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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median kehittdmis- ja
markkinointisuunnitelma Panimoliitolle.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry eli Panimoliitto, on olutta, siiderié ja long
drink -juomia sekd virvoitusjuomia ja kivenndisvesid valmistavan kotimaisen
teollisuuden edunvalvoja. Vuonna 1902 perustettu liitto on yksi Suomen vanhimpia
edunvalvojia. Tatd kirjoittaessa, lokakuussa 2018, Panimoliiton johdossa on sen
puheenjohtaja Lasse Aho, kunnes liitto valitsee uuden toimitusjohtajan entisen tilalle.

Toimeksiantaja halusi saada kehittamisideoita sosiaalisen mediansa yllapitoon ja siella
tapahtuvaan markkinointiin. Aikaisempi toimitusjohtaja Elina Ussa vastasi
padsaantoisesti sisallontuottamisesta sosiaalisessa mediassa ja kaipasi siihen
ammattimaisempaa patevyytta. Kannanottoja alkoholikeskusteluun pidettiin tarkeéna,
joten enemman keskustelua herattelevaa sisaltéd haluttiin lisad. Opinndytetyon
aiheena oli kartoittaa Panimoliiton sosiaalisen median nykytilanne ja sen pohjalta
luoda tulevaisuudessa  hyddynnettdvd  markkinointisuunnitelma.  Toimivan
markkinointisuunnitelman avulla Panimoliitto kykenisi tuottamaan ajankohtaisempaa
ja mielenkiintoisempaa sisaltod, joka tavoittaisi enemman toivottua kohdeyleiséa ja
nain ollen heré&ttaisi myds enemman keskustelua.

Teoreettinen osuus kasittelee sosiaalista mediaa seka digitaalista markkinointia. Siina
késitelladn erilaisia sdhkoisen markkinoinnin muotoja, teorian painottuen vahvasti
sosiaaliseen mediaan.

Lopputuloksena syntyi teoriapohjaan nojautuva markkinointi- ja
kehittdmissuunnitelma, jonka avulla Panimoliitto pystyy hyddyntdmaén sosiaalista
mediaa enemman markkinoinnissaan.
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The purpose of this thesis was to create marketing and development plan of social
media for Panimoliitto, The Federation of the Brewing and Soft Drinks Industry.

Panimoliitto, The Federation of the Brewing and Soft Drinks Industry, promotes the
interests of finnish producers of beer, cider, long drinks and soft drinks. Panimoliitto
was established in 1902 and it’s one of the oldest board of trustees in Finland. At the
moment in October 2018, current chairman is Lasse Aho until the Panimoliitto
nominates the new managing director.

Panimoliitto’s expectation was to get development ideas for their social media
marketing. Previous managing director, Elina Ussa was responsible of the social media
and its content. She wanted to get more professional practice for the marketing in the
social media. Statements of alcohol politics was considered important, so Panimoliitto
wanted more content to stimulate discussion. With practical marketing plan
Panimoliitto is able to produce current and more interesting content, that reach target
audience among the followers.

Theoretical part elaborates social media, digital marketing and the marketing
communications and helps to understand the possibilities of social media. The forms
of social media and trends are presented with their potential in digital marketing.



SISALLYS

B W DN

JOHDANTO ..ttt bbbt bttt ne et 5
OPINNAYTETYON TAVOITE ..ottt 6
PANIMOLIITTO .ottt 7
SOSIAALINEN MEDIA ...t 8
4.1 Sosiaalisen median keskeisimmat Kanavat .............ccccoeveiinininiinieienenn, 10
4.1.1 FACEDOOK. .....ceiiiiiiiieieeie e 11
A.1.2 TWITEEE ot 12
4.1.3 INSTAGIAM ...ttt 12
SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA .....ccooiiiineneinn, 13
SOSIAALISEN MEDIAN TRENDIT ....ciiiiiiiiieceeeee e 18
6.1 Brandin vahvistaminen ja markkinointiviestinta ...............ccocoovvevinicnenn, 20
6.2 FacebooKin algoritmi ..........coiiiiiiiiecc e 22
SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA ......ccccoiiene, 25
7.1 SOSTAC ..ttt bt e ettt e en 26
7.2 Panimoliiton nYKYEHaNNEe ..o, 28
T.2.10 SWOT ..ttt 30
7.2.2 VANVUUEL. ... 31
7.2.3 HEIKKOUEL ... 32
7.2.4 MahdollISUUTEL ........ccooiiiiiiiiee e, 34
T.2.5 URNGLE .ot 35
7.3 TAVOITEEOL ...ttt 36
T4 SHAIEGIA ...eeveeeeeeeeeee ettt bbbt 37
7.5 Taktiikka ja toimenPItEEL .........ooviiiieie e 39
7.5.1 AJATUSKAITIA. ....veeveeieieiiecie e 39
7.5.2 Asiakassegmentti ja sis&1Oon luomMinen...........cccoevereiiieiiiinicee, 40
7.5.3 VUOSIKAIENTENT. ..o 41
7.5.4 Vastuunjako sosiaalisesta mediasta............cceevvevverenieeneeresieesneniennns 41
7.6 Seuranta ja MIttAAMINEN........ccuiiiiiiee e 42
POHDINTA bbbt b ettt et nb e en 43
LAHTEET ©.ovvcee ettt 45



1 JOHDANTO

Opinnaytetyossa laaditaan sosiaalisen median kehittamis- ja markkinointisuunnitelma.
Tilaajana toimii Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry eli lyhyemmin
Panimoliitto, joka toimii olutta, siideria ja long drink -juomia seka virvoitusjuomia ja

kivennéisvesia valmistavan kotimaisen teollisuuden edunvalvojana.

Opinnaytety6® kaésittelee sosiaalista mediaa ja sen palveluita kuten Facebookia,
Twitterid ja Instagramia Panimoliiton markkinointiviestinndn kanavana ja sita kuinka
sosiaalisen median palveluita voidaan hyddyntdd markkinoinnin keinona. Tydssa
kartoitetaan Panimoliiton sosiaalisen median nykyinen tila, sen vahvuudet ja
ongelmakohdat, joidenka pohjalta luodaan kehityssuunnitelma sen parantamiseksi

tulevaisuutta ajatellen.

Sosiaalinen media on nykyaikaa, joka on tullut vélttdmattomaéksi perinteisten
markkinointikanavien rinnalle, halusi yrittdja sita itse tai ei. Se on tehokas ja monessa
kayttoyhteydessa ilmainen markkinointitapa, jolla voidaan saavuttaa suurempaa
kohdeyleistd perinteisten medioiden, kuten television, radion ja lehtien sijaan. Ty0ssé
tarkastellaan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksista ja sen nakyvyytta
kuluttajien keskuudessa, joka oikein toteutettuna 10yt&44 kohdeyleisdnsa. Suomalaisen
kieltopolitiikan juuret alkoholin saralla tuovat my®és mukaan lisdhaasteita, sill&

alkoholimainonta Suomessa on hyvinkin sd&nneltya.

Alkoholikulttuuri eldd uudenlaista nostetta niin maailmanlaajuisesti, kuin myos
Suomessa. Uusia pienpanimoita syntyy Suomeen useampia vuodessa ja lokakuussa
2018 niitd oli kaiken kaikkiaan jo 142 kappaletta. (Suomen pienpanimot, www-sivut
2017) Myos vékevien juomien kohdalla eletddn murrosvaiheessa; kotimaisia ginejé on
palkittu kansainvalisissa alkoholikilpailuissa ja Suomessa valmistettiin juuri maailman
ensimmainen, sataprosenttinen ruisviski. (Kyré Distillery Companyn www-sivut

2017) Pienpanimot ja tislaamot luovat Suomeen uudenlaisen vientituotteen seka



vierailukohteen. Uuden alkoholilainsdddannén myo6tad pienpanimot saavat myds
ulosmyyntioikeuden tuotteilleen. (Sosiaali- ja terveysministerid, www-sivut) Useat
pienpanimot  jarjestdvat maksullisia  panimokierroksia, mutta  toistaiseksi
alkoholijuomien myynti on Kkiellettyd, ilman ettd panimolla on oma
vahittaistavarakauppa jossa se myy myos muitakin elintarvikkeita kuin vain olutta.
Ulosmyyntioikeuden myota muiden elintarvikkeiden myynti ei ole pakollista.
Lakihelpotuksen myota niiden suosion vierailukohteina voidaan olettaa kasvavan

l&hitulevaisuudessa. (Pienpanimoliitton www-sivut 2017)

Sosiaalinen media on muuttanut koko mediakentt&d, jolloin myo6s sisallontuottajien
maaréd on kasvanut. Yritysten ja organisaatioiden kotisivujen lisaksi verkosta I0ytyy
lukematon maaré pienia sivustoja ja blogeja kilpailemassa huomiosta. Tall6in jokainen
meisté voi olla sisallon tuottaja ja julkaisija. Koska yritys pystyy sosiaalisen median
avulla tavoittamaan oman kohdeyleisonséd suoraan, olemalla oma mediansa
vakiintuneella yleisollaédn. Taméan my6td ammattimaisen sisallontuotannon kanssa
toimivat tahot joutuvat kilpailemaan yleiststd myods pienempien ja yksityishenkildiden
medioiden kanssa. Rahan liséksi tarkedksi Kilpailukeinoksi on noussut siséllon laatu.
(Juslen. 2011, 19)

Liiketoiminnan  kehittdmiseksi internetin avulla, tarvitaan my6s toimiva
markkinointistrategia. Sosiaalisessa mediassa on pakko nousta keskinkertaisuuden
ylapuolelle ja erottua positiivisesti muiden joukosta. Tehokkain markkinointi toimii
siten, ettd ansaitset asiakkaiden huomion olemalla kiinnostava ja oikeissa asioissa
erilainen kuin kilpailijasi. Markkinointistrategian pohjan on oltava asiakaslahtoinen ja
oikealle kohderyhmalle tarkasti kohdennettu. (Juslen. 2011, 40)

2 OPINNAYTETYON TAVOITE

Opinndytety6n tavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Panimoliitolle.  Onnistuneen markkinointi- ja strategiasuunnitelman avulla

Panimoliitto pystyy hyddyntamaan paremmin sosiaalisen median eri palveluita, seka



kohdistamaan markkinointiaan oikealle kohdeyleisolle. Minkalaisia palveluita on
fiksuinta kaytta ja miksi? Kenet halutaan tavoittaa ja mitd kohderyhmalle halutaan
tarjota?

Tyd siséltdd laadullisia tutkimustapoja, silla siind tarkastellaan ja pyritdén
ymmartdmaan jo olemassa olevaa ilmi6té eli tdssa tapauksessa sosiaalista mediaa seka
kerdtd&n aineistoa esimerkiksi haastatteluiden avulla. Laadullisessa opinndytety0dssé
tarvitaan taustateoriaa, jonka avulla pystytadn ymmartaméaan ilmicté ja siihen nojaten
kehittdmaan haluttuja asioita. Teoriapohjan myota myos tutkimustehtava voi muuttua
opinnaytetyon etenemisen myoté.

Tutkimusaineiston kaytetadn havainnointia. Havainnointi on tieteellisen tytskentelyn
perusedellytys, joka perustuu tietojen kokoamiseen ja olemassa olevan ilmidn
tarkkailuun. Havainnointi eli observointi tapahtuu aistien avulla, jolloin tietoa kerataan
ympaéristost, tutkittavan aiheen tilasta, sen toiminnoista ja tottumuksista. Havainnoija
voi olla joko osallistuva tai ulkopuolinen tekija. (Vilkka. 2006, 38)

Teoreettinen viitekehys rajataan sosiaaliseen mediaan ja sielld tapahtuvaan sahkdiseen
markkinointiin, sosiaalisen median palveluihin kuten Facebookiin ja Twitteriin ja
niiden kayttomahdollisuuksiin sek& potentiaaliin séhkoisesséd markkinoinnissa. Ndiden
teemojen pohjalta voidaan aihetta l&hestyd asiantuntevasti ja luoda toimiva
markkinointisuunnitelma, jolla parantaa ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa ja

hyodyntéé sen potentiaalia kaikin mahdollisin tavoin.

3 PANIMOLIITTO

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry eli Panimoliitto on olutta, siideria ja long
drink -juomia seka virvoitusjuomia valmistavan suomalaisen elinkeinon edunvalvoja.
Panimoliitto on perustettu vuonna 1902, edustaen yhtd Suomen vanhimmista
teollisuudenaloista. Panimoliiton jasenyrityksida ovat muun muassa Oy Hartwall Ab,
Olvi Qyj ja Oy Sinebrychoff Ab. (Panimoliitton www-sivut 2017)

Panimoliiton toimitusjohtajana toimi Elina Ussa toukokuuhun 2018 saakka, jonka

jalkeen liitto ei ole vield asettanut itselleen uutta toimitusjohtajaa. Téta Kirjoittaessa



puheenjohtajana toimii Lasse Aho. (O. Heikkinen, henkilokohtainen tiedonanto
21.5.2018)

Panimoliiton keskeisimpié tehtdvia on suomalaisen juomakulttuurin kehittdminen.
Kuluttajien tietoisuutta lisaamalla pyritdan suitsimaan alkoholin vaarinkayttoa ja siita
johtuvia lieveilmiditd. Panimoliitto ja Paivittaistavarakauppa ry ovat yhdessa
perustaneet myos verkkosivuston Kohtuullisesti.fi, jonka tarkoituksena on ohjata
suomalaisia kohtuullisempaan kayttoon. (Kohtuullisesti.fi, www-sivut 2017)
Vastuullisuus on keskeisessa roolissa myos ymparistasioissa, silld Panimoliitto on
aktiivisesti mukana Kkehittdmédssa juoma-alan pakkausjarjestelmid, jotta ne
noudattaisivat ympéristoystavallisempéa tuotantotapoja. Kaikki liiton jasenyritykset
ovat sitoutuneet noudattamaan kestavaan kehitykseen tahtaavaa ymparistdpolitiikkaa.

