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Taméan opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Tapola & Co. Oy:lle. Tapola &
Co. Oy on pieni paikallinen toriyritys Tampereella ja sen liiketoiminta on
jatkunut jo yli kuudenkymmenen vuoden ajan. Opinnaytetydn tavoite oli luoda
selked, helposti toteutettava ja muokattava sosiaalisen median
markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayritys pystyy
tavoittamaan uusia potentiaalisia asiakkaita seka parantamaan nakyvyytta.

Opinnaytetyd on toiminnallinen ja se muodostuu viitekehyksesta ja
konkreettisesta sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmasta.
Viitekehyksessa kasitelladn markkinointiviestintdd, markkinointiviestinnan
suunnittelua ja toteuttamista seka sosiaalista mediaa ja sen hyédyntamista
markkinointiviestinnassa. Sosiaalista mediaa kasiteltdessa pyrittiin nostamaan
esille niita asioita, jotka ovat toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisimpia
asioita. Varsinainen suunnitelma laadittiin viitekehyksen aineiston, yrityksen
SWOT- ja tilanneanalyysin pohjalta.

Koska kyseessé on pienyritys, jonka yrittajan varsinainen paivatyo on toisessa
yrityksessa, ei toimeksiantajalla ole aiemmin ollut resursseja panostaa
markkinointiviestintdsuunnitelman suunnitteluun tai toteuttamiseen. Nyt kun
pohjatyd0 on tehty ja sosiaalisen median kaytdlle on luotu suunta ja
suunnitelma, on yrittdjdn helppo lahted toteuttamaan ja tarvittaessa
muokkaamaan sosiaalisen median markkinointiviestintaa.
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The purpose of this study was to create a social media communications plan
for Tapola & Co. Oy. Tapola & Co. Oy is a small local market company in
Tampere and its business has continued for over sixty years. The primary aim
of this thesis was to create a clear, easy to implement and customizable
marketing communications plan that helps the case company to reach new
potential customers and improve visibility.

The thesis is functional and consists of a theoretical framework and the
marketing communications plan for social media. The framework focused on
marketing communications, planning and implementation of marketing
communications, and social media as a part of a company’s marketing. When
discussing the social media, the aim was to raise the issues that are most
relevant to the case company. The actual plan was drawn up on the basis of
the theoretical framework, SWOT and situation analysis.

As a small company, Tapola & Co. Oy does not had earlier resources to invest
in marketing communication plan, its planning or its implementation. Now that
the ground survey is done and the direction and plan is done for the use of
social media, it is easy for an entrepreneur to implement ans, if necessary, to
modify the social media marketing communication.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamista
markkinointiviestinnassa. Opinnaytetydn toimeksiantaja on Tapola & Co. Oy,
joka on pieni paikallinen toriyritys Tampereella. Tyd on toiminnallinen ja se
muodostuu teoriaan pohjautuvasta viitekehyksesta ja konkreettisesta
sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmasta. Tyon toiminnallinen
osuus on teorian pohjalta laadittu selked, yksinkertainen ja muunneltavissa
oleva lyhyen ajanjakson markkinointiviestintdsuunnitelma. Tyon alussa
esitellaan lyhyesti toimeksiantajayritys, sen historia ja nykytila. Yritysesittelyn
jalkeen kaydaan Ilapi markkinointiviestinndn kasite ja pyrkimys sek&
perinteinen- ja digimarkkinointi. Taméan jalkeen tydssad Kkerrotaan
markkinointiviestinnan suunnittelusta ja laatimisesta. Naiden lisdksi kaydaan
lapi sosiaalisen median kasite yleisesti ja tAman tydn kannalta oleellisimmat
sosiaalisen median kanavat. Varsinainen markkinointiviestintisuunnitelma
esitellaan tyon lopussa. Suunnitelma on laadittu tyon teorian seka yrityksen
SWOT- ja tilanneanalyysin pohjalta. SWOT-analyysiin on koottu yhteen
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat, joiden pohjalta
on taas tehty tilanneanalyysi. Kilpailija-analyysin avulla kartoitettiin lyhyesti ja
hyvin pintapuolisesti muiden alueella toimivien toriyritysten sosiaalisen median
kayton tilannetta markkinointiviestinnasséa. Taman jalkeen suunnitelmassa
kaytiin lapi tavoite, kohderyhmat, budijetti ja kaytettavat
markkinointiviestintdkanavat sekd niihin tehtavat muutokset. Suunnitelman

lopussa kaytiin lapi toteutus ja seuranta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yksinkertainen ja kustannustehokas
sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma yritykselle, jonka
markkinointin ei olla aiemmin juurikaan paneuduttu. Suunnitelman
tarkoituksena oli tarjota toimeksiantajalle valmis suunnitelma sosiaalisen
median markkinointiviestinndn toteuttamiseen. Tarkoituksena oli luoda
sellainen suunnitelma, jota voidaan tulevaisuudessa muokata kunkin

hetkiseen tilanteeseen sopivaksi.



Toimeksiantajalla on ollut kaytbéssaan jo aiemmin kaksi sosiaalisen median
kanavaa, joita ei kuitenkaan olla kaytetty  suunnitelmallisesti
markkinointimielessa. @ Koska  sosiaalinen  media  haluttin  pitaa
paamarkkinointikanavana, oli suunnitelman tarkoituksena keskittya kaytossa
olevien kanavien kayton parantamiseen ja sitéa kautta uusien potentiaalisten

asiakkaiden tavoittamiseen ja nakyvyyden parantamiseen.

Tapola & Co. Oylle on tehty jo aiemmin hyvin suppea
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka toteutettiin harjoitustydnd minun seka
toisen opiskelijan toimesta. Harjoitustydssa kasiteltin samankaltaisia asioita,
kuin tassa tydssa mutta paljon suppeammassa mittakaavassa. Aiemmin tehty
harjoitustyo myo6tavaikutti ideaani perusteellisemman

markkinointiviestintdsuunnitelman tekemiseen opinnéaytetyon tasolla.

2 TAPOLA & CO. OY

Tapola & Co. Oy:n harjoittama liiketoiminta on jatkunut jo yli kuusikymmenta
vuotta. Yritys on pieni paikallinen toriyritys, jonka toiminta perustuu
kausiluontoisesti kesaisin torimyyntiin Tampereella, Laukontorilla. Yrityksen
valikoimiin kuuluu tunnetun paikallisen yrityksen Tapola Oy:n perinteikds
mustamakkara, sekd muita yrityksen tuotteita. Mustamakkara on kuulunut
etenkin tamperelaisten lautasille jo vuosikymmenten ajan niin kouluissa kuin
ravintoloissakin. Mustamakkaraa pidetaankin erittdin isona osana Tampereen

ruokahistoriaa.

Toritoiminta on ollut yksi iso tekija Tapola Oy:n menestyksessa. Torit ja
kauppahalli olivat aluksi Tapola Oy:n tarkeimmat ja ainoat myyntipisteet.
Vuonna 1953, Tapolan veljekset perustivat yrityksen nimeltd Suolaamo-
Savustamo Jaakko ja Kalle Tapola, jolloin tuotteita valmistettiin viela pienessa
25 nelibn verstaassa. Tastd verstaasta alkoi kehittyminen maailman
suurimmaksi  mustamakkaratehtaaksi ja tamperelaiseksi kasitteeksi.

Toritoiminta alkoi silloin, kun Kalle Tapola pyysi poikansa Martti Tapolan



puolisoa, mustanmakkaran &itid, Kyllikki Tapolaa myymaan mustaamakkaraa
torille pariksi paivaksi. Muutamien paivien mittainen ty6keikka venyi kuitenkin
yli kymmenen vuoden mittaiseksi uraksi Alarannassa Laukontorilla.
Toritoiminta pysyi Tapolan omistuksessa viela tadmankin jalkeen monta
kymmenta vuotta. Tapolat eivat kuitenkaan ole olleet ainoita mustanmakkaran
valmistajia ja myyjid Tampereella 50-luvulla. Mustallamakkaralla kaytiin kovaa
kilpailua Laukontorilla kolmen kuuluisan tamperelaisen yrityksen kesken.
Vuonna 1960 Tapola Oy:n tuotanto siirtyi suurempaan, 100 nelibn tehtaaseen
Raholaan. Vuonna 1971 pienen tehtaan nimi muuttui Suolaamo-Savustamo K.
Tapolaksi, jolloin K-kirjain tarkoitti Kallen sijaan Kyllikkid, joka osti yrityksen
kokonaan itselleen. Tapolasta tuli perheyritys, joka se on edelleen tanakin
paivand. Nykyisella Tapola & Co. Oy:n yrittdjalla, Kyllikki Tapolan
lapsenlapsella Kristian Tapolalla toriyrityksen liiketoiminta on ollut vasta

kolmen vuoden ajan. (Tapola henkilokohtainen tiedonanto 12.12.2018)

Vaikka Tapola & Co. Oy:n liiketoiminnan historia ja brandi ovat erittdin vahvoja,
on sen toiminnassa myds useita puutteita. Yritys on toiminut Laukontorilla yli
kuusikymmenta vuotta omalla painollaan lahes ilman minkdanlaista
markkinointia tai suunnitelmaa siita. Yrityksen p&atuote mustamakkara on
tullut niin tunnetuksi vuosien saatossa etenkin paikallisten keskuudessa, mutta
myds muualla Suomessa, seké ulkomailla, ettd asiakkaita on riittdnyt vuodesta
toiseen aina jonoksi asti. Tahan mennessa paras markkinoinnin keino onkin
ollut puskaradio. Tosiasia on kuitenkin se, ettd kilpailu on erittédin kovaa
jokaisella toimialalla, jonka vuoksi myds Tapola & Co. Oy:n tulee kiinnittaa
huomiota etenkin nékyvyyden parantamiseen, seka nykyisten ja varsinkin
uuden nuoremman sukupolven tavoittamiseen nykyaikaisen
markkinointiviestinnan avulla. Talla hetkellda iso osa yrityksen asiakkaista
koostuu vanhemmasta sukupolvesta. Koska jossain vaiheessa tulee
tapahtumaan niin sanottu sukupolvenvaihdos, on hyvin tarkeaa loytaa sellaisia
markkinoinnin keinoja, joilla tavoitetaan toki niin nykyisid mutta etenkin uusia

nuoria asiakkaita.



