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Maatilayritykset ovat osa sosiaalista mediaa. Maatalousyrittajat tuottavat tuotteita
tuotantosuuntansa mukaan. Tuotantosopimuksessa tuotteiden hinta on ennalta sovittu,
jolloin jatkojalostaja hoitaa markkinoinnin ja myynnin eteenpain, seka tuotteita voidaan
myyda myos suoramyynting, yrittajaltd suoraan asiakkaille. Kuluttajatyolla tarkoitetaan
kotimaisen ruoan, uusiutuvan energian, puun, sekd maaseudun palveluiden tunnettavuuden
lisdamista ja silla edesautetaan kotimaisen maatalouden elinkeinon turvaamista.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa miksi ja milla perusteilla maatilayrittajat olivat
alkaneet markkinoida maatilayritystaan sosiaalisessa mediassa. Perehdyimme kymmenen
tutkimuskohteeksi valikoituneen eri tuotantosuuntaa edustavan maatilayrittajan sosiaalisen
median markkinoinnin toimintatapoihin, motiiveihin, asiakas- ja seuraajasuhteisiin,
riskienhallintaan, sek&  markkinointisuunnitelmaan.  Seurasimme  haastateltavia
maatilayrittgjia kolmen kuukauden ajan heidan sosiaalisessa mediassa, jonka jalkeen
suoritimme teemahaastattelut. Haastattelut litteroitiin ja analysaitiin.

Tutkimus oli kvalitatiivinen, eli laadullinen. Saimme selville erilaisia motiiveja ja ajatuksia
sosiaalisen median markkinointiin liittyen. Kuluttajatyon tarkeys tiivistyi monen haastattelun
osalta, vaikka osa haastateltavista maatilayrittajistd kaytti sosiaalista mediaa ainoastaan
myymiensa tuotteiden takia. Riskienhallinta ja markkinointisuunnitelmien puuttuminen
mietityttivat aktiivisemmin sosiaalisessa mediassa esiintyvia maatilayrittajia.
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Farms are part of the social media. Farmers sell and market different kind of agriculture
products depending on their production branch. There are couple of ways to sell the
products: farmers can sell the product direct to the customer or they can make a production
contract. The production contract means that the products have a fixed price and the
processing company takes care of the marketing and selling to the consumers.

The goal of the thesis was to find out why farmers have begun to market their farms and
farm products in social media. Ten farmers representing different product branches were
interviewed. They were asked about their marketing measures, main motives, customer and
follower relations, risk management and possible marketing plans. They were followed for
three months in their social media and after that interviewed by using semi-structured
interviews. The interviews were transcribed and analyzed.

The study was qualitative. The results showed different kind of motives and thoughts about
marketing in social media. Consumer work was one of the most important reasons for being
active in social media. Some of the farmers were in social media just for marketing their
products. Those who were really active with lots of followers were a little bit worried about
not having a risk management plan or marketing plan.
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1 JOHDANTO

1.1 Lahtokohdat

Tuotantoketjujen tulevaisuus ja maatalouden harjoittaminen elinkeinona ovat Kiinni
kuluttajista, silla he haluavat tietaa nykypaivana enemman ostamistaan tuotteista.
Kuluttajatyd on osa maatilayritysten markkinointia. Kuluttajatyolla tarkoitetaan maatalouden,
kotimaisen ruoan, uusiutuvan energian, puun, erilaisten tuotantotapojen, sekd maaseudun

palveluiden tunnettavuuden lisdamista kuluttajille. (Kuluttajatyo, [viitattu 12.4.2021].)

Markkinointi pohjautuu yrityksen luomaan strategiaan, jonka tarkoituksena on tuottaa
yritykselle voittoa (Niemela, Pirker & Westerlund 2008, 47). Strategia sisaltda paatoksia
yrityksen toteuttamista asioista, joiden tarkoitus on tukea maariteltyja tavoitteita (Ryhanen
2018, 25). Markkinoinnin paatehtavana on viestia yrityksen asiakkaille sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista, jonka lisaksi kilpailukyvyn sailyttamisen osalta myos asiakkaiden

tarpeiden selvittdminen on tarkeaa (Hollanti & Koski 2007, 1617).

Maatilayrityksen markkinointia voidaan tehda myo0s sosiaalisessa mediassa, jolloin
tavoitellaan esimerkiksi tunnettavuuden lisdamista tai parempaa myyntia (Barnhart 2020).
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin tarjoamia sovelluksia ja palveluita (Hintikka,
[viitattu 12.4.2021]). Naiden avulla markkinoinnin vastaanottamisen lisaksi yritysten
asiakkaat ja seuraajat voivat kommentoida ja olla vuorovaikutuksessa yritykseen.
Onnistuminen sosiaalisen median markkinoinnissa tarkoittaa oikeanlaisten kanavien ja

tyokalujen 16ytamista, seka laadukkaan sisalldon tuottamista. (Newberry 2019.)