(Panimoliiton www-sivut 2017)

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon, vaikka kaikissa asiayhteyksissé ei aina edes
tiedetd mita késitteella tarkoitetaan. Termi liitetadn helposti sellaisiin palveluihin kuin
Facebook ja Twitter, vaikka se pitaa sisalladn myds monia muita eri palvelumuotoja.
Arkipdivaisyydestddn huolimatta, kasitettd ei ole madritelty yksiselitteisesti.
Sosiaalinen media on verkossa kulkevaa viestintéd, jonka kaytté perustuu tarjottuun
palveluun, jossa kuka tahansa voi julkisesti lahettdd viestejd samassa palvelussa
olevien nédhtdvéksi, jolloin my6s vastaanottaja voi jakaa sek& kommentoida néit4
sisaltoja. (Kortesuo, 2018)

Esimerkki osoittaa, ettd sisallon jakaminen kuuluu sosiaalisen median keskeisimpiin
tekijoihin. Palvelut perustuvat usein sosiaaliselle vuorovaikutukselle, sek&
mahdollisuudelle luoda itse siséltda ja jakaa sitd eteenpdin, miké& on useimmiten myos
ilmaista. Ulkopuolisen siséllon linkittdminen on usein mahdollista, kuten myos

jonkinasteisen profiilisivun luominen.



Vaikka sosiaalinen media vakiinnutti asemansa vasta suurien yhteisopalveluiden
myotd, ollaan sosiaalisemmasta internetistd puhuttu jo ensimmaisten verkkomedioiden
yhteydessd, jotka mahdollistivat esimerkiksi uutisten kommentoinnin. Suurista
palveluntarjoajista puhuttaessa kokonaiskuva sosiaalisesta mediasta jaa melko
kapeaksi. Yksinkertaisesti maariteltyna sosiaalinen media on aina sosiaalista ja se
tarjoaa mahdollisuuden sosiaaliselle vuorovaikutukselle, palveluissa jotka tarjoavat
paikan ja tilaa osallistujien itsensd luomalle ja kehittdmalle siséallolle ja sen

jakamiselle. (Suominen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen, 2013, 13-14.)

2010-luvulla sosiaalinen media eli some on jo yleiskasite, jolla voidaan viitata miltei
jokaiseen verkkopalveluun, jossa voi jakaa sisdltda ja kommunikoida muiden
kayttdjien kanssa. Nykypdivana lahes jokainen uutismedia tarjoaa mahdollisuuden
sisdltonsd jakamiselle eteenpdin sosiaalisen median vélitykselld, vaikka niitd ei
sosiaalisen median palveluina pidetikaan. (Suominen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen.
2013, 15) Sosiaalisen median jakoja erilaisiin alalajeihin ovat tehneet monet tutkijat ja
ldhestymis- seka jaottelutavat saattavat olla erilaisia. Yksinkertaisesti voidaan siis

todeta, ettéd sosiaalisen median kéytté on nimensa mukaisesti aina sosiaalista.

Tilastokeskuksen mukaan 88 prosenttia 16-89-vuotiaista kaytti internetia Suomessa
vuonna 2017. Alle 55-vuotiaiden joukosta lahes kaikki kédyttavat internetid. Internetin
kayttdjistd 73 prosenttia kaytti internetid useamman kerran paivéassa. Sosiaalisen
median yhteisépalveluiden suosio on jatkanut kasvuaan, mika nakyy myds blogien ja

keskustelufoorumien laskeneessa suosiossa. (Tilastokeskus 2017)

DNA:n Digitaalisen eldaméantavan tutkimuksessa kartoitettiin suomalaisten sosiaalisen
median paivittdista kayttod. Vastaajia oli noin tuhat ja heidan ik&haarukkansa 15-74-
vuotta. Suomen suosituin sosiaalisen median muoto on Facebook, jota kayttaa
Suomessa liki 2,5 miljoona ihmistd. Toiseksi kaytetyin on pikaviestintdpalvelu
WhatsApp 2,0 miljoonalla kayttajallaan ja kolmantena on videopalvelu YouTube 1,1
miljoonalla kayttajallaan. (DNA:n digitutkimus 2017, 4) Kyselyn tulos ei kuitenkaan
valttamatta anna taysin realistista kuvaa esimerkiksi Snapchatin ja Instagramin
kéyttajamaarista, silla niitd voidaan pitéé suositumpana palvelumuotoina nuorten, kuin
vanhempien kéayttdjien keskuudessa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa arviolta 85%

Snapchatin kayttajista sijoittuvat 13-34-vuotiaiden ikaluokkaan. (Forbesin www-sivut
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2017) Nain ollen voidaan olettaa, ettd myods Suomesta l0ytyy runsaasti alle 15-

vuotiaita Snapchatin ja Instagramin kayttajia.

Suomalaisten paivittainen somen kaytto

V(11| Tuhe]

1,1M

50 %, nuoret 83 % 26 %, nuoret 53 %

1,0M 0,5M 0,4M 0,2M 0,1M

25 %, nuoret 68 % 11 %, nuoret 49 % 10 %, nuoret 19 % 4%, nuoret 5 % 3 %, nuoret 4%

Datalshde: DNA:n Digitaslisen eldmintavan tutkimus, 06/2017, kaikki 15-74-vuotiaat, nuoret 15-24-v., N=1005

luvut laskettu v. 2016 vaestomaaran mukaan (stat.fi). Kuva: Harto Ponka, 23.8.2017

Kuvio 1. DNA:n Digitaalisen elamantavan tutkimus 2017.

Vaikka itse ei kéayttéisi sosiaalisen median palveluita, ei niitd koskevilta keskusteluilta
voi valttyd, silld sosiaalinen media nékyy entistd enemman perinteisten medioiden
uutisissa seka ihmisten paivittdisessa vuorovaikutuksessa. Sosiaalinen media on lahes
jokaisen suomalaisen arkipdivdd ja voidaankin jo puhua sosiaalisen median

aikakaudesta”. (Suominen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen. 2013, 11)

4.1 Sosiaalisen median keskeisimmat kanavat

Koska sosiaalisen median madrittelya pidetd&n hankalana, on myds mahdotonta sanoa,
ettd kuinka monta palvelua sen alaisuuteen voidaan laskea. Laskentatavoista
rilppumatta niitd on kuitenkin satoja. Kayttdjaméaarissa mitattuina tunnetuimpina
palveluita ovat Facebook, YouTube, WhatsApp seka Twitter. Téassa kappaleessa
tarkastellaan ~ suurimpia  sosiaalisen  median  palveluita, sekd niiden

perusominaisuuksia.
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4.1.1 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median yhteisOpalvelu. Facebookin
perustaja Mark Zuckerberg ilmoitti kesdkuussa 2017 tilanpéivityksessaan, etta
Facebook on rikkonut yli kahden miljardin kéyttdjan rajan. (Facebook Newsroom,
www-sivut) Suomessa Facebookilla on kéyttdjia arviolta 2,5 miljoonaa, miké tekee
siitd myos Suomen suosituimman sosiaalisen median palvelun. (DNA:n digitutkimus,
2017)

Suomessa ja Pohjoismaissa Facebook alkoi kasvattamaan suosiotaan syksylla 2007.
Facebookin maarittely siihen aikaan oli vield ristiriitaista ja siitd puhuttiinkin
yhteisdsivustona, sekd "kaveripalstana” joka mahdollisti ystdvien ja tuttujen yhteen
kerd&dmisen, sek& sosiaalisen kanssakdymisen. Alettiin my6ds puhua itsensé
brandddmisesta seka verkostoitumisesta, joka mahdollisti yhteisdjen kokoontumisen.
Facebookin alkuvuosien menestyksen takana oli myds se, ettd sinne saattoi luoda
lisdsovelluksia eli “Facebook-applikaatioita”. Téllainen ohjelmistotarjonta lisési
kayttajakunnan kiinnostusta, aivan kuten &lypuhelimet my6hempiné vuosina. Kasvava
kayttdjakunta toi mukanaan ohjelmistokehityksesta kiinnostuneita, mika taas herétti
kiinnostusta mainostajissa sekd rahoittajissa. (Saarinen, Ostman, Saarikoski,
Turtiainen. 2013, 129-131)

Suomalaisten mentyé Facebookiin 2007, olivat sen k&yttOtavat nykypéivéaan verrattuna
melko erilaisia. Keskustelut kaytiin toisten kayttajien seinilld, eikéd yksityisviesteihin
tai tilanpdivityksiin ollut vielda mahdollisuutta. Kun tilanpaivitykset (status) tulivat
mahdollisiksi, ei niitd pystynyt vield kommentoimaan tai tykkddmaan. Facebookin
alkutaipaleella korostuu sosiaalisen median dynaaminen luonne. Palvelut saattavat olla
alkuperéiselta kayttotarkoitukseltaan erilaisia aluksi, mutta niiden kayttotavat
muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. (Saarinen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen. 2013,
132)

Vuonna 2018 Facebookia voidaan pitdd elintarkednd tyokaluna yrityksen
markkinoinnissa ja viestinndssa. Tilastokeskuksen teettdmén tutkimuksen mukaan jo
63 prosenttia suomalaisista yrityksista hyddynsi Facebookia markkinointikanavanaan,
mika ndkyy my6s mainostamisen suurena kasvuna, verrattuna palvelun ensimmaisiin
vuosiin. (Tilastokeskus 2017)
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4.1.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 kayttoonotettu mikroblogi- ja sosiaalisen median palvelu.
Twitterin tunnusomaisen piirre on lyhyet, maksimissaan 280 merkin mittaiset viestit
eli twiitit (engl. tweet). Twitterid voidaankin pitdd erdédnlaisena yhdistelmana
sosiaalista mediaa, blogeja, keskustelukanavia, sahkOpostia ja pikaviestimina.
(Haavisto. 2009, 6) Nykypdivand Twitter on yksi suurimmista sosiaalisen median
palveluista. Vuoden 2017 ensimmaisella neljanneksella tehdyn tutkimuksen mukaan,
Twitterill&d on aktiivisia kayttajia kuukausittain keskiméérin 330 miljoonaa. (Q4 and
Fiscal Year 2017 Letter to Shareholders 2017, 2)

Suomessa Twitterid kayttaa arviolta 400 000 ihmisté ja aktiivisia twiittaajia on noin
150 000 kuukaudessa. (DNA:n digitutkimus, 2017) Twitterin suosiossa Suomessa on
myo6s erikoinen piirre, silla se on hyvin suosittu esimerkiksi toimittajien,
yritysjohtajien, poliitikkojen ja virkamiesten keskuudessa. Digitaalisen ja sosiaalisen
median palveluyrityksen Innowisen yrittdja Harto Ponka selittad asiaa sillg, ettd
poliitikkojen ja toimittajien luoma verkosto Twitterissd on hyvin vahva, silla se
maarittdd vahvasti sen, mistd mediassa puhutaan ja tiedon valittdmisessa sita pidetaan

nopeana vaikuttajaviestinnan kanavana. (Reinikainen 2017)

4.1.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median palvelu, joka
julkaistiin lokakuussa 2010. Facebookille tai Twitterille ominaista Kirjoitettua
paivitysta Instagramissa ei voi tehdd, vaan kaikki julkaisut ovat joko kuvia tai videoita.
Yksi Instagramin perusominaisuuksista on kuvien muokkaaminen. Sovelluksen
alkuvaiheessa kuvien muokkaaminen eri filttereilla oli hyvinkin suosittua, mika
mahdollisti esimerkiksi valotuksen muuttamisen siten, ettd kuvat muistuttivat
esimerkiksi polaroid-kuvia ja néin ollen mahdollistivat retroestetiikan julkaistuissa
kuvissa. (Suominen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen. 2013, 250)

Instagram kerdsi nopeasti suosiota julkaisunsa jalkeen ja se olikin ylittanyt 10

miljoonan kayttajatilin rajapyykin jo vajaassa vuodessa. Vuonna 2017 Instagramilla
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oli arviolta 700 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. (Business Insider 2017) Suomessa
Instagramilla on kayttdjia noin miljoonan verran. (DNA:n digitutkimus, 2017)
Nykypaivana Instagram on hyodyllinen tyokalu viihteelliseen siséltdmarkkinointiin,
jolloin ytimekkailla kuvilla ja videoilla pystytdén korvaamaan pitkét tekstin patkét. Jos
sosiaaliseen mediaan on mahdollista lisata jotakin ndyttavad ja esteettistd, se
mahdollisuus kannattaa hyddyntaa. (Kortesuo, 2018)

5 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA

Markkinointi on mainonnan ja myynnin kokonaisuus, jossa yritys tarjoaa
asiakaslahtoisesti sellaisen tuotteen, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin, erottuen muista
kilpailijoista. Talld kokonaisuudella luodaan tuote, jolla tuotetaan arvoa asiakkaille

sekd yhteistyokumppaneille. (American Marketing Associationin www-sivut 2018)