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan kasite ja tavoite

Markkinointi ja markkinointiviestinta ovat kaksi kasitettd, joiden rooleja ja
tarkoitusta on usein hankalaa hahmottaa ja erottaa toisistaan. Markkinoinnin
tarkoituksena on edistda myyntia ja l6ytaa asiakasehdokkaita, joihin myynti
kohdistetaan. Markkinointi voi kohdistua esimerkiksi johonkin tuotteeseen,
palveluun tai ideaan. Markkinointiviestintd on taas yksi myynnin tyokalu, jonka
tarkoituksena on vaikuttaa vastaanottajaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.)
Markkinointiviestinnaksi voidaankin kutsua kaikkea sellaista viestintaa, joka
pyrkii  menekinedistamiseen.  Markkinointiviestintdd ovat esimerkiksi
mainokset, seminaariesiintymiset, messunakyvyys seka markkinoiva
nakyvyys sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo, Patjas & Seppéanen 2017, 100.)
Viestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa
tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritddn pitdmaan ylla
asiakassuhteita ja vaikuttamaan kysyntaan (Begstrom & Leppé&nen 2015,
300.) Markkinointiviestintd onkin siis se kilpailukeino, joka nékyy eniten
ulospain (Begstrom & Leppanen 2007, 178.) Markkinointiviestinta on hyvin
olennainen osa markkinointia. Mikali yritys ei viesti olemassaolostaan,
sijainnistaan tai hinnoistaan, on kuluttajien vaikeaa |0ytaa yritysta, sen
palveluja ja tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.) Tasta syysta myds
Tapola & Co. Oy:n on kiinnitettdvd huomiota juuri markkinointiviestintaan.
Pelkka yrityksen olemassaolo ei riitd, mikali tavoitteena on saada lisda

nakyvyytta, tavoittaa uusia asiakkaita ja kasvattaa myyntia.

Koska markkinointiviestinndn toteuttamiseen I6ytyy monia tapoja, tulisi
markkinoijan osata valita monista viestinnan keinoista sopivat tavat lahestya
eri kohderyhmia eri tilanteissa. Erityisesti tdrkedaa on osata sovittaa eri
viestintatavat ja -kanavat toisiinsa siten, etta viestinta pysyy yhtenaisena.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 300.) Koska tassa tapauksessa kyseessa on
yritys, jonka rahalliset resurssit ovat hyvin rajalliset, sulkee se pois jo monta

viestinnan keinoa. Tallaisia ovat esimerkiksi tv-, lehti- ja radiomainonta.



3.2 Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteisend markkinointiviestintand voidaan pitda esimerkiksi mainoksia
sanomalehdissa ja aikakauslehdissd sek& TV- ja radioviestintdd. Digi- ja
somemarkkinointiin verrattuna perinteinen mainonta on melko kallista. Etenkin
televisiomainosten hinnat ovat usein todella korkeita. Hinnat riippuvat
lahetysajasta ja nayttokerroista mutta yksityisyrittajalla ei luultavasti ole varaa
mainostaa esimerkiksi jonkun suositun ohjelman mainoskatkolla ilta-aikaan.
Radiomainonta kattaa kuitenkin radio-ohjelman kuuntelijoista isomman
prosentin kuin tv-mainos televisio-ohjelman katsojista. (Kortesuo, Patjas &
Seppéanen 2016, 101.) Useiden yritysten, kuten Tapola & Co. Oy:n kaltaisten
pienyritysten, ei  kuitenkaan ole jarkevaa kayttdd  perinteisia
markkinointiviestinnan keinoja korkeiden hintojen vuoksi, silla niistd voi olla

todella hankalaa saada sijoituksen hyotya takaisin.

Perinteista mainontaa voidaan nykyaan pitdé niin sanotusti jo menneen talven
lumina, silla edella mainitut mediat ovat digimaailmassa suhteellisen
tehottomia, staattisia seka tulosten luotettavuuden mittaamisen kannalta
haasteellisia. Perinteistd markkinointia ei voida sellaisenaan siirtda
verkkomaailmaan, silla toimintaymparistd on erilainen. Digimarkkinointia
kaytettaessa, on markkinointitoimenpiteiden vaikutus néhtavissd ja
mitattavissa reaaliajassa, kun taas perinteisille markkinoinnin toimenpiteille
sijoitetun padoman, eli tuoton laskeminen on ollut enemmankin taidetta kuin
tiedettd. Lisaksi perinteinen markkinointiviestintd on lahinna yksisuuntaista
massaviestintdd, jossa asiakkaita huomioidaan vain yhtend massana.
(Kananen 2018, 13-14.)

Vaikka tarjolla on monia erilaisia ja usein myds taysin ilmaisia
digimarkkinoinnin keinoja, ostavat monet pienet yritykset kuitenkin edelleen
saanndllisesti lehtimainontaa esimerkiksi aitienpaivan lahestyessa. Pienten
mainosten teho on kuitenkin usein melko huono. Koska lehtien tilaajamaarat
ovat laskeneet, ei pienta tulitikkuaskin kokoista mainosta useinkaan edes

huomata. Sen sijaan suurempi varimainos ehka nahdaan helpommin mutta
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sen hinta on taas huomattavasti suurempi. (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2016, 102.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Internetin ja sosiaalisen median mydta markkinointiviestintaan ollaan saatu
taysin uudenlaisia ulottuvuuksia, joihin aiemmat, perinteiset
markkinointiviestinnan keinot eivat ole yltdneet. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
19.) Sosiaalisen median my6ta esimerkiksi vuorovaikutteisuus yrityksen ja
asiakkaan valilla on kasvanut huomattavasti. Digimarkkinoinnin myodta myos
tuotteesta tai palvelusta on saatavilla helposti taustamateriaalia. Kuluttajat
arvioivat esimerkiksi sita, ettd l0ytyyko tuotteesta tai palvelusta riittavasti
tietoa, minkalaisia asioita yritys kertoo sosiaalisessa mediassa ja ovatko muut
tuotteiden tai palvelujen ostajat olleet tyytyvaisia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
16.)

Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana internetmarkkinoinnin kehitys on
ollut hyvin voimakasta. Internetmarkkinoinnin alkuaikana mainonta oli lahinna
vain bannerimainontaa, joka oli analogista lehtimainonnalle. Kun yritys on
internetissa ja viela tarkemmin ottaen sosiaalisessa mediassa, ei pelkka lasna
oleminen kuitenkaan endaa riit4, silla orgaanisen kasvun aika on ohi. Kotlerin
4P-mallin avulla ollaan kuvailtu markkinointia ja ostokayttaytymista noin 50
vuoden ajan. Tasta perinteisestd 4P-mallista on kuitenkin kehitelty uudempi
7P-malli. 4P-mallilla selitetd&dn markkinointia ja kuluttajan ostokayttaytymista
tuotteella (product), hinnalla (price), jakelulla (place) sekd& promootiolla
(promotion). Uudemmassa 7P-mallissa ovat mukana myés ihmiset (people),
prosessit (processes), sekd fyysinen ympaéristd (physical environment).
(Kananen 2018, 14.)

Kotlerin mallissa olevalla tuotteella tarkoitetaan jotakin tuotetta tai palvelua,
jota kuluttajalle tarjotaan, ja jonka on vastattava asiakkaiden tarpeita, mika
edellyttda taas sita, ettd yritys tuntee asiakkaansa. Jokaisella tuotteella on

hinta, jota asiakkaalta pyydetaan. Markkinointiparametreissa hinta on
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muuttuva tekijd, joka joustaa sen mukaan mik& on kysyntd ja tarjonta.
Saatavuudella taas tarkoitetaan myyntipaikkaa, joka ei enaa digiajalla ole
oleellinen, josta osoituksena ovat verkkokaupat. Myyntipaikka on menettanyt
merkitystaan, silla nykyaan myyjan ja ostajan kohtauspaikka on internet. Myds
jakelu on muuttunut taysin ja tulee muuttumaan viela 3D-tulostuksen
kehittyessa lisdd. Promootion avulla kuluttajille jaetaan tietoa myytavista
tuotteista, niiden hinnoista ja saatavuudesta. Promootiolla tarkoitetaan siis
kaikkia niita keinoja, joiden avulla kuluttajille kerrotaan yrityksesta ja sen
tuotteista. Promootion kohdalla digiaika on avannut Ilukuisia uusia
mahdollisuuksia uusien kanavien ja keinojen avulla, joita ovat digimarkkinointi
ja sosiaalisen median markkinointi. Markkinointi onkin muuttunut perinteisesta
yksisuuntaisesta ja tyrkyttavasta markkinoinnista kaksisuuntaiseksi. (Kananen
2018, 14))

Perinteiseen markkinointiviestintddn verrattuna digimarkkinointia voidaankin
pitdad huomattavasti parempana viestinnan keinona taman tyon tilaajan

kaltaiselle pienyritykselle.

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkoitus saada aikaan vaikutuksia,
joita organisaatio tavoittelee. Kuten tassakin tydssa, tavoitteena voi olla
tuotteen ja yrityksen tekeminen tunnetummaksi, uusien asiakkaiden
tavoittaminen ja asiakkaiden vakuuttaminen tuotteiden ja palvelun hyvyydesta.
Vaikka markkinointiviestintd ei yksin tdhan kaikkeen pysty, on silla oma tarkea
roolinsa. (Vuokko 2003, 26.) Lyhyesti sanottuna markkinointiviestinnan
suunnittelun tavoite on siis se, etta se tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.
Viestintd tulisi suunnitella niin, ettd vaikutusprosessin loppuvaiheessa

saavutettaisiin se tavoite, joka alkuvaiheessa asetettiin. (Vuokko 2003, 131.)
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Markkinointiviestinndn  suunnittelu  pohjautuu  pitkalti  organisaation
perustehtavaan ja tavoitteisiin. Lisdksi suunnitteluun vaikuttavat tietysti myos
jo tiedossa olevat toimintaympariston muutokset. (Juholin 2017, 64.)
Menestymiseen ja kasvuun vaikuttavia toimintaymparistétekijoitd Tapola & Co.
Oy:n tapauksessa ovat esimerkiksi digitaalisuuden osaaminen ja sen

hyddyntaminen.

Koska jokaisella organisaatiolla on syy olla olemassa, tavoitteita ja strategioita,
lahdetaan viestinnan suunnitteluun naista maarittelyista.
Markkinointiviestinnan suunnittelu voi ulottua useiden vuosien paahan,
seuraavaan vuoteen, seuraaviin kuukausiin tai viikkoihin seka vain yksittaisiin
hetkiin. (Juholin 2017, 64.) Koska tassa tyossa kyseessa on yritys, joka toimii
kausiluontoisesti vain osan ajan vuodesta, on suunnittelu jarkevinta tehda yksi
kausi kerrallaan. Tama tarkoittaa sitdq, ettd jokaisen kauden paatteeksi
kaydaan lapi kuluneen kauden tavoitteet ja tulos, joiden pohjalta

viestintasuunnitelmaa muokataan sopivaksi seuraavaa kautta varten.