1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdaa miksi ja milla perusteilla maatilayrittajat ovat
alkaneet markkinoida maatilayritystdan  sosiaalisessa mediassa. Seuraamme
opinnaytetyohon valikoituneita maatilayrityksia Facebookissa, Instagramissa, YouTubessa

ja Twitterissa. Perehdymme tutkimuskohteeksi valikoituneiden maatilayrittdjien sosiaalisen



median markkinoinnin toimintatapoihin, motiiveihin, asiakas- ja seuraajasuhteisiin,
riskienhallintaan, seka markkinointisuunnitelmaan. Taman lisaksi kartoitamme case-

yrityksien arvojen, toiminta-ajatuksen, vision ja mission nakymista markkinoinnissa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan yritysten toimintaperiaatteita, markkinointia,
seka sosiaalista mediaa ja sen kautta tapahtuvaa markkinointiviestintaa.
Opinnaytetydssamme on kaytetty kvalitatiivisen tutkimusmenetelman teemahaastattelua,
jotka ovat esiteltyna tutkimusosiossa. Haastatteluun osallistuu 10 sosiaalisen median

markkinointia harjoittavaa maatilayrittajaa, edustaen erilaisia tuotantosuuntia.

ylisen_perhetila
Keski-Nurmo

Qv W

@9 = ainoastaa ja 94 muuta tykkaavat

ylisen_perhetila Vastakuoriutunut tipu haluaa nokkia
kaikkea, tama yksilo yritti nokkia puhelinta! T&... lisad

Kuva 1. Instagram (Ylisen perhetila 2021).



2 MAATILAYRITYKSET SUOMESSA

Maa- ja puutarhatalouden kansallisia tukia seka ohjelmakauden 2007-2013 ymparistotukea
ja luonnonhaittakorvausta koskevassa lainsaadannossa maatilalla tarkoitetaan viljelijan
johtamaa yhden tai useamman kiinteiston tai kiinteiston osan tai tuotantorakennuksen ja sen
maapohjan muodostamaa, maatalouden harjoittamiseen kaytettdvaa toiminnallisesti ja
taloudellisesti itsenaista tuotantoyksikko3, jota hallitaan yhtena kokonaisuutena omistuksen

tai vuokrauksen perusteella (Valtioneuvosto tarkensi maatilan maaritelmaa 2007).

Vuonna 2019 Suomessa oli 46 800 maatila- ja puutarhayritysta (Jaakkonen ym. 2020, 5).
Kuviossa 1 eritelldaan maatilayrityksien tuotantosuunnat, jotka jakaantuvat seuraavasti;
maatilayrityksista noin 70 prosentilla paatuotantosuuntana oli kasvinviljely, joka jakaantui
seuraavasti: 34 prosenttia muu kasvinviljely, 32 prosenttia viljanviljely, 3 prosenttia avomaan
puutarhatuotanto, 2 prosenttia kasvihuonetuotanto. Kotielaintaloutta oli noin 26 prosenttia,
sisaltaen: 12 prosenttia lypsykarjatalous, 6 prosenttia naudanlihantuotanto, 4 prosenttia
muu laidunkarja, 1 prosentti muu nautakarjatalous, 1 prosentti sikatalous, 1 prosentti
siipikarjatalous. Lisaksi 4 prosenttia tuotantosuunnista oli sekamuotoista tuotantoa.
(Jaakkonen ym. 2020, 8.)
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Tuotantosuunnat

® Muu kasvinviljely 34% m Viljanviljely 32% ® Avomaan puutarhatuotanto 3%
Kasvihuonetuotanto 2% m Lypsykarjatalous 12% = Naudanlihantuotanto 6%

m Muu laidunkarja 4% ® Muu nautakarjatalous 1% m Sikatalous 1%

m Siipikarjatalous 1% m Sekamuotoinen tuotanto 4%

Kuvio 1. Maatilayrityksien tuotantosuunnat (Jaakkonen ym. 2020, 5).

Maatilayritys tuottaa tuotantosuuntansa mukaan uusia tuotteita, jonka osa raaka-aineista,
tarvikkeista ja palveluista on mahdollisesti ostettu yrityksen ulkopuolelta. Maatilayrityksen

tulot perustuvat asiakkaiden ostamista tuotteista. (Maatila on yritys, [viitattu 1.12.2020].)

Maatilayritykset voivat harjoittaa suoramyyntid. Suoramyynnissa yrittdja myy itse
asiakkaalle tuottamansa tuotteet suoraan yrityksen toimintaymparistdosta, ovelta ovelle,
torilla ja markkinoilla, rekomyynnilla, tai toimittamalla tilausten mukaan. Rekomyynti on

digitaalisesti tapahtuvaa kauppaa suoraan asiakkaalle. (Korpela & Kukkonen 2018, 9.)

Maatalousyrittajan tuottama tuote voidaan myos myyda siten, etta jatkojalostaja myy ja
markkinoi sen. Talldin maatilayrittdja ja toinen taho ovat solmineet sopimuksen, jossa on

tuotteelle ennalta sovittu hinta. (Toivola 2021.)
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Kuva 2. Suoramyynti (Tenhulan tila 2020).
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ylisen_perhetila
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PERHETILAN WANA

MAUSTETTU

LAYLA
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@ jallu_ ja 76 muuta tykk&aavat

ylisen_perhetila lltapalaa & #atriaperhetilalta
#omaakanaa #pakkosyodaettdjaksaa

Nayta kaikki 2 kommenttia

2. tammikuuta

Kuva 3. Jatkojalostaja myy tuotteen (Ylisen perhetila 2021).