Sosiaalinen media on noussut perinteisten markkinointikanavien kuten television,
radion ja lehtien rinnalle nopeasti. Nykypdivana markkinoinnista ei voida endd puhua
ilman internetin merkityksen ymmartamista. Sosiaalisen median yleistymisen myota
on myos yritysten opittava ymmartamaan muutosta ja vastaavasti muuttamaan omaa
tekemist&an ja ajattelumaailmaansa. (Haivala & Palonheimo 2012, 43.) Markkinoijien
ja markkinoinnin merkitys yritykselle on suuri, silla heidan avullaan parannetaan
tulosta ja luodaan arvoa yrityksen asiakkaille. Markkinoinnin tarkoituksena on olla
lasnd, jotta asiakkaiden huomio ja kiinnostus herdisi yritystd kohtaan. Sosiaalisen
median lisdksi nykypdivaisia markkinointiviestinndn keinoja ovat verkko- ja
mobiilikampanjat sekd hakusanamainonta. N&dma mahdollisuudet lis&dvat
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, joka myos lisad palautekanavien ja muunlaisen
markkinointiviestinndn hyoddyntdmistd. Nykypéivan markkinointiviestinndssa on
aktiivisia osapuolia kaksi, l&hettdja ja vastaaja, jotka kummatkin vaikuttavat viestien
siséltoon kuin niiden kulkuunkin. (Haivéalad & Palonheimo 2012, 18-19)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa, digitaalista mainontaa voidaan kutsua myds

monikanavaiseksi markkinoinniksi. Monikanavaisuudella tarkoitetaan kaikkea
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mahdollista vuorovaikutuksellista kanssakdymistd, joka tapahtuu yrityksen ja
asiakkaan valilla. Sen avulla yritys markkinoi palvelujaan kahta tai useampaa kanavaa
kayttden. Useamman kanavan hyddyntaminen markkinoinnissa mahdollistaa
asiakkaalle paatosvallan siitd, mitd kanavaa tdmé haluaa hyodyntdd. Jotakin
sosiaalisen median lukuisista palveluista vaiko perinteista televisiota. (Aaltonen 2017,
6)

Kynnys digitaalisen markkinoinnin aloittamiselle on usein matala, silla internet ja
sosiaalinen media ovat avoimia kaikille. Kustannukset ovat alhaisia, joskus myés jopa
ilmaisia. L&htokohtaisesti myos asiakkaat ovat jo netissé, sillda 16-89-vuotiaista

suomalaisista 88% kayttaa internetia sdanndllisesti. (DNA:n digitutkimus, 2017)

Markkinoinnin haastavaksi tekee se, etteivat kdyttajat muodosta internetissé vain yhté
homogeenistd ryhmdd. Jokaisella kayttajalla on omat tarpeensa, arvonsa,
tottumuksensa ja tahtonsa. Marc Prensky jakoi internetin kayttajat kolmeen ryhmaén
teoksessaan Digital Natives, Digital Immigrants jo vuonna 2001. Naméa kolme ryhméa

ovat nettinatiivit, netti-immigrantit ja nettikieltaytyjat. (Prensky 2001, 1-2)

1. Nettinatiivit
1980-luvun puolen valin jalkeen syntyneet muodostavat nettinatiivien ryhman,
jotka viestivat, hakevat tietonsa ja ostavat tuotteensa verkosta. Heille internet

on luonnollinen osa elamaa.

2. Netti-immigrantit
Vanhempaan sukupolveen kuuluvat ihmiset ovat I6ytdneet internetin, mutta
eivat valttaméattd kaytd sen palveluita yhtd ahkerasti kuin nettinatiivit.
Internetpankit ja matkatoimistojen verkkojdrjestelméat ovat kuitenkin asioita,
jotka ollaan koettu uusiksi ja helpoiksi tavoiksi aikaisempiin tottumuksiin

verrattuna.

3. Nettikieltaytyjéat
Padsaantoisesti vanhempien ikaluokkien ryhmd, jotka vierastavat uutta ja
pelk&&vat internetin riskeja.
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Koska internetin kaytté yleistyy kaikissa ryhmissd, niin nettinatiiveissa kuin
nettikieltaytyjissé, joutuu yritys kohtaamaan markkinoinnissaan uusia kKysymyksié
sek& mahdollisuuksia. T&m& mahdollistaa oikeanlaisen tavan asioiden tiedottamisesta
ja oman kohderyhmaénsa kartoittamisesta. Sen vuoksi onkin tarked miettid, etta kelle
kaikille haluaa markkinointinsa kohdentaa, jotta silla on myos kaupalliset perusteet.
Yrityksen taytyy osata vastata kysymykseen, mitd tavoitellaan ja miksi.
Yksiselitteisten tavoitteiden ja mittarien asettaminen onkin vélttdmatontd tahdatessa
toimivaan internetin ja sosiaalisen median markkinointistrategiaan. (Haivala &
Palonheimo 2012, 19)

Sosiaalinen media oli aluksi véline sosiaaliseen kanssakdymiseen internetissa, mutta
siitd muotoutui nopeasti myds markkinointikanava monille yrityksille. Yrityksen
kannalta on tarkedd, ettd se on helposti I0ydettdvissd internetistd. Yrityksen
julkaistessa jotakin nettisivuillaan tai sosiaalisessa mediassa, kertoo tdma periaatteessa
asiasta koko maailmalle yhdelld kertaa. Sen vuoksi onkin térkedd, ettd myds
maantieteellisesti samalla alueella olevat ihmiset ja asiakkaat l0ytavat yrityksen.
(Juslén 2013, 30)

Tilastokeskuksen laatiman tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kéytti jo 63
prosenttia yrityksistd vuonna 2017. Tiedot perustuvat kyselytutkimukseen, joka tehtiin
kevaalla 2017 ja se kasitteli vahintddn kymmenen henkil6d tyollistavid yrityksia.
Selvasti yleisin syy sosiaalisen median kayttoon oli yrityksen imagon kehittdminen
sekd palveluiden ja tuotteiden markkinointi, joihin 89 prosenttia yrityksistad kaytti

sosiaalisen median palveluita. (Tilastokeskus 2017)

Tutkimuksessa sosiaalinen media maédriteltiin seuraavasti: Sosiaalista mediaa
kayttavaksi yritykseksi katsotaan sellainen, jolla on sosiaalisessa mediassa
kayttajaprofiili, kayttajatili tai kayttolisenssi, riippuen sosiaalisen median

vaatimuksista ja tyypista”.

Sosiaalisen median kayttomaarilla oli eroja, riippuen yritysten toimialasta ja koosta.
Véhintadn kymmenen henkil0a tyollistavista yrityksista 63 prosenttia kéytti sosiaalista
mediaa. Jopa 95 prosenttia informaation ja viestinnan toimialalla olevista yrityksista

kaytti sosiaalista mediaa, kun taas rakentamisen alalla kaytto oli harvempaa, jossa vain
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42 prosenttia alan yrityksistd hyodynsi sosiaalisen median palveluita. Sosiaalisen
median kayttd oli myods verrannollista yrityksen kokoluokkaan néhden, silla 10-19
henkil6a tyollistavissa yrityksista 58 prosenttia kéytti sosiaalista mediaa, kun taas yli

100 henkilon yrityksissé jo 86 prosenttia kayttéa sosiaalista mediaa.
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Kuvio 2. Sosiaalisen median kaytto yrityksissa 2017.

Yhteisopalvelut kuten Facebook ja Twitter olivat suosituin sosiaalisen median
kéayttomuoto, silla niitd kayttivat 61 prosenttia yrityksistd. Vuoteen 2013 verrattuna
kaytto oli lisdantynyt jo 27 prosenttiyksikkoa.

Yhteisopalveluiden kéyttd oli selkedsti suosituinta informaation ja viestinnan (90%),
vahittdiskaupan (84%) ja majoitus- ja ravitsemistoiminnan aloilla (82%).
Yleisimmaksi kéayttotarkoitukseksi ilmoitettiin yrityksen imagon kehittdminen, seké
palveluiden ja tuotteiden markkinointi. 89 prosenttia yrityksista hyddynsi sosiaalista
mediaa tdssa kayttotarkoituksessa. 58 prosenttia yrityksista hyddynsi sosiaalista
mediaa my0s asiakkaiden mielipiteiden ja arvioiden vastaanottamiseen, seké&

kysymyksiin vastaamiseen. (Tilastokeskus, 2017)
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Kuvio 3. Yritysten kayttdmat sosiaalisen median tyypit 2013-2017.

Internetissd tapahtuva markkinointi tasoittaa jonkin verran suurien ja pienten yritysten
valisia kokoeroja. Suuret yritykset pystyvdt markkinoimaan palveluitaan suurissa
massamedioissa, mutta internetin ja sosiaalisen median avulla pienikin yrittdja pystyy
tuottamaan mielenkiintoista ja houkuttelevaa markkinointisisaltod, joka tavoittaa
halutun kohderyhmén. Varsinkin sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on
pienelle yritykselle todella kustannustehokasta ja joskus jopa ainoa tapa laajentaa
markkinointiviestintdénsa globaalille tasolle. (Juslén. 31, 2013)

Sosiaalisen median strategia on keskeinen osa yrityksen viestintd- ja
markkinointisuunnitelmaa. Samalla se on myds olennainen osa yrityksen koko
liiketoimintasuunnitelmaa. Sosiaalisen median strategiaan kirjataan yrityksen
tavoitteet internetissa, sille varatut resurssit ja kuka siitd vastaa. Yrityksen
markkinoinnin kannalta olisi myos jarkevaa kouluttaa tydntekijoitddn sosiaalisen
median parissa, mikd edesauttaa mukana pysymistd alati muuttuvassa
internetmaailmassa. Esimiehen on myos tarkedd keskustella alaistensa kanssa
sosiaalisen median kaytostd, jolloin he myds pystyvat helpommin edustamaan omaa
organisaatiotansa, niin yksityishenkilona mutta myas tarvittaessa
”someammattilaisen” sijaisena. Kaikkien tyontekijoiden on siis ymmarrettava
yrityksen tavoitteet sosiaalisessa mediassa, eiké se saa olla riippuvainen vain yhdesta
henkilostd. (Aalto. 2010, 25-26)
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Olen itse tyoskennellyt afrikkalaisessa yrityksessa neljan kuukauden ajan, jossa yksi
keskeisimmistd tehtdvistani oli kehittdd yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa
ja samalla opastaa yrityksen muita tyontekijoita sosiaalisen median parissa.
Lansimaalaisena olin tottunut sosiaalisen median arkipaivéisyyteen ja siihen, kuinka
se oli jatkuvasti lasnd, niin arjessa kuin tyonteossa. Afrikkalaisessa tyokulttuurissa asia
oli vielda melko uusi, minka vuoksi sen potentiaalia ei ymmarretty. Someprofiilien
olemassaolo koettiin tarkedksi, mutta niiden paivittdminen oli laiskaa eika tuotettu
sisdltd ollut johdonmukaista. Kyseisen tydharjoittelun my6té opin itsekin enemmaén
sosiaalisen median tarkeydestd yrityksen nékyvyyden ja markkinoinnin kannalta,
huomatessani myos ne ongelmat joihin vélinpitdméton sosiaalisen median kéytto voi

johtaa.

6 SOSIAALISEN MEDIAN TRENDIT

Sosiaalinen media eldd ja kehittyy jatkuvasti, vanhoja kayttdmuotoja ja -tapoja tippuu
sitdi mukaa pois, kun niiden tilalle tai rinnalle tulee uusia muotoja. Suomalainen
sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio julkaisi joulukuussa 2017 jo kuudetta
kertaa vuosittaisen raportin Somemarkkinoinnin trendit, jossa tarkastellaan vuoden
2018 uusia ja nousevia trendeja sosiaalisessa mediassa. Raporttia varten ollaan

haastateltu 27 suomalaista markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijaa.

Vastuullisuutta ja kannanottojen tekemista pidetddn keskeisené tekijana sosiaalisessa
mediassa vuonna 2018. Yritysten kannanottoja isoihin keskustelunaiheisiin pidettiin
tarkednd. Erottuakseen Kilpailijoista ja vastatakseen yhteiskunnallisuuden luomaan
paineeseen, yritykset joutuvat olemaan avoimempia markkinoinnissaan ja siing, etta
mitd merkitysta he tuovat maailmaan ja minkalaisia arvoja he pitavat tarkeana. Kun
asioihin otetaan kantaa, yritys pystyy sanallistamaan tarkoituksensa, mika myos nékyy
my0Os yrityksen persoonassa sosiaalisessa mediassa. Yritykset kayvat keskendan
dialogia, joka rakentaa julkisten keskusteluiden kautta arvojensa mukaista maailmaa.
(Somemarkkinoinnin trendit 2018, 5)
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Tarkeédksi teemaksi on nostettu my6s orgaanisen eli maksuttoman siséllon (organic
reach) véaheneminen. Organic reach kertoo siitd, kuinka monta ihmista yritys voi
tavoittaa maksuttomalla siséllollaén. Facebook on vahentanyt maksuttoman sisallén
nakymista, perustellen asian silla, ettd dlypuhelinten kasvavan suosion myota myos
tuotettu siséltd on kasvanut laajalti. Toiseksi syyksi yhtio kertoo raataléidyn sisallon
tarjoamisen kayttajalle, jolloin Facebookin uutisvirta tarjoaa sellaista siséltod, jonka se
olettaa kiinnostavan kayttajaansd. Tavoitteena on parantaa kéytettavyyttd, seké itse
kayttokokemusta. Kun orgaaninen tarjonta laskee, on sosiaalisessa mediassa
ilmaiseksi toimivan yrityksen myds parannettava sisaltodan ja kohdistettava sita

paremmin yleisolleen. (Facebook Newsroomin www-sivut 2017)

Orgaanisen nékyvyyden vahentyessa on tehtdva yhteistyotda muiden vaikuttajien
kanssa. Yhteisty0 sosiaalisesta mediasta perdisin olevien vaikuttajien kanssa on
nostettu térkedksi, silla se tuo uutta nakyvyyttda myos sellaisissa palveluissa kuin

YouTube, Instagram ja Snapchat. (Somemarkkinoin trendit 2018, 7)

Vuonna 2017 suosiotaan kasvattivat myds hetkelliset péivitykset (ephemeral content)
joilla tarkoitetaan sosiaalisen median julkaisuja, jotka katoavat niiden nékemisen
jalkeen tai viimeistdadn 24 tunnin kuluttua. Hetkellisend nakyvat pdivitykset ovat
suosittuja Snapchat -sovelluksessa, joihin koko palvelun kaytto perustuu. Kayttéja voi
ldhettdd toiselle kayttajalle kuvaa tai videota, joka kuitenkin katoaa sisallon
katsomisen jalkeen. Snapchat hyddyntad myos My Story -mahdollisuutta, jolla kayttaja
voi julkaista sisaltod joka on nahtévissa seuraavan 24 tunnin ajan. Instagram alkoi
hyédyntdmaan vastaavanlaista 24 tunnin péivitysta vuonna 2016. Facebook julkaisi
sovellukseensa samanlaisen mahdollisuuden vuonna 2017. Téllainen sosiaalisen
median muoto on hyvin suosittuja milleniaalien keskuudessa. Vuonna 2017
Snapchatin kayttéjia oli Suomessa arviolta 0,5 miljoonaa, joista l&hes puolet eli 49%
oli nuoria, eli 15-24-vuotiaita. (DNA:n digitutkimus, 2017)

Live-videoiden ja hetkellisten julkaisujen suosion odotetaan kasvavan, silla
huoliteltujen profiilien liséksi ihmiset kaipaavat realismia, joka on havaittavissa
varsinkin liikkuvan kuvan yhteydessa. Lyhyet ja hetkelliset videot siis mahdollistavat
uudenlaisen  markkinointitavan,  johon tarvitaan  kekselidisyyttd  suurten

mainoskampanjoiden sijaan. (Somemarkkinoinnin trendit 2018, 14)
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Sosiaalinen media eldd ja kehittyy jatkuvasti, joten on tdrke&a, ettd yrittaja lahtee
rohkeasti kokeilemaan naita palvelumuotoja, myo6s silloin kun se ei tuntuisi
luontevalta. Uusien sovellusten ja palveluiden suosiota on hankala ennakoida, joten on
tarkedd olla tietoinen niiden kayttdmahdollisuuksista silloin, kun ne alkavat

valtaamaan alaa sosiaalisen mediassa.