4.1 Tilanneanalyysi

Se, mita tilanneanalyysi pitda sisallaan, riippuu aika pitkalti siitd, minkalainen
on paatoksiin tarvittavan lahtokohtatiedon tarve. Esimerkiksi uusia tuotteita
markkinoitaessa tilanneanalyysi tehdaan taysin eri tavalla, kuin olemassa
olevaa tuotetta markkinoitaessa. Tilanneanalyysiin kuuluu kaksi osa-aluetta,
sisdiset ja ulkoiset tekijat. Sisaisiin tekijoihin siséltyy yritysanalyysi ja
tuoteanalyysi. Ulkoisiin tekijoihin siséltyy taas kohderyhma, kilpailu ja
toimintaymparistd. Se kuinka tarkeita edella mainitut viisi eri osa-aluetta ovat
yritykselle, riippuu itse paatostilanteesta tavoitteista. On kuitenkin tarkeaa
miettia ja arvioida, minkalaista tietoa kultakin osa-alueelta kannattaa keréta.
(Vuokko 2003, 134-137.)

Tilanneanalyysin avulla pyritdan kartoittamaan yrityksen nykytilaa. Missa
ollaan talla hetkella, miksi ollaan siella missa ollaan, mita yrityksessa ja

tuotteen markkinoinnissa ollaan tehty tai mita kilpailijat ovat tehneet ja mita
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kaikkea markkinoilla on tapahtunut. Tilanneanalyysin avulla voidaan selvittaa
my0s tulevaisuuden nakyméat omalle yritykselle ja tuotteelle. (Vuokko
2003,134-137.) Tilanneanalyysin avulla saadaan siis kuvaus Tapola & Co.
Oy:n taman hetken tilanteesta ja tulevaisuuden nakymistd. Naiden pohjalta
voidaan lahted rakentamaan sujuvasti viestintdsuunnitelman muita osa-

alueita.

4.2 Kilpailija-analyysi

Jokaiseen toimintaymparist66n kuuluvat aina kilpailu ja Kilpailijat, joten yritys
harvoin toimii yksin. Kilpailijat tulisikin huomioida tekemalld jonkinlainen
kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysin avulla voidaan paljastaa yrityksen asema
valitussa mediassa. Yritys voi hyvin olla edella tai jaljessa kilpailijoitaan.
(Kananen 2018, 41.) Tapola & Co. Oy:n tapauksessa ollaan selkedasti jaljessa
siind suhteessa, ettei sosiaalisen median kanavia olla kaytetty aiemmin
markkinointimielessa. Oleellista olisi kuitenkin selvittaa ensin liikkuvatko
yrityksen asiakkaat juuri naissa kyseisissa valituissa medioissa, joita ollaan
itse suunniteltu kaytettavaksi. Kilpailija-analyysiin kuuluu kahdeksan eri tekijan
arviointi: Ketka kilpailijat toimivat kyseisessa valitussa tai valituissa kanavissa?
Kuinka paljon seuraajia/tykkaajia kullakin kilpailijalla on? Millaisia
viesteja/paivityksia kilpailijat kayttavat? Minkalaista siséltd he tuottavat?
Minkalaisiin viesteihin he saavat eniten palautetta? Minkalaisia asioita
kilpailijoiden viestinndsta taas puuttuu? Minkalaisiin aikoihin (kellonaika,
viikonpaiva) paivitykset on ajoitettu? ja Milloin seuraajat vastaavat paivityksiin?
(Kananen 2018, 41-42.)

4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinn&n tavoitteina voidaan pitd&a esimerkiksi yrityksesta ja sen
palveluista tiedottamista, huomion ja kiinnostuksen herattamista yritysta
kohtaan, kilpailijoista erottumista, asiakkaiden ostohalukkuuden herattamista,

myynnin muodostamista ja asiakkaiden ostop&éattsten vahvistamista seka
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asiakassuhteiden vyllapitamistd. Markkinointiviestinndn tavoitteena on
vaikuttaa ihmisiin kolmella eri tasolla, joita ovat tieto, tunteet ja toiminta.
Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tarkedad maaritella se, mihin tasoon
markkinointi halutaan tietyilla kerroilla osoittaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
302.)

4.4 Kohderyhmien méaarittely

Viestintaa tulisi tarkastella koko yrityksen nakokulmasta sekéa yksittaisten
kohderyhmien kannalta. Kohderyhmia markkinointiviestinndssa voi olla
monenlaisia, kuten nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuotteiden lopulliset
kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat seka media. Viestintaa voidaan kuitenkin
kohdistaa hyvin kapeaksi rajatulle kohderyhmalle, kuten esimerkiksi nykyisille
kanta-asiakkalille tai jollekin muulle valitulle tietylle kohderyhmalle. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 301.) Olemassa olevan yrityksen liikeideassa tulisi
lahtokohtaisesti olla valmiiksi maariteltyna yrityksen kohderyhma, joten myés
tama toimii apuna markkinointiviestinnan kohderyhman maarittelyssa.
(Isohookana 2007, 102.) Taman tyon tapauksessa kohderyhma on jo aiemmin
maaritelty, silla yrityksen toiminnalla on jo pitk& historia. Kohderyhmaa ovat
olleet kaiken ikdiset mutta vuosien saatossa asiakaskunta on koostunut pitkalti
vanhemmasta sukupolvesta ja lapsiperheista. Tamé&n suunnitelman
tarkoituksena on tavoittaa nykyisen kohderyhman, vanhemman sukupolven

lisksi erityisesti nuoria asiakkaita.

4.5 Alustavan budjetin maarittely

Budjetti on yritykselle ennen kaikkea rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Sen
avulla saadaan selville, kuinka paljon enintddn ja yhteensd rahaa on
kaytettavissa sekd mitd keinoja voidaan kayttaa ja miten. (Vuokko 2003, 145.)
Tapola & Co. Oy:n kaltaisille pienyrityksille jarkevd markkinointiviestinnan
keino on kustannustehokas markkinointi sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median markkinointia voi tehda joko kokonaan ilmaiseksi tai pienella budjetilla.

Tassa tapauksessa sosiaalisen median markkinointiin on kuitenkin jarkevaa
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panostaa rahallisesti, silla se on talla hetkella ainoa kaytbéssa oleva
markkinoinnin  keino. Kun markkinointiviestinnélle laaditaan alustavaa
budjettia, tulee miettia, kuinka paljon rahaa kaytetaan tai kuinka paljon sita on
kaytettavissa esimerkiksi tiettyyn tarkoitukseen, kuten jonkin uuden tuotteen
mainostamiseen. (Vuokko 2003, 145.) Koska tassa tapauksessa keskitytdan
nimenomaan sosiaalisen median markkinointiin, on syytd miettia, paljonko
rahaa kaytetaan eri paivitysten markkinointiin sen sijaan, ettd suoranaisesti

mainostettaisiin jotakin yhta tuotetta, vaikka bannerimainonnan tapaan.

4.6 Toteutus ja seuranta

Suunnitteluprosessin seurantavaihe voidaan jakaa tulosten mittaamiseen,
arviointiin ja hyodyntamiseen. Pelkk& seurantatieto ei itsessaan riita, vaan se
pitdd myos analysoida ja sen perusteella voidaan taas tehda johtopaatoksia ja
paattdd mahdollisista jatkotoimenpiteista. Viestinnan seurannan tarkoituksena
on ennen kaikkea tuottaa sellaista tietoa, jota voidaan hyoddyntaa
suunnitteluprosessin seuraavassa tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007,
116.)

Suurin osa sosiaalisen median alustoista tarjoaa itsessaan jo applikaatiot,
joiden avulla voidaan seurata kunkin median vierailijavirtoja ja tykkaajien
konversioita. Sosiaalisen median makrotavoite on usein kuitenkin ohjata
kavijat yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018, 419.) Tapola & Co. Oy:lla ei
kuitenkaan ole viela toistaiseksi varsinaista verkkosivua, joten tAman yrityksen
kohdalla seurantaa voidaan tehda vain sosiaalisen median omien

analyysiohjelmien avulla.

Koska sosiaalisen median analyysiohjelmilla on mahdollista mitata vain niita
asioita, joita mittarit on laadittu mittaamaan, eivét ne taivu kaiken mahdollisen
toiminnan ja vierailijoiden ominaisuuksien mittaamiseen. Mikali yritys kuitenkin
haluaa informaatiota perusanalyyseja enemman, on sen turvauduttava muihin
keinoihin. Muita keinoja ovat esimerkiksi kyselyt tai erillisten maksullisten

kaupallisien applikaatioiden kayttd. (Kananen 2018, 420.) Koska Tapola & Co.
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Oy:n on toistaiseksi tarkoitus kayttda markkinointiviestinnasséa vain sosiaalisen
median kanavia, voidaan juurikin esimerkiksi kyselyja toteuttaa helposti néiden

avulla.

5 SOSIAALINEN MEDIA

Lyhyesti sanottuna sosiaalinen media on kayttdjiensa internetiin luomaa
sisdltva. Aiemmin, vield noin kahdeksan vuotta sitten, nettisaitit ja kotisivut
olivat staattisia ja passiivisia, eik& niissa ollut juurikaan vuorovaikutteisuutta.
(Olin 2011, 9.) Kasitettéd sosiaalinen media voidaan maéaaritella monellakin
tapaa. Medialla tarkoitetaan yleensd joukkoviestintdd ja erilaisia
joukkoviestimid, eli sellaista tahoa, joka valittdd mainoksia ja uutisia isolle
yleistlle. Sosiaalisuudella taas tarkoitetaan viestimen yhteisotllisyyttd ja
kollektiivista osuutta. (Pesonen 2013, 21.) Sosiaalisessa mediassa ydin on siis
vuorovaikutuksessa, jonka vuoksi myos siella julkaistavan sisallon tulisi nain

ollen olla vuorovaikutteista. (Kortesuo 2018, 29)

Edella mainittujen maaritelmien lisdksi sosiaalista mediaa voidaan pitaa
iimiénd. Sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmi6, jolla on suora vaikutus
esimerkiksi yhteiskuntaan, politikkaan, talouteen ja kulttuureihin sek& inmisten
kayttaytymiseen. Kuten sosiaalinen media, niin myo6s kaikki muut teknologiat
ja niiden laitteet tarjoavat oman tapansa ndhda maailmaa ja olla
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Sosiaalisen median my6ta perinteiset
viestinnan tuotantomallit ja jakelukanavat ovat muuttuneet. Lisaksi sosiaalisen
median my6ta on voitu luoda uusia yrityksia ja viestintatapoja seka vaikuttaa
kansalaisten sosiaaliseen kanssakaymiseen ja vapaa-ajan viettoon.
Sosiaalisen median myotd kommunikointi toisilemme on muuttunut
perustavasti. Mikali tyoskentelee markkinoinnin tai mainonnan parissa, on
lahes mahdotonta valttya sosiaaliselta medialta. Nykyaikaisilta yrityksilta
odotetaankin sosiaalisesta mediasta l16ytymist&, jonka vuoksi jokaisen yrittdjan
olisi hyva tehda jonkinlainen suunnitelma koskien sosiaalisen median kaytt6a
liketoiminnassa. (Olin 2011, 13.)
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5.1 Sosiaalisen median kaytté markkinointiviestinnassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, jossa kaytetdan
erilaisia sosiaalisia alustoja kaupallisten viestien valittamiseen potentiaalisille
asiakkaille. Markkinointi sosiaalisessa mediassa, eli some-markkinointi on
joukko keinoja, joiden tarkoituksena on luoda kaupallista julkisuutta erilaisten
sosiaalisen median kanavien kautta. Koska potentiaaliset asiakkaat viettavéat
aikaansa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, on yritysten nain ollen
mentava myds sinne, missa heidan asiakkaansa viettavat aikaa. Sosiaalisen
median alustoilla tehtdvida mainostamisen tapoja voi olla kuitenkin hankalaa
hallita. Mikali yrityksellda on esimerkiksi tavoitteena kayttdd ahkeraa
myyntihenkistéd markkinointiviestintaa, kuten perinteisessa mediassa, tulee
kampanja melko varmasti epaonnistumaan. Taman Kkaltaisia suoria
markkinointiviesteja pidetddn sosiaalisessa mediassa hyvin helposti
roskapostina. (Olin 2011,10.)