Kuluttajatyd on osa maataloutta, sen tarkoituksena on lisata kotimaisen ruoan, uusiutuvan
energian, puun, seka maaseudun palveluiden tunnettavuutta ja tuoda esille erilaisia
tuotantotapoja. Kuluttajat kayttavat maaseudun tuotteita, seka palveluita ja haluavat tietaa
maataloudesta nykypaivana enemman; heidan ostopaatoksensa vaikuttavat elinkeinojen ja
tuotantoketjujen tulevaisuuteen. (Kuluttajatyo, [viitattu 22.12.2020].)
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3 MARKKINOINTI OSANA YRITYKSIEN TOIMINTAA

Markkinoinnin tehtava on viestia asiakkaille yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista,
seka saada heidat vakuuttumaan niiden hankintojen vaivattomuudesta. Yrityksen on
erotuttava markkinoinnissaan kilpailijoistaan, samalla tayttaen potentiaalisten ja olemassa
olevien asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on
markkinoinnin osalta avainasiassa, silla siten yritys pysyy kilpailukykyisend. Tarpeiden
tyydyttamisen on tapahduttava liikeideaa noudattamalla, taloudellisesti kannattavalla
toiminnalla ja mielenkiintoisella viestinnalla ja markkinoinnilla, joka alun perin johtaa
asiakkaan yrityksen pariin. (Hollanti & Koski 2007, 16-17.)

Markkinoinnin keskeinen tavoite on varmistaa yrityksen suunnittelema myynnin maara, seka
mahdollistaa kannattava ja kehittyva liiketoiminta yhteistydssa asiakkaiden kanssa.
Markkinoinnin on vastattava yrityksen imagoon. (Hollanti & Koski 2007, 17-18.) Imagolla
tarkoitetaan mielikuvaa yrityksesta; samasta yrityksesta voidaan olla eri mielta, silla
mielikuvat muodostetaan henkilokohtaisesti. Imago muodostuu yrityksestd saaduista
tiedoista, kokemuksista, mediasta, asenteista, uskomuksista, tunteista ja naiden pohjalta
asiakkaat tekevat ostopaatoksensa. Ensimmainen ostokerta pohjautuu aina mielikuvista

muodostuneisiin tuntemuksiin, asenteisiin ja uskomuksiin. (Harmala & Visti 2014, 3.)

Kuviossa 2 esitetdan markkinoinnin paatehtavat. Ensin selvitetdan asiakkaiden tarpeet,
joihin vastataan kilpailukykyisella tuotteella. Asiakassuhteita kehittamalla ja asiakkaiden
mielipiteisiin vaikuttamalla varmistetaan lopuksi asiakastyytyvaisyys. (Hollanti & Koski 2007,
17-18.)
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Tyytyvaisyyden Tarpeiden
varmistaminen selvittaminen
Vai-ku.tt?m.ir.l_en Kilpailukykyinen
mielipiteisiin tuote
Suhteiden Tarpeiden
kehittdminen tyydyttaminen

Kuvio 2. Markkinoinnin paatehtavat (Hollanti & Koski 2007, 17-18).

3.1 Markkinointi pohjautuu yrityksen strategiaan

Jokaisella yrityksella on strategia, jonka tavoitteena on tuottaa yritykselle voittoa (Niemela
ym. 2008, 47). Strategia on tavoitteellinen suunnitelma siita, miten yritys toimii ja millainen
sen halutaan olevan. Yrityksen toimiva strategia sisaltaa tavoitteet, toimintamallit ja osa-
alueiden priorisoinnin. Strategia sisaltaa paatokset yrityksessa toteutettavista asioista, jotka
tukevat yrityksen tavoitteita. Kuitenkin tiedostaen toteuttamiskelpoiset vaihtoehdot, jotka

jatetaan kayttamatta. (Ryhanen 2018, 25.)

Kuviossa 3 havainnollistetaan strategian rakentumista sisaisista- ja ulkoisista tekijoista.
Tarkeimpia sisaisia tekijoita ovat visio, missio ja arvot. Ulkoisista tekijoista on otettava
huomioon etenkin toimiala, kKilpailijat ja markkinat. Edelld mainittujen strategiaa ohjaavien

tekijoiden avulla yritykselle maarittyy sijainti liiketoimintaymparistdon nahden, seka yrityksen
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toimintatavat ja tavoitteet siihen, miten liiketoimintaympariston haasteisiin aiotaan vastata.
(Niemela ym. 2008, 49.)

Strategia

/ N\

Sisdiset tekijat Ulkoiset tekijat
v
|
Arvot

Toimiala/Kilpailijat
Visio

Markkinat
Missio

Kuvio 3. Strategian sisaiset- ja ulkoiset tekijat (Niemela ym. 2008, 49).

Strategiassa kartoitetaan lilkketoimintaymparist6a, jotta voidaan kartoittaa mahdollisuudet ja
riskitekijat tavoiteltaessa menestyvampaa liikketoimintaan (Johnsson, Karjalainen & Ruuska
2001, 51).

3.2 Arvot, visio, toiminta-ajatus ja missio

Yrityksen sisaltamat arvot muodostuvat yrittdjilta, tyontekijoilta, asiakkailta ja
toimintaymparistdsta. Yhtenaiset arvot luovat yritykselle sen toimintaa tukevat toimintatavat.