6.1 Bréndin vahvistaminen ja markkinointiviestinta

Keskeinen asia internetissd on myos oman yrityksen tai tuotteensa brandaaminen eli
oman yrityksensa mielikuvan, imagon ja maineen yllapito. Sosiaalinen media toimii
monipuolisena apuvalineend sisaltémarkkinoinnille, jonka avulla viestitddn omista
palveluistaan ja arvoistaan. Brandi on se kuva, jonka muut ihmiset luovat sinusta ja
yrityksestasi. Oikein kéytettynd sosiaalinen media vahvistaa yrityksen brandig, jolla
tdma pystyy erottumaan muista Kilpailijoista. (Kortesuo, 2018) Saavuttaakseen
nakyvyytta, tarvitsee yritys seuraajia, jotka mahdollistavat laajemman nakyvyyden.
On kuitenkin tarked muistaa, ettd laatu korvaa méardn. Suuri maard seuraajia ei
vahvista yrityksen brandikuvaa, jos seuraajat eivat reagoi yrityksen tuottamaan

sisaltoon.

Verkkoviestintataidot sekd sosiaaliset verkostot ovat erittdin térkeitd nykypdivan
tyomarkkinoilla, joten néitd keinoja kannattaa hyddyntdd ja omaa osaamistaan
kannattaa kasvattaa mahdollisuuksien mukaan. Yrityksen sosiaalisen median
toiminnasta vastaavan henkilon taytyy tuntea toimeksiantajansa julkisuuskuva, brandi
ja se, mitd markkinoinnilla tavoitellaan. Toimiva somemarkkinointi edellyttda
verkkolasndolon- ja toiminnan mahdollisuuksien tuntemista. Viihteellisen

sisaltomarkkinoinnin avulla yritys pystyy levittdmaan tietoisuutta olemassaolostaan.

Markkinointikentdn ollessa laaja, markkinoijan on tunnistettava kohdeyleisonsg,
jolloin tdma voi erottua edukseen ja saavuttaa mahdollisimman monta potentiaalista
asiakasta. Yrityksen on tunnistettava ne seuraajat, joille tima haluaa sisélt6aén tarjota.

Yrityksen pitéé osata vastata seuraaviin kysymyksiin:
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e Millaiset ihmiset sinua seuraavat talla hetkell&?
e Ovatko seuraajat sellaisia, jotka tuottavat yritykselle tulosta?

e Millaisia ovat ideaalit seuraajat yrityksen kannalta?

Suuri seuraajakunta ei valttamattd takaa tavoiteltua nakyvyyttd. Passiiviset tai
maksetut seuraajat eivét reagoi julkaisuihin, mik& herattdisi keskustelua ja ndin ollen
parantaisi nékyvyyttd. Oikeanlaisten seuraajien hankkiminen on térkeda, silla se
mahdollistaa keskustelun ja suuremman nakyvyyden. Keskustelun herattamiseksi
tarvitaan myos laadukasta ja mielenkiintoista siséltod. Huumori ja ajankohtaiset
kannanotot lisddvat nakyvyyttd, jos ne toteutetaan oikea-aikaisesti. Esilla oleviin
aiheisiin kannattaa tarttua, jos niissa on mahdollista yhdistaa ajankohtaisuus, huumori
sekd oman yrityksen tavoitteet. (Kortesuo, 2018) Passiivinen lasnaolo tai sosiaalisen
median yllapito ei heratd mielenkiintoa seuraajissa, silla se luo vain yhdensuuntaista
keskustelua. Yrityksen taytyy varata resursseja myos sille, ettd se voi itse olla
osallistuvana osapuolena sosiaalisessa mediassa. Jos tuotettu siséltd herattaa
keskustelua, kannattaa myos yrityksen osallistua siihen, vastaamalla kysymyksiin ja
kommentoimalla seuraajien ndkemyksié.

Sosiaalinen media on tdynna sisaltod, sen kasvaessa sitd mukaa, mitd enemman sinne
tulee kayttajia ja mainostajia. Yrityksen sanoma katoaa helposti muun siséllon ja
mainonnan sekaan, jos tuotettu sisaltd ei heratd mielenkiintoa edes omissa seuraajissa.
Yritykseltd vaaditaan innostuneisuutta ja luovuutta. Samanlaisten asioiden ja kuvien
toistaminen ei herdtd mielenkiintoa siséltoasi kohtaan, jos sité ei pystyta uudistamaan.
On térkedd hyodyntdd Kkirjoitettuja péivityksida, kuvia, videoita ja linkkejé
monipuolisesti mik& pitadé sosiaalisen median tarjonnan monipuolisena ja kattavana.
Keskusteluihin osallistuminen myos auttaa selvittdmaan sen, mitka asiat ovat pinnalla
ja mité seuraajat haluavat nahdé. (Somemarkkinoinnin trendit 2018, 4)

Laadukkaan sisallon lisdksi yritykseltd vaaditaan my6s johdonmukaisuutta.
Laadukaskaan sisélto ei saavuta haluttua kohderyhmaa, jos julkaisutahti on hidasta.
Yritys ja sen levittdm& sanoma unohdetaan nopeasti, jos sosiaalisen median
paivittdminen on passiivista. Aktiivisen sisallon tuottamisen lisdksi on myos tarkea
muistaa laadukkuus, ettei sisallon taso laske. Liian tihedtahtinen pdivittdminen
miellettddn helposti roskapostiksi eikd se puhuttele yleis6d&n. Laadukkaan ja
kiinnostavan siséllon lisdksi aiheiden pitéd olla ajankohtaisia. Misté puhutaan juuri nyt
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ja pystyyko yritys omalta osaltaan osallistumaan keskusteluun? Uusi alkoholilaki astui
voimaan 1.3.2018, jota ennen Panimoliitto oli aktiivisesti ollut mukana sosiaalisessa
mediassa kaydyssa keskustelussa. Ajankohtaisuutta on myods helppo tavoitella eri
vuodenaikojen ja juhlien mukaan, kuten esimerkiksi juhannuksen, paasidisen tai

joulun aikoina.

Panimoliiton kohdalla asia on suotuisa, silla aiheena alkoholi on ristiriitainen ja
mielipiteitd jakava. Pienpanimobuumin kasvaessa on tarked olla tietoinen alan
trendeistd mutta myds huomioida se vastakkainen osapuoli, joka esimerkiksi kokee
alkoholipolititkan negatiivisena asiana. Vaikeisiinkin asioihin kantaa ottaminen
mahdollistaa vuorovaikutuksen sellaisten ihmisten kanssa jotka kokevat alkoholin ja

sen mediandkyvyyden tavalla tai toisella negatiivisena.

6.2 Facebookin algoritmi

Facebookin algoritmi tarkoittaa k&ytdntod, joka takaa sen mitd kayttdja nékee
uutisvirrassaan. Se laskee ja kerad tietoa kayttajan tekemisisté sosiaalisessa mediassa,
jonka avulla se valikoi tietyn siséllon kayttajalle. Algoritmi tarjoaa kayttajalle sellaisia
uutisia ja mainoksia, jotka se uskoo kiinnostavan kayttajaa. Tallin uutisvirrasta
saattaa karsiutua pois myos kavereiden ja seurattavien tahojen julkaisuja, jos niiden ei
oleteta kiinnostavan kayttdjdd. Kun kayttaja Kkirjautuu ensimmadisen kerran
Facebookiin, on tdman uutisvirta taysin tyhja. Kavereiden lisdédminen ja eri tahojen
seuraaminen alkaa pikkuhiljaa rakentamaan sellaista uutisvirtaa, jonka algoritmi
laskee kayttdjaa kiinnostavaksi sisélloksi. Tykkaamiset, klikkaukset ja kommentointi
lisadvat kaikki uutisvirran muuttumista henkilokohtaisemmaksi. (Facebook

Newsroomin www-sivut 2018)

Algoritmia kaytetddn yli miljardin kayttajan ja kymmenien miljoonien kaupallisten
sivujen vuoksi, jotta kayttaja loytaisi talle kohdennetut paivitykset ja mainokset, jotta
ne eivat hukkuisi suureen informaatiotulvaan. Taustalla on myds Facebookin
kaupallistuminen, silld yritys haluaa kasvattaa kassavirtaansa eri mainostajien
nékyvyydellad jonka vuoksi esimerkiksi orgaanisten eli maksuttomien paivitysten

nakyminen on selkeésti védhentynyt. Algoritmi eldad koko ajan niin kayttajan omien
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toimien kuin ajankohtaisten asioiden myo6ta. Esimerkiksi suurien urheilutapahtumien
aikana ajankohtaiset aiheet nousevat enemmén esiin. Facebookin mukaan trendaavien
aiheiden esiin nostaminen kasvattaa 6% niiden nékyvyyttd, mik& néakyy jakoina,
kommentteina tykkayksina ja klikkauksina.

Yrityksen on ymmarrettdva algoritmien ja analytiikan toimintaa, jolloin he pystyvét
tarjoamaan paremmin ndkyvéaa sisaltod seuraajilleen. Algoritmin ja seuraajien
kayttdytymista pystyykin itse seuraamaan omien Facebook-sivujensa kavijaseurannan

tyokaluilla. (Facebook Newsroomin www-sivut 2018)

Facebook kayttaa itse algoritmistaan termid EdgeRank. Facebookin markkinoinnista
vastaava Adam Mosseri vertasi algoritmin toimintaa ruuan tilaamiseksi vaimolle

ravintolassa.

Mita on listalla? (Inventory)
Lounas vai a la carte? (Signals)

Pitadako han lohesta? (Predictions)

A wnp e

Tilaus (Score)

Facebookia ja sen mainostarjontaa verrataankin siis ruokalistaan, jossa asiakkaalle
tarjotaan vaihtoehtoja (inventory) joista valita mieleisensd. Ruokalistan tarjonta kuvaa
siis Facebookin mainospaikkoja, joita on rajoitettu maara. Paatokseen vaikuttaa
ulkopuoliset asiat (signals) jotka pohjautuvat esimerkiksi aikaisempiin kokemuksiin.
Algoritmi siis huomioi kuka on julkaisun takana, ja aikaisempaan kayttéon pohjautuen
se joko tarjoaa tai jattaa tarjoamatta sisaltoéd. Ravintolassa vaimolleen ruokaa tilaava
mies tekee aikaisempaan kayttdytymiseen pohjautuvan ennusteen (predictions) siit,
mistd vaimo voisi pitdd. Vastaavasti algoritmi tekee ennusteen siitd, ettd kuinka suuri
todennakdisyys kayttajalla on reagoida julkaisuun, sita esimerkiksi kommentoimalla.
Viimeisend vuorossa on tilaus ja palaute vaimolta, pitiko tdma ruuasta vai ei (score).
Vastaavasti Facebookin relevance score kuvaa sitd, kuinka paljon julkaisusi ndhneet
ihmisevat tykk&avat tai jakavat sitd. Algoritmi on toiminto, joka pyrkii tarjoamaan
mahdollisimman kiinnostavaa jokaiselle kéyttajalleen, jotta he myds jatkossa
kayttaisivat Facebookia. (Mosseri, 2017)
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Facebookissa on mainostilaa rajattu maard, joka jakautuu eri mainostajien kesken.
Taman myotd myos orgaaninen sisaltd on vahentynyt ja mainostaminen on muuttunut
kalliimmaksi. Facebook on kuitenkin asettanut rajan sille, kuinka paljon se antaa
mainostilaa kéyttdjien uutisvirrassa, mika ehkdisee mainosten mahdollisuuden
syrjayttad orgaaninen sisaltd. Facebookin algoritmi kuitenkin tarjoaa kayttéjilleen
paljon  orgaanista  sisalt6d, silld ne  koetaan  kuitenkin  mainoksia
mielenkiintoisemmaksi sisalloksi, mikd myods houkuttelee palaamaan takaisin
Facebookiin. (Zuckerberg, 2018)