Yritysprofiilia luodessa tulee ensindkin miettia tarkkaan, millainen henkil® yritys
on. Kuluttajat odottavat yritykseltd ennen kaikkea nopeutta, keskustelevuutta,
viihdyttavyytta, palvelualttiutta ja lukuisia muita asioita. Yritys ei koskaan saa
olla vihainen, marttyyrimainen, ilke&, korni tai nolo. Yrityksen odotetaan olevan
sosiaalisessa mediassa lahes taydellinen yksild. Kun yritysprofiilin luonne on
tarkkaan harkittu, on sen pohjalta huomattavasti helpompaa myos suunnitella
omalle sivustolle sopivaa siséltoa ja paivityksia. (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2016, 124.) Tapola & Co. Oy:n tapauksessa yritysprofiilin luonne rakentuu
pitkalti olemassa olevan vanhan brandin ja sen historian mukaan. Yrityksen
luonne on omintakeinen, rento, hauska ja tietylla tavalla myds kodikas. Kun
yritysprofiili on luotu, ei pelkk& lasn&olo sosiaalisessa mediassa kuitenkaan
riitd. Mikali yritys haluaa saada sosiaalisesta mediasta hyotyd, on sen oltava
aktiivisesti lasnd ja osoitettava valittavansa seuraajistaan. Aktiivisen
sisdllontuotannon avulla saadaan lisda tykkaajia sivustolle ja tata kautta myos
lisaa nakyvyytta. Parhaiten toimii sellainen sisaltd, joka herattaa lukijassa
jotakin tunteita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.) Tapola & Co. Oy:n
valttikorttina on jo olemassa oleva Tapola Oy:n toimiva ja tunnettu bréndi.

Ongelmana on markkinointiviestinnan puuttuminen ja sitd kautta asiakkaiden
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tavoittaminen. Sosiaalisen median avulla pystytdan viestiméaan potentiaalisille
asiakkaille monipuolista siséltoa esimerkiksi yrityksen tuotteista ja historiasta.
Paivityksia voidaan tehda myos sisalttmarkkinoinnin tapaan esimerkiksi

jakamalla seuraajille ruokaresepteja.

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia kanavia ja tyokaluja viestintaan ja
on erittain tarked valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa
seka vahvistamisessa. Sosiaalinen media on myo6s erittdin tarkeéa véline
erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamisessa, jota myods Tapola &
Co. Oy tavoittelee. Sosiaalisen median avulla yritys saa ansaittua ja ilmaista
nakyvyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.)

5.2 Facebook ja Instagram

Kun yritys harkitsee sosiaalisen median alustojen kayttodnottoa liikketoiminnan
tavoitteiden tueksi, tulee ensin arvioida mika tai mitkd kanavat ovat sopivia
juuri kyseisen yrityksen markkinointitarpeisiin. Tassa tydssa keskitytaan
kahteen sosiaalisen median kanavaan: Facebookiin ja Instagramiin.
Facebookin luonne on pitkalti jakamista, valokuvia ja tapahtumia, jonka vuoksi
on tarkedad miettia sitd, onko Facebookin vaatima viestinta sellaista, ettd se
sopii juuri kyseisen yrityksen viestinnan ja toiminnan luonteeseen. Lisaksi on
syytd miettia sitd, kayttavatkd yrityksen kohderyhmét kyseista kanavaa.
(Kananen 2018, 219.) Instagram on kuvapalvelu, jota etenkin visuaalisella
alalla tyoskentelevan on lahes valttaméatonta kayttad. Koska elamme talla
hetkella visuaalisessa kulttuurissa, jossa valokuvien merkitys on kasvanut
suuremmaksi kuin koskaan ennen, on Instagram kuitenkin erinomainen
vaikutuskanava lahes jokaisen yrityksen markkinointiviestintdan. (Kortesuo
2018, 100.)

5.3 Asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaspalvelua kutsutaan nimella

"somebound”. Asiakasyhteydenotot on jaettu perinteisesti kahteen luokkaan:
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inboundiin ja outboundiin. Inboundilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen sisdan
tulevia puheluja, sahképosteja ja muita yhteydenottoja, jotka tapahtuvat
asiakkaan aloitteesta. Outboundilla tarkoitetaan vastaisesti taas niita
yhteydenottoja, jotka tapahtuvat yrityksen aloitteesta asiakkaalle pain.
Tallaisia ovat esimerkiksi puhelinmyyjien kylmasoitot. Inboundin ja outboundin
valin on kuitenkin killannut uusi asiakaspalvelun tapa somebound.
Somebound on sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen, jonka
alullepanijaa ei voida tarkkaan maéaaritellda. Somebound voi olla esimerkiksi
seuraavan kaltainen: Asiakas kehuu jonkin yrityksen Facebook-sivulla jotakin
tuotetta. Yritys vastaa tahan kiittamalla. Toinen asiakas lisaa tahan ketjuun
tarkentavan kysymyksen, johon yritys vastaa. Yrityksen ja asiakkaan valilla
kulkee lukuisia viestid saman aikaisesti eri puolilla sosiaalista mediaa, ja
yritykselta voikin saada vastauksen siitd huolimatta, vaikkei olisi suoraan
mitdan kysynytkadn. Tatd kutsutaan someboundiksi. (Kortesuo 2018, 140-
141.)

Sosiaalinen media on tuonut asiakaspalveluun taysin uuden ulottuvuuden ja
asiakaspalvelu siellda onkin hyvin tehokasta useistakin syista. Kun yritys vastaa
yhdelle kysyjélle verkossa, tamén saman vastauksen ndkee useampi samaa
tietoa kaipaava asiakas. Sen sijaan taas esimerkiksi sahkopostin avulla
voidaan hoitaa vain yksi asiakas kerrallaan. (Kortesuo 2018 146.) Koska
asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on kaikille nakyvaa, kerdd hyvin
hoidettu tilanne helposti sivustaseuraajia, jotka painavat mieleensd taman
hyvin hoidetun asiakaspalvelutilanteen, vaikka itse asia ei heitda koskisikaan.
Sosiaalisen median asiakaspalvelua voidaankin pitdd myds yhtena
sisdltomarkkinoinnin alalajeista, silla siind tuotetaan ilmaiseksi sisalt6a
asiakkaalle — siis vastauksia, neuvoja ja apua. (Kortesuo, Patja & Seppénen
2017, 113.) Joillakin keskustelupalstoilla myos itse asiakkaat vastaavat
toisilleen. Asiakkaat voivat esimerkiksi jakaa tuotevinkkeja tai kayttbohjeita
toisilleen. Tallaista toimintaa kutsutaan meta-aktiiviseksi asiakaspalveluksi.
Lisaksi useimmat sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia, kun taas vaikkapa
puhelinjarjestelmistd joutuu maksamaan (Kortesuo 2018, 146.) Taman
kaltaiselle pienyritykselle asiakaspalvelun keskittdminen sosiaaliseen

mediaan on erittédin jarkevaa, silla yritys ei tyollista ympari vuoden
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henkilokuntaa, joka voisi vastata erikseen asiakaspalvelusta jonkin muun

jarjestelman avulla.

Sosiaalisen median asiakaspalvelua tulisi tarkastella asiakaspalvelun lisaksi
my0s toisesta nakdkulmasta. Sosiaalisen median asiakaspalvelu ei ole vain
pelkastaan asiakaspalvelua vaan myods markkinointia. Mikali asiakaspalvelu
on nopeaa, laadukasta ja kattavaa, kertovat asiakkaat toisilleen hyvista
kokemuksista. Koska sosiaalisen median asiakaspalvelu on julkista, on se
helposti kaikkien saatavilla. Erinomaisesti hoidettu asiakaspalvelu hoitaa siis
my06s markkinoinnin tehtavia. (Kortesuo, Patjas & Seppénen 2017, 113.) Jotta
my0s asiakaspalvelusta saataisiin kaikki hyoty irti, olisi Tapola & Co. Oy:n
syyta kannustaa seuraajia antamaan palautetta, esittdmaan kysymyksia ja
pyytamaan apua yrityksen Facebook-sivulla. Kun myds asiakaspalvelusta
tehdddn ndkyvad, antaa se yrityksestda yha enemmén aitoa kuvaa ja
mahdollistaa lapinakyvyytta, jota taman paivan kuluttajat odottavat yrityksilta

yha& enemman.