Talla helpotetaan strategista suunnittelua, seka tuetaan jokapaivaista operatiivista



16

toimintaa. Arvot maarittelevat tavoitteiden tarkeysjarjestyksen ja ne lahtevat rakentumaan

yrityksessa sisaisesti. (Ryhanen 2018, 31.)

Toimintaymparisto vaikuttaa yrityksen arvoihin. Yrittgjien on otettava huomioon omien
sisaisten arvojensa lisaksi myos yhteiskunnan asettamat arvot, joilla pyritaan ottamaan
huomioon yhteinen etu, seka yksilon edun ja menestyksen edellytys (Arvot ja ihmiskasitys,
[viitattu 13.10.2020].) Muut ulkopuolelta tulevat eettiset ja ekologiset vaikutteet muokkaavat

yrityksen arvoja toimintaymparistéon sopivaksi (Ryhanen 2018, 31-32).

Visio on nakemys siita, millainen yritys on tulevaisuudessa. Uskottavan ja johdonmukaisen
vision avulla yrittdja kykenee priorisoimaan asiat tarkeysjarjestykseen ja keskittymaan
olennaisiin asioihin, saavuttaen halutun lopputuloksen. (Ryhanen 2018, 32.) Vision
saavuttamiseksi yritykselle luodaan strategia, jolla haluttu paamaara saavutetaan (Yrityksen

arvot, missio ja visio, [viitattu 2.11.2020]).

Toiminta-ajatuksella kerrotaan, miksi yritys on olemassa. Tuotteet, asiakkaat, markkinat,
osaaminen ja muut seikat auttavat tasmentamaan sitd. Onnistunut toiminta-ajatus on

mukana koko yrityksen ajan ja se edesauttaa yrityksen kehittymista. (Ryhanen 2018, 32.)

Arvot, visio ja toiminta-ajatus muodostavat yritykselle mission. Missio kertoo, millaista
liketoimintaa yrityksella on ja minka takia, mihin yritysta tulevaisuudessa kehitetaan, seka
millaisia vastuita silla on. Perustana yrityksen strategian luomiselle on sen missio.
TyoOntekijoiden seka yrittajien arvomaailmat, osaamistaidot, kiinnostuksen kohteet ja
resurssit yleisesti voidaan tuoda esille mission kautta. Asiakasnakokulma on keskeisessa

osassa vaikuttamassa missioon. (Ryhanen 2018, 31.)

3.3 Brandi tukee yrityksen markkinointia ja strategiaa

Yrityksen brandi luodaan yrityksen ja sen tuotteen, tai palvelujen ymparille. Brandi
rakennetaan yhdessa asiakkaiden kanssa, silla sen tarkoitus on luoda asiakkaille kuva siita,

millaisen tuotteen he tulevat saamaan. Kuviossa 4 brandi koostuu sen antamasta viestista,
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asiakkaiden mielikuvasta yritysta kohtaan, seka tuoteominaisuuksista. Hyvin toimiva ja
maineikas brandi tahtaa tuotteen hyvaan markkina-arvon saavuttamiseen, joka on koettu
asiakkaiden toimesta laadukkaaksi, se saavuttaa korkean myynnin, seka erottuu
kilpailijoistaan positiivisesti. Yrityksen ja asiakkaiden valilla kaytava vuoropuhelu yllapitaa
naiden valista suhdetta ja on jatkuvasti muokkaamassa yrityksen brandia. Lopullisesti
brandin syntyminen tapahtuu vasta asiakkaan mielessa, eika yrityksessa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 220-223.)

Viesti
Nimi, varit ja erilaiset symbolit

Tuoteominaisuudet

Ostajien mielikuvat yrityksesta ja sen
tekemisista

Vuoropuhelu

Kuvio 4. Brandin osatekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-223).
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Tone of voice. Tone of voicella tarkoitetaan yritysten asiakkaille valittyvaa aanensavya,
koostuen sisallon kirjoittamistyylista ja sanavalinnoista. Brandayksen lisaksi tallaisilla
asioilla luodaan yhteenkuuluvaisuuden tunne yritysten ja asiakkaiden valille, jonka
seurauksena muodostetaan erilaisia mielikuvia. Kokonaiskuvassa kyse on tunnistaa
asiakkaiden arvo- ja ajatusmaailmaa, johon vastataan aanensavylla sanavalintojen
muodossa. (Pulkka, [viitattu 7.12.2020].)

Brandin rakentaminen. Yritys rakentaa brandiaan yhdessa asiakkaidensa kanssa, silla
heidan tunteensa ja tiedot liittyvat vahvasti brandiin. Yrityksen brandin arvo maaraytyy
asiakkuuksien aikana syntyneista kokemuksista, silla ne lisaavat koko brandin merkitysta
asiakkaille. Brandin imagolla tarkoitetaan asiakkaan muodostamaa kuvaa yrityksesta ja sen
brandista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)