Algoritmin oletetaan my6s reagoivan erilaisiin avainsanoihin, jolloin arvioi julkaisun
ja mainoksen houkuttelevuutta kohderyhmaansd avainsanojen pohjalta. Jos tietty
kohderyhmé klikkaa suurella todennékoisyydelld mainoksia, joidenka otsikosta I6ytyy
vaikkapa sana “olut” niin Facebook asettaisi maksullisen siséllon hinnan
matalammaksi niissd mainoksissa, joidenka otsikosta 16ytyy sana olut. Avainsanojen
kayttdmiselle ei kuitenkaan 16ydy varmistettua tietoa, vaan sita pidetaankin yleisesti
ottaen teoriana. Teorian todenperaisyydellé ei kuitenkaan ole niin suurta arvoa, silla
kaytanndssa ihmiset klikkaavat toisia otsikoita enemmén kuin toisia, jolloin ndma
tietyt avainsanat kuitenkin vaikuttavat mainonnan hintaan. Avainsanojen lisaksi
klikkaamista houkuttelee kuvien kéyttd. Niin kutsuttujen “stock-kuvien” eli
kuvapankkien yleisessa kaytossa olevat kuvat vaikuttavat kayttdjien toimintaan.
Useasti kaytetty kuvituskuva ei valttdmattd houkuttele kayttajaa yhta paljon kuin
sellainen, jollaista tdmé& ei ole aiemmin kohdannut. Avainsanat ja kuvat ovat siis
signaaleja, joihin algoritmi reagoi. Signaalien pohjalta algoritmi tekee ennusteen, joka
méaarittdd julkaisun tai mainoksen saaman huomion. Maksullista sisélt6a tuottaville
tahoille Facebook tarjoaa dataa, mikad kertoo siitd, kuinka mainonta on saavuttanut
kohderyhménsd. Jos mainonta saavuttaa oikean mé&ardn kohdeyleistdan, on

markkinointi silloin myo6s edullisempaa. (Digimarkkinointi, www-sivut 2018)

Mainosten kohdentamisessa yrityksen taytyy paattaa, ettd jattadko se kohdentamisen
laveaksi vai kohdennetaanko se tarkasti haluttuun ryhmé&an. Kohdentamisessa onkin
tarkedd panostaa julkaisujen sisaltoon, silla kaikessa yksinkertaisuudessaan Facebook
suosii hyvaa sisaltéd, josta tykatddn ja sitd jaetaan paljon. Kun yritys ymmartaa
Facebookin signaaleja, on helpompi l&hted tarjoamaan ja kohdistamaan

mielenkiintoista siséltoa oikeille ihmisille. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta yritys ei
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itse pdatd mika on mielenkiintoista sisaltod, vaan seuraajat ja kayttajat. Onkin syyta
kysya itseltdan, ettd kannattaako esimerkiksi kayttad aikaansa pitkiin
blogikirjoituksiin, jos yksinkertainen sisalté esimerkiksi kuvina tai videoina kerda

enemman tykkayksia ja kommentteja.

7 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Panimoliitolla ei ole suoranaisia kilpailijoita, joten l&htokohtaisesti tilanne on liiton
kannalta hyva. Sen ei tarvitse Kilpailla samoista asiakkaista, tai tdssé tilanteessa
seuraajista, samanlaisen tahon kanssa. Sosiaalisen median kéyton jatkuvasti kasvaessa
se kuitenkin joutuu taistelemaan omasta ndkyvyydestéan, jotta sen tuottama sisélto ja
sanoma tavoittaa mahdollisimman monet. Samoista seuraajista sosiaalisessa mediassa

Kilpailevat esimerkiksi panimot, alkoholiaiheiset blogit- ja julkaisut

Markkinointisuunnitelma on yrityksen térkein tyokalu markkinoinnissa, silld sen
avulla varmistetaan, ettd toimenpiteet ovat toimivia ja ne kohdistetaan oikeille
henkildille ja asiakkaille. Suunnitelman avulla luodaan kilpailuetua muihin samoista
asiakkaista Kilpaileviin yrityksiin ja tahoihin. (Hesso, 2015)
Markkinointisuunnitelmalle ei ole mitéan yksiselitteista muotoa, eika sen tarvitse olla
monimutkainen tai pitkd. Sen keskeisimmat kohdat ovat aikataulutus, vastuualueet,
toimenpiteet, tavoitteet ja tuntemus markkinoista ja Kkilpailijoista. Ensisijaisesti
yrityksen taytyy asettaa itselleen tavoitteet, sekd lyhyelld ettd pitkalla tahtaimella.
Tavoitteiden  on  oltava  realistisia  ja  toteuttamiskelpoisia,  jolloin
markkinointisuunnitelmaa voidaan hyddyntad toimivana tyokaluna markkinoinnissa.
Yrityksen on pohdittava, kuinka tdma haluaa kehittdd yritystd, millaista tuottoa
halutaan saavuttaa ja millaiseksi imagon halutaan kehittyvan. (Tuten & Solomon
2017)

Realististen tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen on tehtdva toimenpidesuunnitelma,

joka voidaan rakentaa seuraavien kysymysten ympadrille:
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Ketka ovat haluttua kohderyhmaég, jota yritys markkinoinnillaan tavoittelee?
Millaisia markkinoinnin keinoja yritykselld on kaytossaan?

Minkaélaisella aikataululla suunnitelmat on mahdollista toteuttaa?

> WD

Kuinka sovitut toimenpiteet toteutetaan kaytanndssa? Kuka niista vastaa?

Kun yritys pystyy vastaamaan edelld mainittuihin kysymyksiin, pystyy se niiden
pohjalta luomaan toimivan markkinointisuunnitelman. (Markkinointisuunnitelma,

www-sivut 2018)

Fokusoituva ja markkinointisuunnitelmaansa kehittdvan yrityksen kannattaa
analysoida tarkasti Kilpailijansa. Kilpailutilanteen tiedostaminen mahdollistaa oman
kohderyhménsa paremman luokittelun, joka myds mahdollistaa kohdistetumman
markkinoinnin ja sisallon. Kun yritys erilaistuu ja nain ollen eroaa kilpailijoistaan, se
luo lisdarvoa halutulle kohderyhmalle. Sosiaalinen ja eettinen ympéristd luo myods
arvoketjun, jonka avulla voidaan maksimoida asiakkaalle tarjottu palvelu. (Hesso,
2015)

Onnistuneen strategian saavuttamiseksi tarvitaan myos visio, jonka avulla tarjotaan ja
luodaan asiakkaille onnistuneita elamyksia ja kokemuksia. Kun visio ja strategia
tunnetaan, tukee se myds markkinointia, kun kaikki yrityksen jasenet tuntevat ja
tietdvat  tavoitteet. Sahkoisessa ~ maailmassa  strategian ~ on  oltava
muuntautumiskykyinen ja sen on elettdva jatkuvasti. Sosiaalisen median ja sen
kayttotapoihin taytyy reagoida nopeasti. Markkinointisuunnitelman on oltava siis
muutettavissa, jos jatkuvasti muuttuva sosiaalisen median ympéristd sitd vaatii.
(Hesso, 2015)

7.1 SOSTAC

Markkinointisuunnitelma luodaan PR Smithin kehittdman SOSTAC -mallin
ympdrille, joka Kkeskittyy nykytilan analyysiin, tavoitteisiin, strategiaan,

toimenpiteisiin, lopulliseen toimintasuunnitelmaan ja tulosten analysointiin.
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SOSTAC on PR Smithin 1990-luvulla kehittdma markkinointistrategia, jota kaytetaan
my0s nykypdivanakin digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Sen avulla pystytaan
selkeyttamé&an markkinoinnin suunnittelua, silla se kattaa kaikki tarkeat osa-alueet
nykytilasta tulosten seurantaan.

SOSTAC koostuu kuudesta eri osa-alueesta, josta se on myos nimensakin saanut.
Osa-alueet ovat situation analysis (analyysi nykytilasta), objectives (tavoitteet),
strategy (markkinointisuunnitelma), tactics (suunnitelman toimenpiteet), actions

(toimintasuunnitelma) ja control (tulosten analysointi). (Smith, 2011)

Situation analysis on markkinointisuunnitelman peruslahtokohta, silla se méaarittaa
yrityksen ja sen nykytilan. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja kohderyhménsa,
jotka tdmé haluaa tavoittaa. Kilpailijoiden tunteminen on tarkedd, mutta koska
Panimoliitolla ei ole suoranaisia kilpailijoita niin my0ds vertailukehittdminen on
hyodyllistd, jonka avulla Panimoliitto voi esimerkiksi tutkia muiden alojen
etujarjestdjen toimintaa ja poimia sieltd asioita, joita voisi itsekin hyodyntdd omassa
tydskentelyssaan. Oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet on térkeé tuntea, jotta niita
voidaan hyodyntdd sekd parantaa markkinointisuunnitelman myo6ta. Objectives eli
tavoiteet on helpompi méaéritell&, kun tunnetaan nykytilanne. (Smith, 2011)

Strategy eli markkinointisuunnitelma voidaan luoda, kun tunnetaan edelld mainitut
kohdat ja néin ollen voidaan pohtia, mill& keinoilla saavutetaan halutut tavoitteet eli
Panimoliiton kohdalla oikeat asiakkaat, jotka halutaan markkinoinnilla tavoittaa.
Kuinka luoda sellaista sisaltoéd, joka Kiinnostaa haluttua kohderyhmé&a? Mitd ovat
nykyiset suuntaukset alkoholitrendien saralla ja kuinka luoda niiden pohjalta
mielenkiintoista sisaltoa? (Smith, 2011)

Tactics eli suunnitelman toimenpiteet ovat niitd tyokaluja jotka mahdollistavat
strategian toteuttamisen. Digitaalisessa markkinoinnissa keskeiseen rooliin nousevat
aktiivinen ja mielenkiintoinen nékyvyys sosiaalisessa mediassa, joka ajankohtaisilla ja
kantaaottavilla asioilla tavoittaa haluttuja kohderyhmid. Aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa ei tuota toivottua tulosta, jos péivitykset eivat herétd seuraajien keskuudessa

mielenkiintoa ja toimenpiteitd. (Smith, 2011)
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Actions eli toimintasuunnitelma, jonka pohjalta lahdet&éan tygstaméaan niita vahvuuksia
ja ongelmakohtia, jotka aikaisemmin ollaan nykytilan kartoittamisen ja tavoitteiden
asettamisen yhteydessa I0ydetty. Mita yritys voi tehda toisin? Mitka kaytannot eivét

tuota toivottua tulosta? Mista luovutaan, mita parannetaan? (Smith, 2011)

Control eli tulosten analysoinnilla voidaan suunnitelman luomisen jalkeen tarkastella
niitd asioita, joihin suunnitelmassa ollaan paadytty. Esimerkiksi Twitter Analyticsin
avulla Panimoliitto voi tarkkailla paivitystensa saamaa huomiota ja niiden heréttamia
reaktioita kuten tykkayksié ja jakoja. Analysoinnin avulla huomataan, ettd mika on
hyddyllistd ja mika ei. (Smith, 2011)

7.2 Panimoliiton nykytilanne

Panimoliitolla ei tyoskentele ketddn ammattilaista, joka vastaisi somen sisallosta.
Padsaantoisesti siita vastasi liiton entinen puheenjohtaja Elina Ussa. Panimoliitolla on
kaytossdan Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube ja Pinterest, joista
tarkeimpand tyokalunaan he pitdvat Twitterid. Panimoliiton keskeisin tavoite
sometoiminnassaan on vaikuttajaviestintd, jonka myotad he myods haluaisivat herattaa
enemman aktiivista keskustelua alkoholista sosiaalisen median puolella. Tarkeina
keskustelunaiheina  pidetddn  alkoholikulttuuria, sen  kehittymistda  sekd
alkoholilainsd&déantdd. Sosiaalisen median puolelle toivotaan myGds enemman
visuaalisuutta esimerkiksi videoiden ja kuvien avulla. (E. Ussa, henkilokohtainen
tiedonanto 6.9.2017)

Somemarkkinointia helpottaa se, ettd on olemassa jo valmiiksi useita suuria yleisoja
tavoittavia yhteis6ja ja palveluita, joihin on helppo liittyd ja samalla niin sanotusti
oppia muilta. Yrityksen kannattaakin kysya itseltddn, mitd muut tekevat ja missa ne
onnistuvat. Talt4 pohjalta voidaan luoda myds omia tavoitteita, kun tunnetaan jo
ennestddn taitavasti somea kayttdvien tahojen toimintamallit. Oman toiminnan
tarpeisiin 16ytyy vastaukset kuulostelemalla muiden kokemuksia ja ennen kaikkea
kokeilemalla itse. (Aalto. 2010, 86.)

Panimoliitto pitad tarkeimpéand markkinointikanavananaan Twitterid, yhteiso- ja

mikroblogipalvelua. (E. Ussa, henkilékohtainen tiedonanto 2017) Helmikuussa 2018
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Panimoliitto oli julkaissut Twitter-tililladn 72 twiittia, mik& kertoo aktiivisesta
paivittdmisestd Twitterissé. Toinen tarked markkinointikanava on Facebook, jolla on
Suomessa kéyttdjia liki 2,5 miljoonaa. Facebook on tarkeda markkinointikanava
nakyvyyden kannalta ja yritysprofiilin olemassaoloa voidaankin pitédé elintarkeana
yritykselle nykypéivan internetmaailmassa. Aktiivinen Facebook-profiili myods
kasvattaa nékyvyyttd, jolloin yrityksen nimelld tehdyilld hauilla on hyvét
mahdollisuudet olla hakukoneiden tulosten kérjessé. (Aalto. 2010, 88.)