Vaikka asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on suurimmaksi osaksi
vaivatonta ja yritykselle eduksi, on siina myds omat riskinsé. On selvaa, etta
taman kaltainen asiakaspalvelu ei sovi kaikkeen viestintdan. Arkaluontoisia tai
yksityisyydensuojan piiriin kuuluvaa tietoa ei luonnollisestikaan voi hoitaa
julkisesti. Sosiaalinen media ei myodskdan sovellu esimerkiksi tilausten
perumiseen tai palvelumuutoksiin. Riskeihin voidaan lukea myds jonkun toisen
asiakkaan antama vaara tieto tai vastaus, jolloin yrityksen tulee tarkentaa
vastausta niin, ettei alkuperainen vastaaja meneté kasvojaan. (Kortesuo 2018,
146-145.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelijalla tulisi olla hallussaan erityisesti tunne-
ja viestintataidot. Hermoja ei saisi menettaa kovinkaan herkasti, mutta asiat
tulisi kuitenkin joskus osata selittda pienessakin tilassa selkeasti. (Kortesuo
2018, 147) Sosiaalisessa mediassa viestiminen tulisi tapahtua luontevasti ja
tunnetila sailyttaen. Erityisen tarkeda on esimerkiksi kielen luontevuus. Mikéali
kirjoitat vain kirjakielella ja erittéain virallisesti, vaikuttaa teksti helposti ulkoa

opetellulta korporaatiokieleltd ja sitda kautta epauskottavalta. Luonteva
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viestinta on rentoa Yyleiskieltd, eli kirjakielen ja puhekielen vélimuotoa.
Viestiessa on myds hyvin oleellista ottaa huomioon asiakkaan tunnetila. Mikali
asiakkaan tunnetila on positiivinen, neutraali tai vaikka humoristinen, olisi
my0s viestijan oltava. Mikali asiakkaan tunnetila on taas enemmaén
negatiivinen, tulisi hanelle antaa rakentava vastine. Jos asiakas on esimerkiksi
huolissaan, pitd& hanté rauhoitella. Jos asiakas on vihainen, pitda viestijan olla
paneutuva mutta neutraali. Jos asiakas on surullinen, tulee viestijan olla

empaattinen. (Kortesuo 2018, 158)

5.4 Sosiaalisen median edut ja riskit

Digimarkkinointiin ja yritysviestintdan on tarjolla lukuisia erilaisia kanavia ja
loputon maara erilaisia tyokaluja. Tamé voi olla sekd mahdollisuus, etta
haaste. Sahkoiset kanavat ja monet ilmaiset verkkopalvelut tarjoavat yrittajille
kustannustehokkaita ja usein taysin ilmaisia markkinoinnin keinoja, joilla
voidaan saada paljon aikaan. Yritysviestinnasta voi kuitenkin tehda hankalan
se, ettd viestintdkanavia on paljon ja yh& useampi on mukana sosiaalisessa
mediassa. Mikali yrityksella on useita kanavia kaytdssaan, olisi yrityskuvan ja
brandin kannalta tarke&da, ettda viestintd pysyisi yhtendisena kaikissa
kanavissa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 20-21.) Tapola & Co. Oy:lle tarkeda
olisikin pitdytya vain muutamassa sosiaalisen median kanavassa, joita
kaytetddn markkinointiviestinnassa. Kanavat tulisi valita niin, etta niiden kaytto
vastaa asetettuja tavoitteita, joita tdssd tapauksessa ovat tunnettuuden

parantaminen ja nykyisten sekéa uusien asiakkaiden tavoittaminen.

Sosiaalinen median etuihin voidaan lukea myos se, ettd se mahdollistaa
valittdman, ajantasaisen, paikasta riippumattoman ja tasavertaisen viestinnan
erilaisten joukkojen ja yleison kesken. Perinteiseen viestintdan verrattuna
sosiaalisen median sisalté on usein ajankohtaista ja ajan tasalla. Sosiaalisen
median myota myos eri viestintdkanavien ja medioiden yhdistaminen on tullut
mahdolliseksi. (Pesonen 2013, 30.) Tapola & Co. Oy:n tapauksessa
ajantasainen viestintd mahdollistaa esimerkiksi aukioloista tiedottamisen

lyhyellakin varoitusajalla suuren joukon tietoon. Koska yrityksen aukioloajat
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maarittyvat pitkalti sadn mukaan, on hyvin tarke&a, ettda mahdollisista
muutoksista aukioloajoissa voidaan tiedottaa valittomasti sosiaalisen median

avulla.

Vaikka sosiaalinen media on tuonut mukanaan lukuisia etuja ja hyotyja, on
siella myds monia riskeja. Koska sosiaalinen media on koko ajan kaytettavissa
ja lasna, on siella myods helppo reagoida nopeasti esimerkiksi asiakkailta
tulleisiin  palautteisiin. Nopea reagointi voi kuitenkin johtaa myo6s
harkitsemattomiin ja virheellisiin kirjoituksiin. Kasvotusten kahvipdydassa
ilmaistu mielipide jaa vain yksittaiseksi &&dneen sanotuksi ilmaisuksi, kun taas
internetiin kirjoitettu mielipide on kaikkien luettavissa ja sité voi kuka tahansa
kayttdd hyvakseen. Julkaisukynnys sosiaalisessa mediassa on siis hyvin
matalalla sen helppokayttdisyyden vuoksi. (Pesonen 2013, 30.) Tasta syysta
yrityksien tulisikin tarkkaan miettia ja suunnitella oman yritysprofiilin luonne ja
se, minkalaista sisdltbda se tuottaa ja kuinka esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa saatuihin palautteisiin vastataan.

6 TAPOLA & CO. OY —
MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Kun viestinnélle on luotu oma strategia, luo se paivittaiselle toiminnalle
selkarangan ja nain ollen mahdollistaa proaktiivisen, eli ennakoivan toiminnan.
Vaikka strategiaa ei tarvitse kirjoittaa dokumentiksi toimiakseen
tarkoituksenmukaisesti, on se jarkevdd monestakin syystda. Ongelmien tai
kriisien seurauksena on huomattavasti helpompaa kayda lapi kirjattua
dokumenttia sen sijaan, ettd yritetddan muistella jokaista yksityiskohtaa
ulkomuistista. Myds johdon, tai tdssd tapauksessa yrittajan vaihtuminen tai
olosuhteiden muuttuminen voivat olla syyna viestintastrategian paivittamiseen.
(Juholin 2017, 65.)

Strategiassa kaydaan lapi seka tavoitteet (miksi) ettéd toiminnan keskeiset

suuntaviivat, eli toimintalinja (miten). Viestintastrategia perustuu pitkalti
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organisaation perustehtavaan ja toimintastrategiaan, jolloin se myds muuttuu
silloin, kun ndmé& muuttuvat. Strategian ei tarvitse tai edes kuulu olla vaikeasti
ymmarrettdvad ja monimutkaista tekstia. (Juholin 2017, 66.) Aivan, kuten
tassakin tydssé, on viestintasuunnitelmasta pyritty tekemaan mahdollisimman

selkeé ja helppolukuinen sekéa helposti muokattava.

Tapola & Co. Oy:n markkinointiviestintdsuunnitelmaa on toimeksiantajan
pyynnosta lahestytty paaasiassa kaytdssa olevien kanavien, Facebook-sivun
ja Instagram-kuvapalvelun, kayton lisdamiselld ja parantamisella seka niista

saatavien hyotyjen optimoinnilla.

Markkinointiviestintdsuunnitelmasta  haluttin ~ helposti  toteutettava ja
muokattava, kaytannonldheinen seka kustannustehokas. Suunnitelman
tarkoituksena on ollut, ettd yrittaja pystyisi alkaa toteuttamaan sosiaalisen
median markkinointiviestintda selkedn rungon mukaan lisatakseen nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa seka kasvattamaan tunnettuutta ja tata kautta

tavoittamaan potentiaalisia uusia asiakkaita.

Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen oli toimeksiantajalle hyvin
ajankohtainen, silla liiketoimintaan ollaan jo pitkd&dn Kkaivattu selkeita
suunnitelmia  tulevaisuuden  tavoitteiden  saavuttamiseksi.  Lisaksi
toimeksiantaja kaipasi selkeitéa ohjeita ja kdytdnnon vinkkeja siihen, kuinka

nakyvyyttd saadaan liséttya juuri sosiaalisen median kanavien avulla.

6.1 SWOT-analyysi

Yrityksen nykytilaa lahdettiin kartoittamaan ensin SWOT-analyysin avulla, jotta
saataisiin selville taman hetkiset vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet
ja uhat. Naiden avulla markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen on
helpompaa ja tilanneanalyysiin saadaan kattava katsaus yrityksen sisaisista ja
ulkoisista tekijoistd. SWOT-analyysin keskeiset asiat on koottu yhteen ja ne

I6ytyvat taulukosta 1.
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Yrityksen vahvuuksiin voidaan ennen kaikkea Ilukea Tapola Oy:n vyl
kuusikymmenta vuotta vanha toiminta sek& vahva ja tunnettu brandi. Lisaksi
vahvuuksiin voidaan lukea erinomainen sijainti aivan Tampereen keskustassa.
Yritys toimii erittdin keskeiselld paikalla Tampereen keskustassa, missa
Vahvuuksia ovat myos jo kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat ja niiden
toimintalogiikan tunteminen. Vahvuuksia ovat my0s jo maanlaajuisesti
tunnettu tuote, jota yritys myy seka tuotteen myyntikate, joka on léhes
viisikymment& prosenttia. Lisaksi vahvuuksiin voidaan lukea erittdin matalat

kiintedt kustannukset, kuten vuokra, vesi ja sahko.

Heikkouksiin taas voidaan lukea markkinointiviestinnan puute ja sen vahainen
suunnittelu. Vaikka yrityksella on jo kaytdssa olevat sosiaalisen median
kanavat, ei niitd olla kaytetty tarpeeksi tehokkaasti ja oikein selkeéan
markkinointiviestintasuunnitelman puuttumisen vuoksi. Some markkinointiin
kaivataan siis selkedd suunnitelmaa, jotta sitd voidaan tehda niin, ettd se
tuottaa tehokkaasti tarvittavia hyotyja vyritykselle. Koska kyseessa on
pienyritys, jossa yrittdjan itse tulisi hoitaa myds markkinointiasiat, vaaditaan
toimeksiantajalta lisda oma-aloitteisuutta ja aktiivisuutta
markkinointiviestinnan suhteen. Nain ollen heikkouksiin voidaan lukea myds

oma-aloitteisuuden puute.

Mahdollisuuksiin voidaan lukea sosiaalisen median nakyvyyden lisdéaminen ja
parantaminen. NAma asiat voidaan toteuttaa helposti ja kustannustehokkaasti,
mika olikin  toimeksiantajan toiveena suunnitelmaa laadittaessa.
Mahdollisuuksiin voidaan lukea myos jo kaytdssa olevien kanavien hyddyn
maksimointi, silla niiden kayttoon tarvittavaa tuntemusta I6ytyy jo ennestaan.
Koska yritys toimii vain niin sanotun kesdkauden, ei myyntia saada mistaan
talven aikana. Tahan littyen mahdollisuuksiin voidaan kuitenkin lukea

lisamyynnin tekemisen talviaikaan lahjakorttien muodossa.

Yrityksen kausiluontoisen toiminnan vuoksi siihen kohdistuu monia erilaisia
uhkia. Yksi suurimmista uhista on epavakaat sdéolosuhteet. Yritys toimii vain
kausiluontoisesti toukokuusta syyskuuhun torilla, eli ulkoilmassa, jonka vuoksi

myynti on hyvin pitkdlti saariippuvaista. Nain ollen voidaan tdmén todeta
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olevan yksi suurimmista myyntiin kohdistuvista uhista. Koska yrityksen
valikoima painottuu pitkalti liharuokiin, voidaan jonkinlaisena uhkana pitaa
my0s alati kasvavaa kasvispainotteisempaa ruokavaliota ja veganismia. Uhkia

voivat olla my6s muut vaihtuvat ruokatrendit. Uhkana voidaan lisaksi pitaa

lahes joka vuosi vaihtuvia tyontekijoita.

Taulukko 1. SWOT-analyysi.