Brandin rakentaminen ja suunnittelu tapahtuu yrityksen johdossa, taman jalkeen
asiakkaiden nakemykset ja kokemukset alkavat muokkaamaan sita. Kuviossa 5
rakentaminen alkaa tutkimisesta, silla brandin on vastattava mahdollisimman hyvin
asiakkaidensa arvomaailmaan, asenteisiin ja tarpeisiin. Yrityksen on selvitettdva omat
lahtokohtansa, resurssinsa ja tavoitteensa. Persoonallisuus on osa brandia, tama
maarittelee asiakkaiden nakemykset yrityksesta. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu,
seka bréndin priorisointi sisaltaa visuaalisten ominaisuuksien suunnittelun, hinnoittelun,
saatavuuden tarkastelun, sekda markkinointitoimenpiteiden organisoinnin. Brandin
priorisoinnin olisi vastattava tavoitteiden luomia mielikuvia. Kdytédnnén toteutus ja brandin
kehityksen jatkuva seuraaminen markkinoilla on tarkeaa, jotta kyetdan vastaamaan
nykyisiin, seka tuleviin tarpeisiin. Asiakkaiden sitoutuneisuus ja heidan mielikuvansa ovat

suurimmassa osassa seurantaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 221.)
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- 2. Brandin
Lo Tl = persoonallisuuden
suunnittelu
3. Brandin 4. Toteutus ja
positiointi seuranta

Kuvio 5. Brandin rakentaminen (Bergstrom & Leppanen 2015, 221).

Brandin identiteetti. Asiakkaita varten brandille luodaan identiteetti ja persoonallisuus, jotta
he voivat kokea olevansa yhteydessa yritykseen ja mahdolliseen tuotteeseen. Asiakkaat
sitoutuvat ja ovat brandille uskollisia tunnepohjalta; asiakkaiden ja tuotteiden valille rakentuu
suhde. Ostotilanteessa ostopaatdés tapahtuu preferenssien perusteella. Preferenssi
tarkoittaa tuotteen arvioimista omien kokemuksien ja tuntemuksien perusteella. Asiakkaiden
omat identiteetit, Iahiymparistosta saadut tiedot, yrityksen markkinointi, seka brandin

arvomaailma muodostavat preferenssin asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 222.)

Kuviossa 6 kasitellaan brandin identiteetin muodostumista. Strateginen analyysi sisaltaa
tarkan analysoinnin asiakkaista, kilpailijoista, seka yrityksesta itsestaan. Brandin identiteetin
tulkitseminen tapahtuu ydinbrandin, laajennetun brandin, sekd sen koko olemuksen
perusteella. Brandin perustana on vahva identiteetti, jonka olennaisin osa on brandin ydin.
Ytimen osatekijat heijastavat yrityksen strategiaa, arvoja ja ovat vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa. Laajennetussa identiteetissa tulkitaan osatekijoita, jotka ovat
olennaisessa osassa kokonaisuuden rakentamisessa. Arvon tuottaminen ja
muodostuminen, suhde asiakkaisiin, brandin rakentumisen toteutus, seka yleinen asemointi
tarvitsevat jatkuvaa seurantaa yritykselta, jotta brandin identiteettia voidaan yllapitaa
(Bergstrom & Leppanen 2015, 221-222.)
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Strateginen analyysi

Asiakas-, kilpailija- ja yritysanalyysi
Brandin identiteetti
Ydin, laajennettu ja olemus
— Arvon tuottaminen
— Suhde asiakkaisiin
|
— Asemointi ja brandin rakentamisen toteuttaminen
Seuranta

Kuvio 6. Brandin identiteetti (Bergstrom & Leppanen 2015, 221-222).

3.4 Markkinoinnin toimintamuodot ja 4P-malli

Kuviossa 7 esitelldén tiivistettyna markkinoinnin nelja toimintamuotoa. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen, tai tuotteen imagoa ja tunnettavuutta, seka
saada asiakkaille ostohalu. Asiakkaiden siirtyessa yrityksen asiakkaiksi, voidaan todeta
ulkoisen markkinoinnin onnistuneen. Ulkoinen markkinointi kohdistuu kohderyhmaan
kuuluviin asiakkaisiin, tavoitteena saada heidat kiinnostuneiksi yrityksesta, seka sen
tuotteista. Ulkoinen markkinointi tapahtuu yrityksen luodessa ja hankkiessa asiakassuhteita.
(Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)
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Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoite on saada asiakkaat vakuuttuneeksi yrityksen
paremmuudesta verraten muihin Kkilpailijoihin.  Yrityksen ja asiakkaiden valisen
vuorovaikutuksen onnistuessa asiakkaat tekevat lopulliset ostopaatokset. Tyytyvaisyys
ostettuihin tuotteisiin ja palveluihin edesauttaa yrityksen jalkimarkkinointia, jolloin
asiakassuhteita kehitetaan ja yllapidetaan. Tyytyvaiset asiakkaat muuttuvat uskollisiksi

kanta-asiakkaiksi, jotka suosittelevat yritysta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

Sisainen markkinointi on yrityksen sisalla tapahtuvaa henkilokunnan kannustamista sisaisen
tiedotuksen, koulutusten ja motivoivan esimiestoiminnan avulla. Yrityksen heikko sisainen
markkinointi vaikeuttaa ulkoista-, vuorovaikutus-, ja jalkimarkkinointia, silla vahvan yrityksen

markkinointi Iahtee aina sisalta ulospain. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

1. Ulkoinen markkinointi
(asiakassuhteen
luomisvaiheessa)

2. Vuorovaikutus-
markkinointi
(erityisesti palvelu- ja
myyntivaiheessa)

3. Jalkimarkkinointi
(asiakassuhteen
kehittamisvaiheessa)

4, Sisdinen markkinointi
(jatkuvaa henkilokunnan
motivointia)