Panimoliitolla on kéytdssa omat kotisivut, jonka sisaltoa tarkastellaan myos. Téalla
hetkelld se pita4 sisalla&n paljon sellaista sisélt64, jota Panimoliitto jakaa sosiaalisessa
mediassa. Suunnitelmassa késitelldadn kotisivujen kehittamistd, jolloin se tarjoaisi
my0s ajankohtaista sisdltod ja uutisia, eikd pelkdstddn toimisi toisena “ikkunana”

Panimoliiton Twitter-julkaisuille.

Monella sosiaalisen median palvelulla on omat elinkaarensa, miké tarkoittaa, ettd osa
palveluista saattaa menettad merkityksensd hyvinkin nopeassa ajassa. Sen vuoksi on
tarkeda panostaa keskeisimpiin palveluihin ja miettid, mitka niisté palvelevat parhaiten
omaa sen hetkistd tilannetta ja tavoitteita. Kannattaako liitty4 jokaiseen mahdolliseen
palveluun, jos niiden kayttotapoihin ei olla tutustuttu tarpeeksi? Palvelevatko kaikKi
palvelut itse yritysté ja saavutetaanko niilld toivottua kohderyhmaa? (Aalto. 2010, 86.)
Seuraamalla ja kommentoimalla muita oman alasi tahoja, mahdollistat sen, ettd

sinutkin huomataan ja saatat saada seuraajia vastaavista tahoista. (Haavisto. 2009, 40.)

Nykytilan Kkartoittamisen yhteydessa tarkasteltiin myds muita juomateollisuuden
etujarjestdjen kuten, ruotsalaisen Sveriges Bryggerierin (The Swedish Brewers
Association) ja tanskalaisen Bryggeriforeningen (Danish Brewer’s Association)
toimintaa internetissé ja sosiaalisessa mediassa, jota kdytetdan vertailukehittdmisessa
Panimoliiton hyoddyksi. Molemmat liitot ovat vastine Suomen Panimoliitolle, jotka
kummatkin toimivat mietojen juomavalmistajien edunvalvojina.

Kummatkin panimoliitot yllapitavat omaa kotisivuaan. Bryggerierin nettisivu ei anna
kovin ajankohtaista ja aktiivista kuvaa kyseisen toimijan nykytilanteesta, silld sen
etusivulta 10ytyy muun muassa videoita vuodelta 2016. Etusivu tarjoaa tiivistetyn

kuvauksen siitd, mik& on liiton tarkoitus ja mitd sen tavoitteisiin kuuluu.
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Bryggeriforeningen tarjoaa vastaavanlaisen tiivistyksen, mutta ainoastaan tanskaksi,

silla nettisivuja ei voi kaantaa englanniksi.

Bryggerierin toiminta sosiaalisessa mediassa on melko epésaannollistd, joissakin
tilanteissa l&hes olematonta. Liitolta l0ytyy Twitter-tili, jota ei olla kuitenkaan
kertaakaan pdivitetty sen olemassaolon aikana. Facebookia kaytetddn jonkin verran,
mutta sekin on hyvin epasdénndllistd. Vuoden 2018 aikana liitto on julkaissut
ainoastaan kolme kertaa Facebook-sivuillaan. Instagram-tilia liitolta ei 16ydy lainkaan.
Bryggeriforeningenilla ei ilmeisesti ole Facebook-sivua lainkaan, tai sitten sen
I6ytaminen on tehty todella hankalaksi. Mink&anlaisia pikalinkkej& muihin sosiaalisen
median palveluihin kuin Instagramiin, ei I6ydy liiton nettisivuilta. Liiton Instagram-
profiilia on péivitetty viimeksi vuoden 2017 loppupuolella. Tarjonnaltaan ja kuviltaan
profiili on runsaan ja houkuttelevan nékdinen, joka pita4 sisalldén kuvia tapahtumista

ja monista tanskalaisista juomista.

Kolmesta edunvalvojasta kotimainen Panimoliitto on ehdottomasti aktiivisin
sosiaalisen median puolella. Se paivittada saannollisin véliajoin Twitter-, Facebook- ja
Instagram-tilejd&n toisin kuin kaksi muuta vertailukohdetta. Tanskalainen
Bryggeriforeningen tarjosi kotisivuillaan eniten ajankohtaista tietoa, uutisia liittyen
alkoholikulttuuriin ja sen tapahtumiin. Panimoliton sivuilta ei hirveasti 16ydy mitdéan
ajankohtaisia tiedotteita, vaan se pitdd enemmankin sisalldaan pienia infopaketteja
alaan liittyen. Kaikki ajankohtaiset asiat 10ytyvét sosiaalisen median osiosta, joka
kerdd sivuille Panimoliiton Twitter-péivityksid. Nettisivujen parantamista voisikin
harkita siltd kantilta, ettd pelkdn “Twitterseindn” liséksi sielld voisi olla ajankohtaisia
uutisia alalta, sen sijaan ettd sielld toistetaan kaikki sosiaalisen median puolelta

I0ytyvat péivitykset.

7.2.1 SWOT

Panimoliiton on kartoitettava nykytilansa SWOT-analyysin avulla, jolloin liitto pystyy

tunnistamaan omat vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa seka uhat.
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Taulukko 1. Panimoliiton SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet
e Ainoa toimija alalla, ei suoranaisia e Ei suoranaisia someammattilaisia
kilpailijoita o Kaikki on yhden henkilon vastuulla
e Sosiaalinen media on helppo ja o Selke&n suunnitelman puute
toimiva tyokalu markkinoinnissa e Sosiaalisen median trendit ja niiden
e Kehittyva alkoholikulttuuri tunnistaminen
e Muuttuvat trendit, tietoisuus e Toistuvuus

e Puhutteleva aihe

Mahdollisuudet Uhat
e Parempi sosiaalisen median tuntemus e Resurssit
e Trendien tunnistaminen e Mielenkiinto
e Ajankohtaisuus e Tuttujen ja turvallisten toimenpiteiden
e Kannanotot toistaminen
e Monipuolisempi ja mielenkiintoinen
sisaltd

7.2.2Vahvuudet

Yksi Panimoliiton keskeisimmistd vahvuuksista on se tosiasia, ettei liitolla ole
ainuttakan suoranaista kilpailijaa. Panimoliitto toimii ainoana juomateollisuuden
edunvalvojana, joten sen ei tarvitse kilpailla asiakkaista ja seuraajista muiden saman
alan toimijoiden kanssa. Tdmé& vahvistaa Panimoliiton asemaa ja sen bréndia, jota
voidaan vahvistaa onnistuneella markkinointisuunnitelmalla. Sosiaalinen media on
kuitenkin taynna erilaisia jJuomateollisuuteen liittyvien toimijoiden, kuten panimoiden
ja ravintoloiden, tarjoamaa sisélt6d joidenka voidaan olettaa kilpailevan samoista
seuraajista. Sen vuoksi onkin erityisen tdrkedd, ettd mielenkiintoisella sisallollg,
asiakassegmentoinnilla ja kohdistetulla markkinoinnilla Panimoliitto pystyy

herattdmaan naiden ihmisten mielenkiinnon.

Padsaantoisesti sosiaalisen median kaytto ja sielld tapahtuva markkinointi on ilmaista.

Sosiaalisen median arkipaivéistymisen myota lahes jokainen osaa kéyttad ja hyodyntaa
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suurimpia palveluita kuten Facebookia, Twitterid ja Instagramia, joten ndiden
palveluiden kayttamiseen ei tarvita suuria resursseja tai tyontekijoiden kouluttamista.
Nopeallakin opastuksella kenestd tahansa liiton tyontekijastd voidaan tehda

sosiaalisesta mediasta vastaava henkild.

Alkoholikulttuuri  Suomessa on  talla  hetkelld  suuressa  murroksessa.
Alkoholilainsaddantéd uudistettiin vuonna 2018 ja ndin ollen ruokakaupoissa
myytavien alkoholituotteiden prosenttirajaa nostettiin aikaisemmasta 4,7 prosentista
5,5 prosenttiin. Samalla luovuttiin valmistustapaa rajoittavasta menetelméstd, joka
mahdollisti viinapohjaisten kuten long drink -juomien myynnin normaaleissa
ruokakaupoissa. (Sosiaali- ja terveysministerid, www-sivut) Aihe herétti runsaasti
keskustelua niin perinteisissa kuin sosiaalisessakin mediassa. Alkoholilainsdadannon
vapautukset saivat kannatusta, mutta heréttivdt my0s pelkoa alkoholihaittojen
kasvusta. Panimoliitto oli aktiivisesti mukana tassa keskustelussa, mik& onkin
elintarkeda liiton nakyvyyden kannalta. Koska alkoholikulttuuri on Suomessakin
muuttumassa, onkin tarkeéd, ettd Panimoliitto on aktiivisesti mukana keskustelemassa
aiheesta ja ottamassa kantaa aiheisiin, jotka heréttavat suurta keskustelua.
Pienpanimoiden m&&rd on Suomessa jatkuvassa kasvussa. Tarkkaa lukumé&éraé ei ole
tiedossa, mutta esimerkiksi Suomen pienpanimot -nettisivulla lukumaaréksi
ilmoitetaan jopa 137 toimijaa. (Suomen pienpanimot, www-sivut) Suomessa
valmistetut vakevdt juomat ovat myds heréttdneet kiinnostusta ulkomailla,
viimeisimpana Nordic Premium Beveragesin valmistama Arctic Blue Gin, joka
valittiin maailman parhaimmaksi giniksi Lontoossa, maaliskuussa 2018. (World-
Spiritsin www-sivut 2018) Kaikkien edelld mainittujen asioiden esiintuominen ja
korostaminen on tarkedd, mika kertoo Panimoliiton ajankohtaisuudesta ja ennen
kaikkea tuesta koko alkoholiteollisuutta kohtaan, vaikka se ei edustakaan jokaista
alkoholialan tahoa.

7.2.3 Heikkoudet

Panimoliiton sosiaalisen median taustalla on aikaisemmin toiminut vain yksi henkilg,
Elina Ussa itse. Liitolla ei siis ole mink&&nlaista sosiaalisen median ammattilaista, joka

taysin tuntisi aihepiirin, sen haasteet ja mahdollisuudet. Ongelma on havaittavissa
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siind muodossa, ettd Panimoliiton sosiaalinen media on hyvin paljon itsedén toistava.
Twitterissa keskitytdan paasadntoisesti uudelleentwiittaamaan eli julkaisemaan toisten
paivityksid. Aihepiiri tietysti pyorii alkoholin ympérilla, mutta niista puuttuvat liiton
omat kommentit ja kannanotot. Uudelleentwiittaus varmasti antaa kuvan siita, etta
monessa asiassa ollaan samaa mieltd, mutta asioiden kommentoimatta jattdminen luo
melko vaisun kokonaiskuvan. Edunvalvojan pitdisi uskaltaa kommentoida asioita
rohkeammin ja kantaaottavammin, mika voisi myods herattdd keskustelua. Kun
julkaistaan muiden juttuja, niin keskustelut kdydaén todennakdisesti muualla kuin
Panimoliiton omissa julkaisuissa. Lakoniset uudelleentwiittaukset eivat myoskaan
naytd herattdvén seuraajissa kovinkaan suuria reaktiota, jos kommentteihin,

uudelleenjakoihin ja tykkayksiin on uskominen.

Helmikuussa 2018 Panimoliitto julkaisi 72 twiittid, jotka saavuttivat jopa 71,5 tuhatta
nayttokertaa (tweet impressions). Panimoliiton profiilissa tapahtuneita vierailujakin oli
yli 1000 kappaletta. Kaikesta huolimatta uusia seuraajia oli vain 11 kappaletta ja
ulkopuolisia mainintoja 71 kappaletta. (Kuvio 4.) Panimoliitto saavuttaa twiiteilldan
paljon ihmisi&, mutta niiden sisélto ei kuitenkaan herata kovin suuria tunteita. Tamén
vuoksi siséltoon kaivataan enemmén sellaista siséltdd, joka herattdd ihmisten
mielenkiinnon, saa heidat uudelleentwiittamaan, kommentoimaan, tykkaaméaan ja

seuraamaan Panimoliittoa jatkossa.

FEB 2018 SUMMARY

Tweets Tweet impressions
71.9K

Profile visits Mentions

1,064 71

New followers

11

Kuvio 4. Panimoliiton Twitter-analytiikkaa helmikuulta 2018.

Sosiaaliseen mediaan kaivattaisiin tietynlaista jarjestelméllisyyttd, mika ei kuitenkaan

lilaksi toistaisi itsedan. Jarjestelmallisyyden takaamiseksi sosiaalisesta mediasta voi
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vastata joku muukin kuin siitd padvastuussa oleva henkild. Ndin taataan aktiivinen
paivittdminen sek& nakyvyys. Pienimuotoisen someopastuksen jarjestaminen toiselle
henkil6lle ei ole mikdan kovin haastava ja aikaa vieva prosessi, joten sellainen
kannattaa pitdd. Varsinkin Instagramin kaltaisissa palveluissa sen aistii nopeasti, jos
sisallontuottaja vaihtuu eiké se noudata aikaisempaa linjaa. Talla hetkell&d Panimoliiton
Instagram on taynna erilaisia infograafeja, joidenka jatkuvaa kayttod kannattaa pohtia
uudelleen. Ne tuovat véistamatta mieleen liiallisen toiston, mika saa seuraajat ne myos
helposti sivuuttamaan. Instagramin puolelle olisi tarkedmpi saada kuvia oikeista
ihmisistd, niistd jotka omalla toiminnallaan muokkaavat alkoholikulttuurin
pelikenttda. Vertailukehittdmistd voisi tehdéd esimerkiksi tanskalaisen edunvalvojan
Instagram -sivuja hyddyntéen, joka ihmisineen vaikuttaa helposti lahestyttavammalta

kuin itsedan toistavat infograafit.