Vahvuudet (Strenghts)

- Vanha, vahva ja tunnettu brandi
- Sijainti
- Kaytdssa olevat SoMe-Kanavat ja
niiden toimintalogiikan tunteminen
- Maanlaajuisesti tunnettu tuote
- Myyntikate
- Matalat kiinteat kustannukset

Heikkoudet (Weaknesses)

- Markkinointiviestinnan puute ja
vahainen suunnittelu
- oma-aloitteisuuden puute

Mahdollisuudet (Opportunities)

- Sosiaalisen median nakyvyyden
lisddminen ja parantaminen
- Kaytossa olevien kanavien hyddyn
maksimointi
- Lisamyynti talviaikaan

6.2 Tilanneanalyysi

Uhat (Threats)

- Epavakaat sadolosuhteet
- Kasvava kasvispainotteinen
ruokavalio ja vegenismi
- Muut ruokatrendit
- Usein vaihtuvat tyontekijat

Ennen tilanneanalyysia tehdyn SWOT-analyysin avulla selvitettiin yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet sek&a mahdollisuudet ja uhat. Tamé&n analyysin avulla
saatiin vahva pohja tilanneanalyysia varten. Tilanneanalyysissa kartoitettiin
yrityksen taman hetkinen tilanne, markkinointiviestinnan tarpeet ja tarkeys

seka yrityksen tulevaisuuden nakymat.
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Laukontori oli 50-luvun alussa yksi harvoista Tapola Oy:n tuoreen kuuman
Mustamakkaran jalleenmyyntipaikoista ja on sit edelleen. Vuosien saatossa
asiakasmaarat ovat vaihdelleet monien ymparistotekijoiden vuoksi mutta
kysynta on silti aina pysynyt sellaisena, etta toiminta on ollut kannattavaa.
Yrityksen markkinointi on siis oikeastaan alkanut jo 50-luvulla puskaradion
tapaan. TaAhan paivaan mennessa markkinointiin tai markkinointiviestintdén ei

olla juurikaan muuten panostettu kenenkaan yrittajan toimesta.

Vuonna 2015 Tapola & Co. Oy:n yrittaja vaihtui. Yrittajaksi ryhtyi Tapola Oy:n
toimitusjohtaja Kristian Tapola, jonka visiona oli silloin ja on edelleen tuoda
yritykselle uutta nykyaikaista ja nuorekasta ilmetta, kasvattaa myyntia ja

tavoittaa yhd enemman uusia potentiaalisia asiakkaita.

Koska kyseessa on pieni yritys, jonka rahalliset resurssit ovat melko rajalliset,
eikd markkinointiin olla aiemmin vield juurikaan paneuduttu, haluttiin tésséa
tapauksessa  lahtea likkeelle pienin askelin. Tasta  syysta
markkinointiviestintasuunnitelmaan ollaan lahdetty rakentamaan sosiaalisen

median ymparille yrityksen rahalliset resurssit huomioon ottaen.

6.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla pyrittin  kartoittamaan lyhyesti ja hyvin
pintapuolisesti muiden alueella toimivien toriyritysten sosiaalisen median
kayton tilannetta markkinointiviestinnassa. Vaikka kilpailijoihin voidaan laskea
kaytdnnodssa kaikki alueella toimivat kahvilat ja ravintolat, haluttiin tAsséa tydssa
rajata kilpailija-analyysi samankaltaisten alueella toimivien yritysten vertailuun.
Suurin syy tdhan on se, ettd myos naiden muiden samalla alueella toimivien
toriyritysten toiminta perustuu samanlaiseen kausiluontoiseen toimintaan,
jolloin markkinointiviestinnan vertailu muihin yrityksiin on helpompaa ja
tasavertaisempaa. Mikali vertailua tehtéisiin johonkin isoon yritykseen, jonka
toiminta on ymparivuotista ja rahalliset resurssit moninkertaiset verrattuna

taman tyon yritykseen, eivat tulokset olisi yhta hyodyllisia.
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Osa Laukontorin toriyrityksista vaihtuu vuosittain, joten vertailussa otettiin
huomioon vain ne yritykset, jotka ovat toimineet samalla paikalla jo useiden
vuosien ajan. Tallaisia yrityksia Laukontorilla on Tapola & Co. Oy:n liséksi viisi.
Jokaisella kilpailevalla yrityksella on kaytésséan seké Facebook- ja Instagram-
sivut. Facebook-sivun seuraajaméaarat ovat jokaisella yrityksella lahes samat,
noin 600-750 seuraajaa. Kahdella yrityksella seuraajamééara oli kuitenkin vain
alle 500. Tapola & Co. Oy:lla seuraajia on talla hetkella 647. Kilpailijoiden
paivitysten sisalto oli lahes kaikilla melko onttoa. Paivitykset ovat useimmilla
vain lahinnd aukioloajoista tiedottamista. Kahdella yrityksista péivitysten
sisdltd oli hieman monipuolisempaa ja sisalsi tekstien lisdksi myos kuvia.
Paivityksia ei kuitenkaan minkaan yrityksen profillissa selvastikdan tehty
saanndllisesti tai minkdan suunnitelman mukaan. Paivitysten sisaltd lahes
kaikissa yritysprofiileissa kiteytyi aukioloaikoihin ja tuotekuviin. Eniten viesteja
olivat keranneet erilaiset ruokakuvat. Viesteja ja kommentointia oli kuitenkin
kaikilla profiileilla hyvin vahan. Instagramissa seuraajamé&aéarat olivat kaikilla
huomattavasti pienemmat, alle 200 seuraajaa. Instagramin kayttd oli yhta
yritysta lukuun ottamatta kaikkien kohdalla todella vahaistd Facebookin
kayttoon verrattuna. Vain yhdella naista viidesta yrityksestad Instagramissa
sisaltoa oli tuotettu sdéannollisesti, noin kerran viikkossa. Tassa profiilissa kuvat

olivat yhtendisia ja huoliteltuja.

Erittain pintapuolisen Kkilpailja-analyysin perusteella voidaan todeta, ettei
paivityksia toteuteta sosiaalisessa mediassa suunnitellusti
markkinointimielessa minkaan ylla mainitun kilpailevan yrityksen toimesta.
Paivityksia oltiin tehty kaikissa profiileissa enemmankin huvittelumielessa ja
hyvin epasaanndllisin valiajoin. Kilpailijoiden yritysprofiileista puuttui siis
kokonaan selke& suunnitelma ja tavoite. Profiilien ensisijaisena tarkoituksena
lahes kaikilla luultavasti on ennen kaikkea aukioloajoista ja muista tarkeista
sekd ajankohtaisista asioista tiedottaminen, eik& niinkaan esimerkiksi

nakyvyyden parantaminen.

Taman analyysin perusteella voidaan siis todeta Tapola & Co. Oy:lla olevan
erittdin hyva tilanne kilpaileviin yrityksiin verrattaessa. Vaikka sosiaalisen

median kanavia ei vield olla kaytetty tarpeeksi tehokkaasti, on jo aiempien
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paivitysten sisdltd huomattavasti laadukkaampaa ja kiinnostavampaa
kilpailijoiden tuottamiin paivityksiin verrattuna. Tapola Co. Oy:n paivitykset
ovat keranneet esimerkiksi huomattavasti suurempia tykkaajamaaria ja sita
kautta tavoittaneet suuremman joukon ihmisid. Yrittdjan olisi kuitenkin hyva
viela mybhemmaésséa vaiheessa toteuttaa laajempi kilpailija-analyysi, jotta
saataisiin parempi kasitysta siitd, minkalaista sisaltdd muut alueen kilpailijat
tuottavat. Alueella toimii luultavasti useita yrityksia, joiden sosiaalisen median
markkinointiviestinta on ammattimaista. Tallaisia yritysprofiileja olisikin hyva
ottaa vertailuun, jotta niista voitaisiin 16ytaa kehitysideoita oman yritysprofiilin

toimintaan.

6.4 Markkinointiviestinnan tavoite

Taman yrityksen kohdalla markkinointiviestinnan tavoitteena on ennen
kaikkea nakyvyyden parantaminen, uusien potentiaalisten asiakkaiden
tavoittaminen sek& nykyaikaisen ilmeen Iluominen yritykselle. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan kuitenkin karsivallisyytta, silla yksittaisilla
lyhyen ajan toimenpiteilla harvoin saadaan viela aikaan mitaan mullistavia
tuloksia. Koska yritys ei ole aiemmin paneutunut juuri lainkaan
markkinointiviestinnan keinoihin, ollaan liikkeelle lahdetty melko yksinkertaisin
ja edullisin keinoin. Tavoitteena on pyrkia askel kerrallaan parantamaan
tunnettuutta, herattdmaan kiinnostusta ja luottamusta seka parantamaan

oman tuotteen ja toiminnan hyvyytta suhteessa kilpailijoihin.

6.5 Kohderyhmat

Yrityksen kohderyhmé& on hyvin laaja, silla siihen ovat kuuluneet alusta asti
kaiken ikaiset. Talla hetkelld iso osa asiakkaista koostuu keski-ian ylittdneista
naisista ja miehistd seka lapsiperheistd. Kohderyhman halutaan jatkossakin
olevan kaiken ikaiset miehet ja naiset seka lapset.
Markkinointiviestintasuunnitelmaa varten kohderyhm& haluttiin  kuitenkin
kohdistaa enemman nuorempaan sukupolveen, joka voidaan tavoittaa

erityisesti sosiaalisen median kanavien kautta.
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6.6 Budjetti

Toimeksiantajan toiveena oli l16ytaa yritykselle vahan rahallisia resursseja
vaativia viestinndn keinoja. Tastd syysta yritykselle lahdettin tekem&éan
sosiaalisen median markkinointiviestindsuunnitelmaa. Sosiaalisen median
kayttdé markkinointiviestinndssd on edullista, nykyaikaista ja jopa lahes
valttamatonta, mikali haluaa olla nakyvilla kuluttajien silmissa. Sosiaalista
mediaa voidaan kayttda viestinnassa kokonaan ilmaiseksi tai siihen voidaan
panostaa rahallisesti halutulla budjetilla. Tassad tapauksessa rahallinen
panostus on kuitenkin  jarkevaa, silla talla hetkella  yrityksen
markkinointiviestinta painottuu ainoastaan sosiaalisen median

hyddyntamiseen.

Yrityksen kausiluontoisen toiminnan vuoksi budjetti tulee olemaan keséaikaan
suurempi kuin talvella. Taméan yrityksen kohdalla torikausi alkaa toukokuun
alussa ja paattyy syyskuun puolessa valiss4, jolloin aktiivinen toiminta kestaa
reilun neljan kuukauden ajan. Tand aikana viestintaan ollaan suunniteltu
kaytettdvaksi kaksisataa euroa kuukaudessa. Tarkoituksena on, etta kesan
ajan kaytetddn joka viikko viisikymmentd euroa yhden tai useamman
paivityksen  markkinointiin.  Mikali  sisaltéd4 tuotetaan  esimerkiksi
sisdltomarkkinoinnin tapaan, nousee kokonaisbudjetti siihen kaytetyn
materiaalien ja tyotuntien mukaan. Talviajan budjetti maaritelladn yrittajan

pyynnosta vasta myohemmin.