Kuvio 7. Markkinoinnin nelja toimintamuotoa (Isoviita & Lahtinen 2004, 9).
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Markkinoinnin 4P-malli. 4P-mallin kilpailukeinojen perusosia ovat product (tuote tai
palvelu), price (hinta), place (saatavuus ja jakelu) ja promotion (markkinointiviestinta). 4P-
malli on yksi yritysten markkinoinnissa kaytettava tyokalu ja sen on kehittanyt Jerome E.
McCarthy vuonna 1960. Palveluiden ja tuotteiden myynnin kasvaessa ja laajentuessa
globaalisti 1980-luvulla, markkinoinnin professorit Harold H.Booms ja Mary J.Bitner lisasivat
markkinoinnin 4P-malliin viela kolme P:ta lisaa. Lisaykset ovat people (asiakkaat ja
henkilostd), processes (toimintatavat) ja physical evidence (toimintaymparisto).

Opinnaytetyossa kasittelemme 4P-mallia. (Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:ta 2015.)

Kuviossa 8 product (tuote tai palvelu) on tarked osa 4P-mallia, silla se on suoraan
yhteydessa yrityksen asiakkaisiin (Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:ta 2015). Tuote tai palvelu
voi olla mita vain, jolla tyydytetaan asiakkaiden tarve tai halu. Kysynta maaraa tuote- ja
ostokehityksen. Asiakkaat arvioivat tuotteita ominaisuuksien, laadun, hinnan ja

palvelutapojen kautta. (Puranen 2018.)

Price (hinta) maarittelee yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta, joka on yksi tarkea
kilpailukeino. Hinnoittelu on markkinointipaatdos, joka vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen
kilpailuasemaan. Jotta voidaan maaritelld korkein hinta (optimaalinen hintataso), jonka
markkinat ovat valmiita maksamaan, on tehtava markkinatutkimusta, testausta ja
suunnittelua. (Puranen 2018.) Hinnoittelun on vastattava yrityksen brandin arvoa, joten
oikean hinnan maarittely on tarkeda. Hinnan taytyy vastata asiakkaiden mielikuvaa
tuotteesta (Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:ta 2015).

Place (saatavuus ja jakelu) muodostaa tilaisuuden yrityksen asiakkaille tuotteen
kohtaamiseen ja ostamiseen. Saatavuus ja jakelu kasittavat tuotteen kulkeutumisen
valmistusvaiheesta asiakkaan saataville. Saatavuuden kannalta on tarkeaa kartoittaa, mista
asiakkaat etsivat tuotetta, seka millaisia ostospaikkoja he suosivat. (Puranen 2018.)
Tuotteen saatavuudella voidaan vaikuttaa yrityksen tuotteeseen Iluotuun imagoon,
esimerkiksi rajoittamalla tuotteiden saatavuutta (Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:ta 2015).

Promotion (markkinointiviestintd) kasittelee yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestintaa.

Mainostaminen, suhdetoiminta, myynnin edistdminen ja tiedottaminen ovat
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markkinointiviestinnan osia, joiden taytyy olla linjassa muiden 4P-mallissa esiintyvien
kohtien kanssa. (Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:td 2015) Markkinointiviestinta
muodostetaan yrityksen strategian pohjalta, jotta se puhuttelisi yrityksen asiakkaita ja

palvelisi strategisia tavoitteita (Puranen 2018).

PRODUCT TR
(TUOTE) (HINTA)
PLACE PROMOTION
(SAATAVUUS) (MARKKINOINTI-
VIESTINTA)

Kuvio 8. Markkinoinnin 4P-malli

3.5 Markkinointiviestinta ja siina kaytettavat kanavat

Markkinointiviestinnan tarkoitus on kasvattaa yrityksen brandia, seka olla tehokas ja
puhutteleva. Viestintda on monenlaista ja monen tyylista, mutta sen vastaanottajaan
kyetaan vaikuttamaan ainoastaan vuorovaikutuksella. Vuorovaikutus mahdollistaa
suhteiden luonnin asiakkaisiin viestinnan avulla. Viestinnassa on ymmarrettava sanoman
rooli, eri kanavien rooli, viestinnan vastaanottajien (asiakkaiden) rooli ja kuinka kohtaamiset
tukevat yrityksen brandia, seka ostoprosessia. Viestinnan hallitseminen on tarkeaa, silla
viestinnan merkitys markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. Markkinointiviestinnassa
onnistutaan, kun silld on oikea sanoma, se tehdaan oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa,

oikealle kohderyhmalle, seka oikeanlaisin vaikutuksin. (Vierula 2009, 54-62.)
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PR-toiminta, eli tiedotus- ja suhdetoiminta on osa markkinointiviestintaa, eronaan se, ettei
sen tarkoituksena ole saavutella asiakkaiden ostoprosessia. Tavoitteena PR-toiminnalla on
ainoastaan markkinoida ja lisata tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta. Hyodyt toiminnasta
nakyvat yleensa vasta pidemmalla aikavalilla, silla se on myds yritysten ja sen asiakkaiden
suhteiden vyllapitamista. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan konkreettisesti
esimerkiksi avoimien ovien paivien jarjestamista, tempauksia, osallistumista
hyvantekevaisyyteen, vierailijoiden vastaanottamista yritykseen, yrittjien julkisia

esiintymista.