7.2.4 Mahdollisuudet

Sosiaalisen mediaa ei kannata pitdd uhkana, vaan suurena mahdollisuutena omalle
nakyvyydelleen ja markkinoinnilleen. Sosiaalisen median palveluihin kannattaa
rohkeasti tutustua ja pohtia, etté olisiko mahdollista hyddyntéa jotakin uusia palveluita
ja olemassa olevien lisdksi. Jo olemassa olevat palvelut tarjoavat myos
mahdollisuuksia, joidenka potentiaalia ei vélttdmattd hyédynnetd, jos turvaudutaan
ainoastaan vanhoihin toimintatapoihin.

Esimerkiksi Facebook ja Instagram tarjoavat mahdollisuuden julkaista lyhytkestoisia,
24 tuntia sédilyvia kuva- tai videopaivityksia. Téllaiset sosiaalisen median muodot ovat
hyvin suosittuja varsinkin nuorten keskuudessa. (DNA:n digitutkimus 2017, 4)
Tallaisia lyhyitd ja ytimekkaéité videopéivityksia kannattaa hyodyntéé aina tilaisuuden
tullen, esimerkiksi panimovierailujen yhteydessa. Kotimainen sosiaalisen median
asiantuntijatoimisto Kurio nosti lyhyet videopdaivitykset yhdeksi oleellisimmiksi
trendeiksi vuodelle 2018. (Kurio, www-sivut) Yleisesti ottaen muihinkin sosiaalisen
median trendeihin kannattaa tutustua. Esimerkiksi nimenomaan Kurion julkaisemat
selvitykset antavat helppoja ja yksinkertaisia vihjeitd siitd, minkalaisia keinoja

sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa hyddyntaa.
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Mielenkiintoisen ja houkuttelevan sisallon téytyy olla myos ennen kaikkea
ajankohtaista. Livevideoiden mahdollisuutta kannattaa harkita oikeanlaisissa
tilanteissa. Esimerkiksi Facebookin livevideot mahdollistavat ajankohtaisista asioista
kertomisen, silla hetkelld kun ne tapahtuvat.

Julkaisujen ajankohtaa kannattaa miettia myos kalenterivuoden mukaan.
Onnistuneeseen verkkomarkkinointiin ei riitd se, ettd on vain “1dsnd” miké ilmenee
esimerkiksi Facebook-sivuna, jota ei koskaan pdivitetd. Vuosikalenteri on helppo
jakaa erilaisiin jaksoihin, joista keskeisimpana voidaan pitda esimerkiksi paasiaista,
juhannusta ja joulua. Nama kaikki juhlapyhat nakyvat ihmisten arkipdivaisessa
ymparistossd sekd medioissa. Ajankohtien hyddyntdminen on térkeda ja varsinkin
alkoholikulttuurin saralla helposti toteutettavissa, esimerkiksi niinkin yksinkertaisesti
kuin julkaisemalla kuvia jouluoluista joulun alla. Vastaavanlaisia paivityksia voi tehda
my0s ympéri vuoden, erilaisten tapahtumien myo6ta. Suurien urheilutapahtumien tai
konserttien  yhdistdminen omaan  sosiaalisen  median  sisdltoon  kertoo
ajankohtaisuudesta, jolloin myds itse padsee hyddyntdmaan suosittujen
kuvatunnisteiden tuomaa nakyvyytta.

Vastaavasti ajankohtaisuutta kaivataan tdrkeiden keskustelunaiheiden yhteydessa.
Uusi alkoholilaki antoi Panimoliitolle mahdollisuuden kommentoida asiaa ja olla
mukana keskustelussa. Alkoholilainuudistuksen jéalkeenkin aihe on ajankohtainen
Suomessa. Toukokuussa 2018 Kokoomusnuoret ottivat kantaa Alkon
monopoliasemaan.  (Verkkouutiset, www-sivut) Kannanotto tietysti heratti
keskustelua puolesta ja vastaan, niin poliitikoiden kuin verkkokeskustelijoidenkin
keskuudessa. Tallaisiin asioihin Panimoliiton pitdisi ottaa tiukemmin kantaa,
muillakin tavoin, kuin vain julkaisemalla uutisen jollakin sosiaalisen median
alustallaan. Kannanotoilla heratetddn keskustelua ja néin ollen myo6s tarjotaan
seuraajille ja muille sosiaalisen median kéyttdjille keskustelualustaa ajankohtaiselle
aiheelle. Pelkk& uutinen ilman kannanottoa, ei vélttdmétta heraté niin suuria tunteita,

ettd se saisi ihmiset osallistumaan keskusteluun.

7.2.5 Uhat

Panimoliiton sosiaalisesta mediasta vastaa vain yksi henkild. Aikaisemmin vastaavana

henkiléna on ollut puheenjohtaja Elina Ussa. (E. Ussa, henkilékohtainen tiedonanto
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6.9.2017) Resurssit sosiaalisen median markkinoinnille eivat ole siis jarin suuret,
ottaen huomioon, etta Panimoliitolla tyoskentelee vain kaksi henkiloa. Resurssipulaan
auttaa sosiaalisen median helppous ja pienet kustannukset, jotka mahdollistavat
toimivan markkinoinnin, jos vain tiedetddn kuinka markkinoida.

Panimoliitton entinen toimitusjohtaja Elina Ussa siirtyi uusiin tehtaviin, jonka jalkeen
liiton johdossa on ollut puheenjohtaja Lasse Aho. Opinndytety6ta kirjoittaessani,
sosiaalisesta mediasta on vastannut viestintapaallikkd Outi Heikkinen. (O. Heikkinen,
henkilokohtainen tiedonanto 21.5.2018) Kun Panimoliitolle valitaan uusi
toimitusjohtaja, erindisista vastuista paatetadan ja ndin ollen my6s vastuu sosiaalisesta

mediasta, voi paatya jollekin muulle.

7.3 Tavoitteet

Kun Panimoliitto tuntee omat vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa ja uhat,
voidaan niiden perusteella laatia tavoitteet liiton markkinoinnille. Tavoitteiden
madrittdminen on térked osa koko markkinointisuunnitelmaa. Panimoliiton on
tunnettava tavoitteensa ja tunnettava ne paamaéarét, joihin he haluavat toiminnallaan ja
markkinoinnillaan tahdata. Tavoitteet ja paddmadra kannattaa kuitenkin erottaa
toisistaan. Tavoitteet ovat pienempia tekijoitd, joidenka avulla saavutetaan haluttu
paaméaéara. Keskeisimmiksi tavoitteiksi voidaan nostaa yleinen nékyvyys sosiaalisessa
mediassa, jolloin niin seuraajien, sivulla vierailut seka péivitysten aiheuttamat reaktiot
saataisiin kasvamaan. Panimoliiton on l6ydettédva se kohderyhmd, jonka he haluavat
sosiaalisessa mediassa tavoittaa. Liian lavealla markkinoinnilla oikean kohderyhmaén
tavoittaminen voi jd&4d& haaveeksi, mutta oikein kohdistettuna ja suunniteltuna se

parantaa nakyvyytta.

Halutun kohderyhman mielenkiinto heratetddn heille suunnatulla markkinoinnilla.
Markkinointisuunnitelma mahdollistaa kohderyhmadlle suunnatun, oikeanlaisen
markkinoinnin ja toteutustavan, joilla herdtetddn haluttujen seuraajien mielenkiinto.
Siséllon on oltava puhuttelevaa ja keskustelua heréttdvad. (Hesso, 2015) Jokaisen
Panimoliiton tyontekijan on tunnettava liiton tavoitteet, jolloin jokainen voi toteuttaa

valittua strategiaa. Ndin ollen vastuu sosiaalisesta mediasta ei ole vain yhden ihmisen
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vastuulla, vaan sitd voi hoitaa tarvittaessa joku muukin kuin péadséantdinen

vastuuhenkild.

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahdelle tasolle, strategisesti ja
operatiivisesti. (Hesso, 2015) Strateginen suunnitelma toteutetaan pitkalla aikavélillg,
esimerkiksi vuoden p&aahéan. Pitkalla aikavalilla voidaan asettaa tavoitteet, jotka
Panimoliitto haluaa saavuttaa. VVoidaan asettaa tavoitteet nakyvyydelle sosiaalisessa
mediassa, joita on helppo seurata seuraajien, tykkayksien ja muiden reaktioiden
perusteella. Twitterin ja Facebookin analytiikalla voidaan seurata kuinka paljon
paivitykset nykyisellaan herattavéat reaktioita k&yttdjissé ja sen pohjalta luoda tavoite
siitd, kuinka paljon niitd halutaan olevan vuoden péaastad. Tata strategista tavoitetta
tuetaan operatiivisesti esimerkiksi kampanjoiden ja vuosikalenterin mukaan. (Hesso,
2015)

7.4 Strategia

Tassa kappaleessa tarkastellaan erilaisia keinoja, joita hyodyntden Panimoliitto voisi
alkaa kayttdamaan markkinointisuunnitelmaa kaytdnnon tasolla. Keskeiseksi asiaksi
nousee asiakassegmentointi. Kenet Panimoliitto haluaa tavoittaa?

Panimoliiton nykyisid seuraajia ja tykk&djia tarkastellessa voi huomata, ettd valtaosa
heistd on Idhtokohtaisesti miehié. Lahes poikkeuksetta Instagram-tililla olevien kuvien
tykkadjista yli 50% koostuu miehistd, naisten osuuden ollessa huomattavasti pienempi.
Panimoliiton viestintdpaallikon mukaan Panimoliitto tavoittelee padsaantoisesti taysi-
ikaisida ihmisid, sek& heidan joukostaan myos erilaisia vaikuttajia. (O. Heikkinen,
henkilokohtainen tiedonanto 8.6.2018) Ainoastaan “tdysi-ikdisid” tavoiteltaessa
kohdentaminen ja& melko laveaksi, eikd todenndkdisesti saavuta haluttua
kohderyhmaég, jos markkinoinnilla pyritddn miellyttdméaén liian suurta kohdeyleisoé.
Oikeanlaisen kohderyhman tavoittamista pitdisi pohtia segmentoinnin, kohdentamisen

ja asemoinnin avulla.

Kohdennetulla markkinoinnilla tarkoitetaan strategista suunnittelua, jonka avulla
yritys pyrkii tunnistamaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa. Kohdennetun

markkinoinnin avulla yritys pystyy jakamaan eli segmentoimaan asiakkaansa,
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ymmartden heiddn kayttaytymistddn ja mieltymyksidén verkossa. Segmentointi,
kohdentaminen ja asemointi ovat tdrkedssd osassa nykyaikaisessa markkinoinnissa.
Néistd kolmesta osa-alueesta voidaan kéayttdad lyhennystd STP (segmentation,
targeting, positioning). STP:n avulla pystytddn ymmartamaan asiakastarpeita ja ndin
ollen tarjoamaan heille oikeanlaista markkinointisiséltoa. (Hanlon 2013)

Yrityksen on ymmarrettava, ettei tdimé voi saada asiakkaakseen kaikkia haluamiansa
henkil6itd. Sen vuoksi asiakkaat taytyy jollakin tavalla erotella toisistaan ja valita sieltd
keskeisin asiakasryhma. Segmentointi voi olla niinkin yksinkertaista, kuin asiakkaiden
jakaminen kahteen eri sukupuoleen. Kun tunnetaan tarkein asiakasryhma, voidaan
keskittya asiakkaiden tarpeisiin ja tavoitteisiin. Tavoitteena on luoda aito ymmarrys
yrityksen ja asiakkaiden valilla, mika erottaa yrityksen muista kilpailijoista. Yrityksen
uskaltaessa keskittyd strategian kannalta keskeisimpiin asiakkaisiin ja palveluihin,
pystytéén tuotteesta tekemaan houkuttelevampi ja tuloksellisempi. (Keronen & Tanni
2017)

Segmentointi tapahtuu Kkartoittamalla nykyisten seuraajien taustoja, kuten ika,
sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet. Mikd néitad seuraajia yhdistdd ja kuinka sitd
voidaan hyddyntdad markkinoinnissa? Jos seuraajien kiinnostuksen kohteita ja haluja
ei tunneta, jad myos markkinointi usein puolitiehen, silld se ei tarjoa haluttua siséltéa
seuraajilleen. Seuraajista voi saada tietoa myos séhkdisella kyselylomakkeella, jossa
pyritadn kerddmaén tietoa heidén kiinnostuksen kohteistaan ja syitd sille, miksi he
seuraavat Panimoliittoa ja mitd mahdollisesti odottavat nikevansa ja kuulevansa.
Kyselylomakkeiden vastausprosentit saattavat kuitenkin olla vaihtelevia, joten jos
sellaisen luominen koetaan haastavaksi, voidaan pienimuotoista keskustelua heréatell&
myas sosiaalisen median alustoilla. Tilapéivitysten, kuvien ja twiittien yhteydessé voi
kysya ihmisten mielipiteitd tai heratell& heitd keskustelemaan ajankohtaisista aiheista.
Vuorovaikutuksellisella paivittdmisella saadaan helposti kerattyd tietoa siitd, mika
kohdeyleisdd herattelee ja mika ei. (Hanlon, 2013) Seuraajien mielenkiinnon
kohteiden kartoittaminen onnistuu myos tarkkailemalla sitd, kuinka he reagoivat
Panimoliiton paivityksiin. Jos toinen kuva saavuttaa yli 50 tykkaystd, kun taas toinen
alle 15, voidaan pohtia, ettd onko jarkevaa julkaista sisaltod, joka ei tunnu herattavén
mielenkiintoa.