Taulukko 2. Kesaajan budjetti.

Budjetti toukokuu kesakuu  heindkuu  elokuu syyskuu
kesaaikana

Viikossa 50 euroa | 50 euroa | 50 euroa 50 euroa | 50 euroa
Kuukaudessa 200 euroa | 200 euroa | 200 euroa | 200 200

euroa euroa
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6.7 Kaytettavat markkinointiviestinnan keinot

Toimeksiantajan toiveena oli, etta suunnitelmassa paneudutaan jo olemassa
olevien sosiaalisen median kanavien kayton parantamiseen ja toimivuuteen.
Tapola & Co. Oy:lla on olemassa Facebook-sivu seka Instagram-tili, joiden
hyodyntamiseen markkinointiviestinndssa kaivattiin selkedd suunnitelmaa.
Suunnitelmassa ollaan siis paneuduttu vain naiden kahden kanavan kayton

parantamiseen ja toimivuuteen.

6.7.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksen SWOT- ja tilanneanalyysin, yrityksen kausiluontoisuuden seka
toimeksiantajan toiveiden pohjalta ollaan tdssa suunnitelmassa pyritty
keskittymdan vahan rahallisia resursseja vaativien viestinnan keinojen
[6ytamiseen ja niiden kaytdon suunnitteluun. Sosiaalisen median markkinoinnin
ollaan todettu useaan otteeseen olevan tassa tapauksessa parhain viestinnan

keino sen edullisuuden, helppokayttdisyyden ja nykyaikaisuuden vuoksi.

Toimeksiantajan toiveena oli, ettd suunnitelmassa keskitytddn jo kaytossa
olevien sosiaalisen median kanavien kaytdbn parantamiseen ja niiden
hyddyntamiseen viestinnassa. Tahan mennessa kaytdssa olevia kanavia ei
olla kaytetty niinkd&n markkinointimielessd johdonmukaisesti tai minkaan
selkedn suunnitelman mukaan. Kanavia on paivitetty mutta paivitysten
julkaisutineys on ollut aivan liian pitka. Lisdksi paivitysten sisaltéihin tulee
miettia selked suunnitelma, jotta viestintd pysyy molemmissa kanavissa

selkedna ja johdonmukaisena.

Kanavat, jotka yrityksella ovat olleet kdytdssa jo aiemmin, ovat Facebook ja
Instagram. Kun kaytdssa on vain kaksi oikein valittua kanavaa, pysyy viestinta
helpommin yhtendisena. Kaytettavat kanavat tulee valita niin, etta niiden
kayttd vastaa haluttuja tavoitteita. Tassa tapauksessa yritykselle haluttiin luoda

uutta nuorekasta ilmettd sekd tavoittaa nykyisia ja uusia potentiaalisia
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asiakkaita. Tallaisiin tavoitteisiin nama kaytdssa olevat kanavat ovat juuri

oikeat.

Instagramin avulla voidaan seuraajille jakaa visuaalisin keinoin tietoa
yrityksestd, sen toiminnasta ja tuotteista seka historiasta. Instagram tunnetaan
erityisesti nuorten kayttdmana kuvapalveluna ja n&in ollen se toimii tassa
tapauksessa parhaiten halutun kohderyhmén tavoittamiseen. Facebook taas
toimii erinomaisena kanavana, kun markkinoinnissa halutaan kayttaa
tarinallistamista. Facebookissa on myds helppoa jakaa ajankohtaista tietoa
tuotteista, aukioloajoista ja muista tarkeista asioista. Koska Facebook ei aseta
mitaan tiettya ika- tai kayttajaryhmaa katvealueelle, on sen avulla helpompaa
tavoittaa useiden eri ryhmien edustajia. Nain ollen Facebook toimii parhaiten

laajemman ikaryhman tavoittamiseen.

6.8 Facebook-kayttajatiliin tehtavat muutokset

Aivan, kuten yrityksen Instagram-tili, myos yrityksen Facebook-tili on avattu
ailkanaan markkinointimielessa. Tileja ei kuitenkaan olla kaytetty niin, etta
voitaisiin - puhua markkinointiviestinnésta. Paivitysten sisdltdé on ollut

potentiaalista mutta niiden julkaisutiheys on ollut aivan liian pitka.

6.8.1 Julkaistavat kuvat ja paivitykset

Koska Facebook-sivulla tehdyt julkaisut ovat jaaneet toistaiseksi hyvin
vahaisiksi, on esimerkiksi julkaisutiheyden ja julkaisuajan méaarittely hieman
hankalaa. Aiemmin tehtyjen julkaisujen analysoinnin perusteella ollaan
kuitenkin paadytty siihen, etta julkaisutiheys tulisi olla noin joka kolmas paiva.
Liian tihed paivitysten julkaisu voidaan helposti mieltdd seuraajan silmissa
roskapostiksi ja seuraajia arsyttavaksi. Lisaksi liian tihed paivitysten julkaisu
voi aiheuttaa yritykselle ongelmia sen sisélléon kannalta. Tassa tapauksessa
laadukas siséltd on tarkedmpaa kuin se, etté julkaisuja tehtaisiin paivittain niin,
ettd sen seurauksena paéivitysten sisallon laatu luultavasti karsisi

huomattavasti. Otollisin paivitysaika taas olisi vanhojen julkaisujen perusteella
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noin kello kahden ja neljan valilla. Kaikkien paivitysten tulisi vastata tavoitteita
ja strategiaa, olla hyvin suunniteltuja ja yhdenmukaisia, jonka vuoksi olisi

suositeltavaa, etta tata asiaa hoitaisi yksi nimetty henkild.

Facebook paivitysten olisi hyva sisaltaa seka teksti, ettd kuva. Pelkka teksti
saattaa hukkua helposti seuraajien etusivulla muiden péivitysten sekaan. Kuva
toimii paivityksessa siis niin sanotusti huomion herattajana. Kuvien avulla
heratetaan seuraajissa myos mielikuvia ja kiinnostusta, jonka vuoksi niiden
rooli paivityksissd on iso. Se, minkélaisia kuvat ovat, on myds hyvin
merkityksellista. Ensinakin kuvissa tulisi olla jonkinlainen yhtendinen tyyli,
kuten jokin tietty filtteri tai muu yhtenainen kaava, jolla kuvia muokataan.
Kuvien olisi kuitenkin syytd olla mahdollisimman aitoja ja selkeita, ei liian
muokattuja ja vaaristeltyja. Seuraajat vaativat yrityksilta ja yritysten sosiaalisen
median kanavien profiileilta yha enemman aitoutta ja [&pindkyvyyttd, joka tulee

mya0s ottaa huomioon paivityksia suunniteltaessa.

Lisdksi paivitysten suunnittelussa tulee ottaa huomioon paivitysten
kirjoitustyyli. Taman yrityksen kohdalla ei ole jarkevaa Kkirjoittaa paivityksia
esimerkiksi vain kirjakielelld, vaan tekstin tulisi olla sekoitus luontevaa puhe-
ja kirjakielta. Kuten aiemmin jo tassé tydssa ollaan mainittu, tulisi sosiaalisen
median tekstin olla myds vuorovaikutteista. Tekstin tulisi olla ensinakin lyhyt ja
tiivis useiden tekstikappaleiden sijaan. Kun teksti pysyy lyhyena, ytimekkéaana
ja helppolukuisena, jaksavat seuraajat myos lukea sen, mika johtaa taas
paivityksiin reagoimiseen tykkaamisella ja kommentoinnilla. Huomiota tulee
kiinnittdd myos paivitysten luonteeseen. Paivityksen tulee olla positiivisia ja
kommunikoivia. Vaikka péaivityksessa otettaisiin kantaa johonkin asiaan tai
siind esitetddn mielipiteitd, tulee tekstin olla rakentava ja myonteinen. Koska
kilpailevia yrityksid on sosiaalinen media taynna, tulee paivitysten olla myos
joukosta erottuvia ja hyvalla tavalla markkinoivia. Paivityksid voidaan tehda
my0s jakamalla ajankohtaisia tai yrityksen profiiliin sopivia linkkeja. Talléin on
kuitenkin syytd aina tarkistaa linkitettavien lahteiden ajankohtaisuus ja
luotettavuus. Kun linkityksia tehdaan yritysprofiiliin, olisi siihen myés aina hyva
lisata rinnalle teksti, jotta seuraajat voivat ymmartaa miksi yritys jakaa juuri

kyseista linkkia ja mita asioita kyseisesta linkista erityisesti halutaan tuoda ilmi.
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6.9 Instagram-kuvapalveluun tehtavat muutokset

Kuten aiemmin mainittu, Tapola & Co. Oy:lla on jo kdytdssdan Instagram-
kuvapalvelu. Instagram-profiili on luotu aiemmin myds markkinointimielessa ja
linkitetty olemassa olevaan Facebook-sivuun. Instagramin kayttd on kuitenkin
jaanyt hyvin vahaiseksi, joka puolestaan nakyy profillin nykyisessa
seuraajamaarassa. Kayttajatiliin haluttiin tehda sellaisia muutoksia, joiden
avulla siitd saataisiin houkuttelevampi ja informatiivisempi. Seuraaviin
muutoksiin on siséllytetty ohjeita siihen, minkalaisia kuvia kanavalla tulisi

julkaista ja miké& kuvien julkaisutiheys tulisi olla.

6.9.1 Kuvien julkaiseminen

Koska Instagram on nimenomaan kuvapalvelu, tulisi siella julkaistavaan
materiaaliin panostaa. Kuvien tyylissa tulisi muistaa erityisesti yhtenaisyys.
Yhtenaisyytta kuviin saadaan esimerkiksi kayttamalla kuvissa samaa filtteria,
jolloin kuvalinja pysyy sellaisena, kun halutaan: mustavalkoisena, varikkaana,

vahvakontrastisena tai vaikkapa hyvin neutraalina.

Tahan mennessa kuvia on julkaistu vain satunnaisesti, jolloin julkaisutiheys on
jattanyt kuvat vain hyvin pienen yleisbn nahtavaksi. Taman kaltainen profiili
haviaa helposti suuren kuvamassan sekaan ja jdAd huomaamatta jo myos
olemassa olevilta seuraajilta. Jotta jo olemassa olevat seuraajat ja uudet
potentiaaliset seuraajat saadaan kiinnostumaan profiilista ja yrityksesta, tulee

profiilin sisallontuotanto olla aktiivista ja monipuolista.