Printtimedialla  kasitetaan erilaisissa lehdissa tapahtuvaa mainontaa. Tama
markkinointiviestinndn muoto on pienentynyt palveluiden sahkdistyessa. Lehden tyyppi
maarittelee, millaisen kohderyhman mainonta tavoittaa. Lehdissa tapahtuvan mainonnan
avulla kyetadn kohdistamaan markkinointia alueellisesti (paikallislehti), tai se voidaan
kohdistaa tiettyjen mielenkiinnon kohteiden, ammattien tai harrastuksien kohderyhmille
(aikakauslehti). (Peltokorpi 2015, 7.)

Televisiomainonnassa kyetaan parhaiten vaikuttamaan kohderyhmaan, jossa tyodkaluina
toimivat seka nako -ja kuuloaisti. Tavoitteena on yksinkertainen, mutta mieleenpainuva
mainonta. Televisiomainonnan etuja ovat intensiivisyys, viikonpaivien kattavuus, seka

mahdollisuus vedota ja vaikuttaa tunteisiin. (Peltokorpi 2015, 8—10.)

Radion kuuntelu on nykyaikaistunut erilaisten nettiradioiden, mobiilisovellusten, podcastien
ja streamien avulla. Radiossa tuotettavaa mainontaa voidaan kohdentaa valtakunnan
alueelle tai maakuntiin. Mainos on todennakoista saada soittoon nopeasti, koska
usemmilla radiokanavailla on sama omistaja. Nopea toistomahdollisuus ja edulliset
kustannukset saavutettuihin kuulijoihin verraten, seka henkildkohtaisuus ja laheisyys ovat

radiomainonnan etuja. (Peltokorpi 2015, 10-11.)

Ulkomainonta tapahtuu erilaisissa ymparistdissa ja se jaetaan kolmeen osaan.
Konkreettinen ulkomainonta sisaltaa julisteet, mainospilarit, kaupunkitaulut, valomainokset,
mainosroskakorit, videotaulut ja pysakkitaulut. Liikemainonta tapahtuu julkisen liikenteen

sisa- ja ulkopuolella, esimerkiksi junissa ja busseissa. Muu ulkomainonta on esimerkiksi
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urheilupaikoilla, tai bussi-, juna- ja lentoasemilla tapahtuvaa markkinointia. (Peltokorpi 2015,
11.)

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen kohtaamisten seurauksena
muodostuneita mielikuvia ja tunteita, seka asiakkaan muodostamia ajatuksia.
Tapauskohtaisesti pienistakin asioista muodostuva asiakaskokemus kasittaa asiakkaan ja
yrityksen valisen matkan kilpailutuksesta pidempiaikaiseen asiakassuhteeseen. Hyvan
kokemuksen muodostettuaan asiakas suosittelee ja markkinoi yritysta, sekd mahdollisesti

lisda asiakkaiden maaraa. (Suojanen, [viitattu 11.4.2021].)



26

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media kasittaa internetin tarjoamat sovellukset ja palvelut, joiden valityksella
niiden kayttajat voivat kommunikoida ja tuottaa sisaltda. Tarkkaa maaritelmaa sosiaaliselle
medialle ei ole, vaikka sen kayttd on yleista jopa opetuksessa ja kansalaismediassa. Kasite
sosiaalinen media voidaan jakaa seuraavasti; sosiaalisella tarkoitetaan ihmisten valista
kanssakaymista ja medialla tarkoitetaan eri kanavia, seka informaatiota. Perinteisiin
joukkoviestinnan muotoihin verraten, sosiaalisessa mediassa on kyse siita, etta
vastaanottamisen lisaksi kayttajat voivat myos kommentoida ja olla vuorovaikutuksessa.
Tavanomaisia piirteita sosiaaliselle medialle on sen helppokayttdisyys, nopeasti tapahtuva

kayttojarjestelmien omaksuminen ja maksuttomuus. (Hintikka, [viitattu 4.12.2020].)

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksien markkinointia voidaan toteuttaa sosiaalista mediaa kayttamalla. Tavoitteellisessa
markkinoinnissa tiedetaan, millaisia asioita halutaan saavuttaa ja miten. Tavoitteellisuudella
kasitetdan esimerkiksi tunnettavuuden lisaaminen, tai paremman myynnin tavoittelu.
(Barnhart, 2020.) Kuviossa 9 sosiaalisen median markkinointistrategiaa muodostetaan
miettimalla keita asiakkaat ovat, mista heidat tavoittaa, millainen viesti heille halutaan
valittaa, seka millaisia tuloksia halutaan saavuttaa (Social media marketing for businesses,
[viitattu 10.12.20201]).
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Asiakkaat Kanavat

Viestin valittdminen Halutut tulokset

Kuvio 9. Sosiaalisen median markkinointi (Social media marketing for businesses, [viitattu
10.12.2021])).

Tavoitteiden maarittelyn ja sosiaalisen median markkinointistrategian luomisen jalkeen on
paatettava, millaiset kanavat sopivat markkinoitavalle yritykselle. Tutkimusten mukaan
esimerkiksi Facebookia kaytetddan enemmankin asiakkaiden hankkimiseen, kun taas
Instagram on markkinoinnissa mukana sosiaalista kaupankayntia varten (Lipsman 2019).
Tutkimalla yrityksen seuraajia sosiaalisessa mediassa, saadaan suunta, millaista sisaltoa
tuotetaan. Sisaltdéa voidaan suunnitella esimerkiksi vertailemalla muiden Kilpailijoiden
kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, seka asiakkaiden kiinnostusta julkaisuihin. Talla
tavoin kyetaan Ioytamaan sopivat keinot, kuitenkaan kilpailijoita kopioimatta. Asiakkaiden
mieltymyksia ja haluja voidaan selvittaa myos seuraamalla eri alojen menestyvia toimijoita.
(Newberry 2019.)