Kohdentaminen voidaan tehd& siind vaiheessa, kun segmentointi on suoritettu ja

Panimoliitto tunnistaa seuraajakuntansa ja heidan tarpeensa. Tdméan myd6ta tehdaan
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strategiset paatokset siitd, mille ja kenelle markkinointi kohdennetaan ja kuinka siihen
varatut resurssit hyddynnetddn halutulla tavalla. Koska kaikkia ei voi miellyttad ja
tavoittaa samoilla tavoilla, kohdentamisen tarkoituksena on valita asiakassegmenteista
yksi tai useampi halutuksi kohderyhmaksi. Kun oikea kohderyhma on valittu, aletaan
tyostdmaan heidan tarpeidensa mukaista sisaltéa. (Hanlon, 2013)

Asemointi tapahtuu valitun kohderyhmén sisélla, jolloin yritys paattdd millaista
sisaltéa se haluaa markkinoinnissaan kayttaa, jotta se tavoittaa asiakassegmenttinsé.
Sen avulla tunnetaan ne kilpailijat, joidenka kanssa tavoitellaan samaa nékyvyytta.
Oikeanlaisen asemoinnin avulla liitto tunnistaa kilpailijansa sek& asiakkaansa, jonka
myota se pystyy luomaan omat tavoitteensa joihin pyrkid. Kun asiakassegmentti
tunnetaan, niin jokainen tyontekija tuntee ne tavoitteet ja strategian, jolla noita
asiakkaita tavoitellaan. (Hanlon, 2013)

Tavoitteena on se, ettd asiakkaat ajattelevat Panimoliitosta samalla tavalla kuin liitto
itse. Asemointia voidaan helpottaa tekemilld “asemointikartta” jossa liitto
konkreettisesti listaa niitd asioita, jollaisena se haluaa esiintyd asiakkaiden
keskuudessa. Asemointikartan avulla voidaan samalla tarkastella, ettd saavuttaako
liitto markkinoinnillaan ne tavoitteet, joihin se pyrkii. Heikko asemointi johtaa siihen,
ettei asiakkailla ole kovin vahvaa kasitysta siit4, mihin liitto markkinoinnillaan pyrkii.
Liian voimakas asemointi taas johtaa yksiselitteiseen ja suppeaan kokonaiskuvaan,
jolloin Panimoliitto nahdaan liian yksioikoisena. Sekavasti toteutettu asemointi johtaa

siihen, etté eri tahot nakevéat Panimoliiton eri tavalla.

7.5 Taktiikka ja toimenpiteet

Tassa kappaleessa eritellddn eri kaytdnndon toimenpiteitd, joidenka avulla suunniteltua
strategiaa voidaan toteuttaa. K&ytannon toimenpiteitd ovat ajatuskartta Panimoliitosta,
asiakassegmentointi ja kohdennetun siséllon luominen, vuosikalenteri ja vastuunjako

sosiaalisen median hoitamisesta.

7.5.1 Ajatuskartta

Panimoliiton on luotava itsestaan tietynlainen kuva, jollaisena he haluavat esiintyé niin

sosiaalisessa mediassa kuin julkisuudessa. Téllaisen kokonaiskuvan pystyy
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yksinkertaisimmillaan luomaan esimerkiksi ajatuskartan avulla, jossa tyontekijat
listaavat omasta mielestddn keskeisimméat asiat siitd, millaisena he nékevat
Panimoliiton. Ajatuskartan avulla havaitaan myos se, kuinka asiat ndhdaan liitossa
sisdisesti. Onko olemassa minkaénlaista punaista lankaa, keskeistd tekijaa? Jos
jokaisella on erilainen ndkemys kokonaiskuvasta, taytyy se yhdessa hioa sellaiseksi,
ettd kaikki tietavat minké&laista organisaatiota edustavat. Markkinointi ei johda

pitkalle, jos jokaisella on omanlaisensa ndkemys asioista, eika yhteisia tavoitteita ole.

7.5.2 Asiakassegmentti ja siséllon luominen

Ajatuskartan myo6ta ollaan tunnistettu ja ldydetty se imago ja bréandi, jollaisena
Panimoliittoa halutaan asiakkaille markkinoida. STP:n avulla oma asiakaskunta taytyy
tunnistaa ja valikoida sieltd keskeisimmét kohderyhmét, joille markkinointi halutaan
kohdentaa. Nykyinen seuraajakunta painottuu vahvasti miehiin seka eri alan
vaikuttajiin. Halutaanko naistd seuraajista pitdd kiinni vaiko kenties laajentaa
markkinointia enemman esimerkiksi naisia tavoittelevaksi? Kun haluttu kohderyhmé
on yhdessa péatetty, voidaan luoda suunnitelma kohdentamisesta. Mitd ndméa ihmiset
haluavat sosiaalisen median syotteessaian nahda? Mitka asiat nditd ihmisiéd yhdistaa ja
puhuttelee? Minkélaiset asiat heréttavat reaktioita, mitka taas eivat?

Nykyiselladn Panimoliiton sosiaalinen media on melko sekava, eik& se noudata
minka&nlaista yhtenéisté kaavaa. Twitterissd on useita uudelleentwiittauksia uutisista,
mutta niihin ei oteta minkaanlaista kantaa. Uutisten uudelleentwiittaaminen ja
jakaminen on helppoa, mutta jos niitd ei mill4&n tasolla kommentoida, jd&vat asiat
seuraajille avonaisiksi. Mita Panimoliitto haluaa néill& sanoa? Onko se samaa mielta
vai ei? Pdivitysten taytyy pitéa sisalldan jonkinlaista sanomaa, muuten ne eivét tavoita
ketdan. Instagram taasen on tylsd ja kaavamainen, joka ei houkuttele varsinaisesti
aloittamaan sen seuraamista.

Koko sosiaalisen median tarjonnan on muututtava houkuttelevammaksi, jotta siell&
voidaan tarjota sellaista sisdltdd, joka houkuttelee sekd uusia asiakkaita luokseen,
mutta sitoo myo6s vanhat itseensd. Asiaa on helppo seurata, silla seuraajien tykkaykset

ja muut reaktiot kielivét siit4, mika kiinnostaa ja mika ei.



41

7.5.3 Vuosikalenteri

Mielenkiintoisen ja ajankohtaisen sisallontuottamisen avuksi kannattaa luoda
pidemman t&htdimen, vuodeksi eteenpéin suunniteltu vuosikalenteri. Se on
suunnitelmaa, jonka avulla siséllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan on
jarjestelmallisempad, ajankohtaisempaa ja ennen kaikkea helpompaa. VVuosikalenteri
helpottaa sisallon luomista, kun halutut asiat on pééatetty jo etukéateen.

Panimoliiton sosiaalisen median paivittdminen on ollut todella epatasaista, l&hes
olematonta, Ussan ldhdettyd. Etukéteen suunniteltu vuosikalenteri mahdollistaa sen,
ettd sosiaalisesta mediasta voi hetkellisesti vastata myos sellainen henkil®, joka ei sita
normaalisti tee. Vuosikalenterin avulla tuotettu siséltoé noudattaa aina haluttua kaavaa.
Vuosikalenterin keskeisimpéna asiana on siséltd, jota halutaan julkaista. Julkaistavasta
sisallostd paatetddn asiakassegmenttien valinnan yhteydessd, jotta se tavoittaa oikeat
henkilt. On tarked myos pohtia, missé sisaltod julkaistaan. Kannattaako kaikkia asioita
julkaista jokaisessa sosiaalisen median kanavassa vai voiko tietynlaista siséltoa
keskittaa eri alustoille. Julkaisujen ajoittaminen tietyille ajankohdille on myos tarke&a
ja onkin hyva pohtia, ettd minkalaista sisaltod halutaan luoda esimerkiksi jouluna,
paasidisend tai isojen urheilu- ja musiikkitapahtumien aikana. Kaikkea ei voi
ennakoida, joten on tarkeda seurata mita tapahtuu muualla sosiaalisessa mediassa, jotta
tarpeen tullen voidaan olla osallisena tai olla luomassa ajankohtaista keskustelua.
Asiakastapaamisista tai erilaisten tapahtumavierailujen kohdalla kannattaa etukéteen

tiedostaa, minkalaista sisaltod naista tilanteista haluaa jakaa.

7.5.4 Vastuunjako sosiaalisesta mediasta

Panimoliiton entinen toimitusjohtaja Elina Ussa jatti tehtdvansa toukokuussa 2018.
Opinnaytety6td Kirjoittaessani Panimoliitolla ei ole toimitusjohtajaa, Lasse Ahon
kuitenkin toimiessa puheenjohtajana. Toistaiseksi Panimoliitolle ei olla viel& valittu
uutta toimitusjohtajaa Ussan tilalle. (O. Heikkinen, henkilékohtainen tiedonanto
21.5.2018) Aiemmin sosiaalisesta mediasta vastasi Elina Ussa mutta toistaiseksi
sosiaalisesta mediasta vastaa viestintapaallikkd Outi Heikkinen. Vastuita sosiaalisesta
mediasta mietitdan uudelleen uuden toimitusjohtajan my6téd. Tilannetta voidaan pitéa

ideaalina, sillda uuden toimitusjohtajan myo6té asiat voidaan aloittaa taysin puhtaalta
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poydalta, jolloin myds voidaan asettaa yhteiset tavoitteet sekd tunnistaa halutut
asiakassegmentit.

Nykyiselladn sosiaalista mediaa paivitetddn harvakseltaan, eikd siellda esiinny
minkaanlaisia kannanottoja tai muuta yleis6éd herattelevda. Henkilon, joka ottaa
sosiaalisen median vastuulleen, on helpompi jatkaa tyotdan sosiaalisen median parissa,
kun tdma l&htokohtaisesti ymmartaa halutut tavoitteet. Samalla myds muut tyontekijat
voivat tarpeen vaatiessa toimia somevastaavan tuuraajana, kun tavoitteet ovat kaikkien
tiedossa, eika vain yhden. Aiemmin sosiaalinen media oli pitkalti vain yhden henkildn
eli Elina Ussan vastuulla. Ussan l&hdon jélkeen on selkedsti huomattavissa, etta

sosiaalisen median s&&nnéllinen paivittdminen on jaanyt melko vahaiseksi.

7.6 Seuranta ja mittaaminen

Markkinointisuunnitelman keskeisimpana tavoitteena on nostaa Panimoliiton
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, jolloin niin seuraajien, sivulla vierailut seka

paivitysten aiheuttamat reaktiot saataisiin kasvamaan.

Tavoitteiden etenemistd voidaan seurata taulukon avulla, johon merkitdan nykyisten
seuraajien méaara ja asetetaan tavoite uusista seuraajista, jotka Panimoliitto haluaa
saavuttaa kuukausittain. Taulukon seuraaminen ja pdivittdminen on helppoa ja sita
seuraamalla on helppo péételld, herattadko toteutettu sisalté mielenkiintoa niin uusissa

kuin vanhoissa seuraajissa.

Taulukko 2. Taulukko seuraajamé&érien kasvulle.

Seuraajat /  Uudet seuraajat Uudet seuraajat

nykyhetki / kk / vuosi
Facebook 6500 X X
Twitter 4000 X X
Instagram 1300 X X

Taulukkoa péivitetddn kerran kuukaudessa ja tarkastetaan, ettd onko haluttuja

seuraajamaaria tavoitettu.
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8 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli laatia sosiaalisen median markkinointi- ja
kehittdmissuunnitelma Panimoliitolle, jonka pohjana oltaisiin hyddynnetty teoriaa
sosiaalisesta mediasta, markkinointiviestinndstd ja keinoista onnistuneen

markkinointisuunnitelman luomiselle.

Opinnaytetyon avulla Panimoliitto pystyy laajentamaan tietouttaan markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa ja hyddyntamaan teoriaosuuden tietoutta tulevaisuudessa.
Alkuperéisen suunnitelman mukaan olisin halunnut luoda selke&mman, heti
toteutettavissa olevan markkinointisuunnitelman, mutta en siind mielestani taysin
onnistunut. Opinnaytetyon alkuvaihe sujui hyvin ja koin saaneeni tarpeeksi tietoa
Panimoliiton suunnalta viel& siind vaiheessa, kun asioin edellisen toimitusjohtajan
Elina Ussan kanssa. Ussa siirtyi uusiin tehtdviin toukokuussa, josta sain tiedon
Panimoliiton verkkosivujen kautta, eikd minulle informoitu asiasta millddn tasolla
henkilokohtaisesti. Ussan ldhdon jélkeen vastausten saaminen hankaloitui, enké
kokenut saaneeni sellaisia vastauksia, joita omasta mielestani tyéhoni kaipasin. On
hankala luoda markkinointisuunnitelmaa taholle, joka ei mill&an tasolla kerro, mité he
itse haluavat ja tavoittelevat. Motivaation puutteen ja opiskeluiden ulkopuolisen
elamén vuoksi aikataulut venyivat, minkd koin stressaavaksi ja raskaaksi.
Markkinointisuunnitelman kehittely pohjautui siis pitkélti niihin vastauksiin, joita
Ussalta olin saanut ja niiden pohjalta tehtyihin omiin ndkemyksiin, joita pidin

markkinointisuunnitelman kannalta tarkeina.

Opinnaytetyon kirjoittamisen olen kuitenkin kokenut todella opettavaisena prosessina,
silld kuluneen vuoden aikana ovat korostuneet henkilokohtainen ajankayttd ja eri
asioiden priorisointi. Uskon, ettd pystyn jatkossa asettamaan itselleni realistisempia
tavoitteita vastaavanlaisissa, aikaa vievissa tyotehtdvissd ja projekteissa.
Asiantuntemukseni  markkinointiviestinndstd on laajentunut huomattavasti ja

toivonkin, ettd pystyisin hyddyntaméaan néité taitoja myos tulevaisuudessa.

Toivon ettd Panimoliitto pystyy hyddyntdm&&n opinndytetyoni teoriapohjaa seka
kaytannon asioita myds konkreettisella tasolla, silla koen nostaneeni esiin useita
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asioita joidenka tiedostaminen kehittaisi Panimoliiton sosiaalisen median tasoa

huomattavasti.
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