Tamén suunnitelman kohdalla Instagram toimii yrityksen visuaalisena
kanavana. Instagramissa tulisi julkaista sisaltdd, joka auttaa seuraajia
ymmartdmaan yritysta ja sen historiaa. Sisallon tulisi olla siis sellaista, jolla
seuraajien mielenkiinto saadaan herddm&an ja pysymaan ylla. Koska
kyseessa on yritys, joka myy elintarvikkeita, tulisi myos kanavalla julkaistavan

sisallon painottua aiheeseen. Téllaista sisaltdd ovat esimerkiksi erilaiset
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ruokakuvat, joihin on liitetty aina jokin erilainen tuotteeseen liittyvat teksti,

tarina tai ruokaresepti.

Tapola & Co. Oy:n Instagram-tilin kéavijatietoja analysoitaessa ollaan tultu
siihen tulokseen, etta otollisimpia julkaisupaivia ovat tiistai ja torstai. Otollisin

julkaisuaika taas olisi kello kuuden ja yhdeksan valilla illalla.

6.9.2 Sijaintimerkinnét ja hashtagit

Instagramin sijaintimerkintdja tulee kayttaa aktiivisesti jokaiseen kuvaan, silla
niiden avulla pystytdéan merkitsemaan yritysprofiilin kuvat aina tietyn paikan
taakse. Sijaintimerkinnan avulla edesautetaan profiilin nakyvyytta ja jaetaan
seuraajille tietoa esimerkiksi siitd, missé kyseinen yritys toimii. Tapola & Co.
Oy:n Instagram-kayttajatili toimii nimellda “tapolalaukontori”, jonka vuoksi
kayttoon otetaan oma hashtag, #tapolalaukontori. Taméan avulla voidaan
merkata jokainen julkaistu kuva omalla hashtagilla, jolloin kaikkia talla "tagilla”
merkattuja kuvia voidaan tarkastella niin sanotusti yhtena kansiona. Oman
hashtagin avulla tehdaan yritysprofiilin kuvista yhtenaisida ja Iluodaan

vuorovaikutusta seuraajien kanssa.

Pelkka oman hashtagin kaytto ei kuitenkaan riita, vaan sen liséksi kaytt66n on
otettava myOs muita kuvan aiheeseen, toimialaan ja paikkakuntaan liittyvia
tdgeja, jotta se tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia seuraajia ja
asiakkaita. Tassa tapauksessa potentiaalisia tdgeja ovat esimerkiksi, #tapola,
#tampere, #visittampere, #laukontori, #mustamakkara, #blacksausage ja muut
aiheeseen sopivat. Jotta kuvalle tai videolle saataisiin mahdollisimman suuri

yleisd, olisi hyva kayttda sekéd suomenkielisia etta englanninkielisia tageja.

6.10 Toteutus ja seuranta

Koska yrityksella ei toistaiseksi ole olemassa virallista verkkosivua,
toteutetaan seurantaa vain sosiaalisen median omien mittareiden avulla.

Sosiaalisessa mediassa tavoitteellisuutta, toimivuutta ja kavijatietoja voidaan
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seurata seuraavien mittareiden avulla: inmiset, seuraajat, julkaisut, tykkaykset,

kattavuus ja sivun toiminnat.

Edella mainittujen mittareiden avulla tulee kiinnittdd huomiota ja analysoida
esimerkiksi paivitysten aikaansaamia reaktioita. Jotta jatkossa osataan tehda
paivityksia oikealla julkaisutineydella ja oikeisiin kellonaikoihin, on my6s syyta
tarkastella esimerkiksi sitd, mihin kellonaikaan tykkayksia ja kommentteja tulee
eniten. Lisdksi on syyta tarkastella myos sita, mitka paivitykset tuottavat eniten

kommentteja.

Facebook-sivulta 16ytyy kohta “kavijatiedot”, jota klikattaessa vasemmasta
reunasta loytyy kohta “julkaisut’. Taalta voidaan tarkastella kaikkia tietoja
koskien julkaisuja. Sivulta I6ytyy tiedot julkaisujen Kkattavuudesta,

sitoutumisista, julkaisujen klikkauksista, reaktioista, kommenteista ja jaoista.

Facebookin kéavijatietoja voidaan seurata sivulta [6ytyvastd kohdasta
"kavijatiedot”, jonka jalkeen sivun vasemmasta reunasta I0ytyvat esimerkiksi
kohdat “seuraajat” ja "ihmiset’. Kohdasta “seuraajat” voidaan tarkastella
esimerkiksi sivun kokonaisseuraajamé&ardd ja nettoseuraajia, joka sisaltaa
seuraamisen lopettamiset, orgaaniset seuraajat seka maksulliset seuraajat.
Kohdasta “ihmiset” taas voidaan tarkastella esimerkiksi sivusta tykdnneiden
kayttajien iat, sukupuolet ja kaupungit heidan profileissaan maariteltyjen
tietojen perusteilla. Lisaksi tastd kohdasta 16ytyy erikseen kohta "tavoitetut
henkil6t”, josta 10ytyy tiedot niiden ihmisten maarista, joiden naytéilla on ollut
mita tahansa oman yritysprofiilin siséltéa tai sivuun liittyvaa sisaltéa. Erittely on

tassakin kohdassa tehty ian ja sukupuolen mukaan.

Instagramista |6ytyy vastaavat mittarit hieman erilaisilla nimilla. Instagramissa
kavijatietoja voidaan tarkastella kohdasta “kavijatiedot” ja "kohderyhma”.
Kuten Facebookissa, myos Instagramissa kohdasta “kavijatiedot” Ioytyy
seuraajien ikajakauma, sukupuolijakauma seka kaupungit, joihin seuraajat
ovat keskittyneet. Lisaksi tastd kohdasta voidaan tarkastella sitad, mina
vilkonpéivina seuraajat ovat aktiivisimpia ja mika on keskimaarainen aika,

jonka seuraajat viettavat Instagramissa tyypillisena paivana.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoite oli luoda selke&, helposti toteutettava ja muokattava
sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma Tapola & Co. Oy:lle.
Markkinointiviestintasuunnitelman kaksi suurinta tavoitetta olivat uusien
potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen sek& nékyvyyden parantaminen.
Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin lyhyesti markkinointiviestinnan
kasite ja pyrkimys, markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen osa-alueet ja
toteutus seka sosiaalista mediaa yleisesti ja toimeksiantajayritykselle
oleellisilta osa-alueilta. Tarkasteltaessa sosiaalista mediaa osana yrityksen
markkinointiviestintaa, keskityttiin vain asioihin, jotka ovat yrityksen kannalta
tarkeitd nakokulmia. Tyon empiirinen, eli toiminnallinen osuus Kkasitti
varsinaisen sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelman, joka oli
rakennettu tyon teoreettisen osuuden pohjalta.
Markkinointiviestintdsuunnitelmassa  analysoitiin  yrityksen  vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia SWOT-analyysin avulla sekd nykytilaa
tilanneanalyysin avulla. Naiden lisaksi suunnitelmassa kaytiin lapi Kilpailija-
analyysi, tavoitteet, kohderyhma, budjetti, kaytettavat viestinnan keinot ja
kanavat seka niihin tehtavat muutokset. Suunnitelman lopussa kaytiin lapi

toteutus ja seuranta.

Ennen opinnaytetybn varsinaista aloittamista tarkastelin  yrityksen
markkinointiviestinnan nykytilaa, tarpeita ja tavoitteita ja totesin, ettei niihin oltu
juurikaan paneuduttu. Yrityksen pitk&n historian vuoksi kohderyhmat olivat jo
kuitenkin aiemmin méaaritelty ja kaytdssa oli valmiiksi kaksi sosiaalisen median
kanavaa. Toimeksiantajan toiveena oli keskittya jo kaytdéssa olevien kanavien
kayton parantamiseen sekd nykyisen kohderyhman lisaksi uusien
potentiaalisten nuorten asiakkaiden tavoittamiseen. L&hdimme yhdessa
yrittdjan, Kristian Tapolan kanssa suunnittelemaan yrityksen sosiaalisen
median markkinointiviestintad. Kavimme aluksi lapi kaikki asiat, joita yrittaja
toivoi suunnitelman sisaltdvan, jonka jalkeen aloin rakentaa varsinaista

markkinointiviestintdsuunnitelmaa tavoitteiden, resurssien ja teorian pohjalta.
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Mielestani onnistuin varsinaisessa suunnitelmassa kohtalaisen hyvin ja olen
varma, ettad suunnitelmasta on hyotya Tapola & Co. Oy:lle. Suunnitelmasta tuli
selked ja helposti toteutettava. Varsinainen suunnitelma siséltaa hyvin
yksityiskohtaisia kaytdnnon vinkkeja paivitysten tekemiseen valituissa
sosiaalisen median kanavissa. Tapola & Co. Oy:lla ei ole aiemmin ollut
resursseja panostaa sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnitteluun
ja sen toteuttamiseen. Nyt kun suunnitelma sosiaalisen median
markkinointiviestinnan toteuttamista varten on tehty, on yrityksen helppoa
lahted toteuttamaan suunnitelmaa ja muokata sitd kunkin hetkiseen

tilanteeseen sopivaksi.

Jotta yritys pystyy saavuttamaan haluamansa tavoitteet, joita ovat
tunnettuuden lisdaminen, uuden kohderyhman tavoittaminen ja nuorekkaan
iimeen luominen, tulee sen panostaa markkinointiviestintdan. Yrityksen
markkinointiviestintd tapahtuu talla hetkella ainoastaan sosiaalisessa
mediassa yrittdjdn toimesta. Jotta sosiaalisesta mediasta saadaan
maksimaalinen hyoty, tulee sen kaytt6a suunnitella ja tehostaa myds jatkossa.
Yrityksen pienet resurssit kasvattavat suunnitelmallisuuden ja sisallon

tarkeyden merkitysta, jonka vuoksi niihin onkin syyta paneutua huolellisesti.

Suunnitelman toteutumisen ja toimivuuden kannalta tarkeaa olisi myos, etta
yrittéja pitaisi huolen siita, etta joko han itse, tai joku muu nimetty henkilo ottaisi
hoidettavakseen sosiaalisen median markkinointiviestinnan. Mikali sosiaalisen
median markkinointiviestinnan toteuttaminen ja yllapito tuntuu jatkossa liian
haastavalta, on markkinointiviestinnan ulkoistaminen myo6s varteenotettava
vaihtoehto, mikali viestintabudjetti sen sallii. Yrityksen kannalta tarkeaa olisi
kuitenkin panostaa sosiaalisen median markkinointiviestintdan joko omasta tai
jonkin ulkopuolisen tahon toimesta, silla se on talla hetkella ainoa viestinnan
keino seka paras ja edullisin keino tavoittaa halutut kohderyhmat yrityksen

resurssit huomioon ottaen.
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