Sosiaalisen median etuna on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa suoraan asiakkaisiin ja
seuraajiin. Suhteita luodaan jatkuvasti, eikd sen tarvitse suoranaisesti tavoitella myyntia.
Pidemman aikaa yrityksia sosiaalisessa mediassa seuranneet asiakkaat kokevat
tuntevansa kyseiset yritykset. Taman seurauksena esimerkiksi uuden tuotteen
lanseerauksen jalkeen asiakkaat kokevat luottamusta ostotapahtumassa. Jatkuva
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vuorovaikutuksessa oleminen tarkoittaa, etta asiakkaat saavat reagointia kommentteihinsa
ja vastauksia mahdollisiin kysymyksiin. Suhteita voidaan luoda myos tarkoitusperaisesti
markkinointia varten muiden toimijoiden, sekd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.
(Newberry 2019.)

Oikeanlaisten kanavien, tyokalujen ja laadukkaan sisalldon saanndllinen tuottaminen johtaa
onnistuneeseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sisallon on oltava mielenkiintoista
ja siina on keskityttava maaran sijaan laatuun; kayttamalla intensiivisesti yhta tai kahta
kanavaa, voidaan tehda enemman tuloksia kuin suurella kanavamaaralla. Laadultaan
inhimillinen ja rehellinen sosiaalisen median sisaltd kiinnostaa asiakkaita mahdollisesti
enemman, kuin esimerkiksi taysin kaupallinen sisaltd. Erilaisten tydkalujen kuten kuvan- ja
videonmuokkausohjelmien avulla voidaan parantaa markkinoinnin visuaalista antia.
(Newberry 2019.)

Mittarit. Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista voidaan tarkkailla konkreettisin
saavutuksin tai luvuin ja seuraamalla vastaavatko ne siihen, mita silla tavoitellaan. Tuloksia
voidaan hyddyntaa yritysten sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmisessa.
Mahdollisimman konkreettisten tavoitteiden avulla kyetaan selkeammin maaritella mittarit.
Mittareina voivat toimia erilaiset analytiikkatyOkalut, esimerkiksi Google Analytics ja

seuraajamaarat. (Koivisto 2015.)

Riskit. Sosiaalinen media markkinoinnin kanavana on tietoturvariski yritykselle. Riskeja
voidaan tarkastella myos asiakkaiden ja seuraajien kannalta; sanavalinnat ja vaaranlaiset
kuvajulkaisut saattavat aiheuttaa vaaranlaisen vastaanoton. Yksikin vaaranlainen julkaisu
voi vaikuttaa negatiivisesti tiettyyn vaestodon ja huonontaa yleisajatusta yrityksesta.
(Halonen 2018.)

Tietoturvariskeja yritykselle sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi yksityisen tiedon
joutumista julkiseksi ja identiteettivarkaudet (kayttajatunnuksen ja salasanan joutuminen
vaariin kasiin). Yleisesti tietoturvallisuudella kasitetdan yrityksen sisaltamien tietojen

luottamuksellista yllapitamista. (Sosiaalisen median tietoturvariskit 2018.)
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4.2 Sosiaalisen median kanavat

Facebook oli kaytetyin yhteisopalvelu 58 % seuraajamaaralla vuonna 2020 (Valtari 2020).
Facebook perustuu rekisterdityjen kayttajien tuottamaan ja jakamaan teksti, kuva ja video
sisaltéon. Toisten profillien sisallon lukemisen lisaksi pystytdan jakamaan julkisia
paivityksia, jolloin se saavuttaa enemman lukijoita ja katselijoita. Kayttajan etusivulla nakyy

uutisvirta, joka koostuu kayttajan kaverien tuottamasta sisallosta. (Manninen 2016, 10.)

Instagram -palveluissa rekisterdityneet profiilit voivat jakaa kuvia ja videoita. Lahes kaikki
paasevat katsomaan sisaltoa jollei kayttaja ole rajannut kastelijoita vain hyvaksyttyihin
seuraajiin. Kuvista ja videoista voi tykata ja kommentoida. Kuvia voi ottaa suoraan
puhelimesta ja jakaa ladatulla Instagram-sovelluksella, jossa on myds oma Kkuvien

muokkaus tydkalu. (Manninen 2016, 13.)

YouTube perustuu videoiden jakamiseen. Kuka tahansa voi julkaista videoita, kun on
perustanut julkaisukanavan palveluun. Kaikki voivat hakea, katsoa ja kommentoida videoita
jollei kayttaja ole rajoittanut katseluoikeutta. YouTuben sisalldon jakaminen onnistuu myos

muiden sosiaalisen median palveluiden kautta. (Manninen 2016, 12.)
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Twitterissé lahetetaan lyhyita 140 merkin twiitteja. Lahes kenen tahansa kayttajan
seuraaminen palvelussa on mahdollista. Yksinkertaisimmillaan palvelun kaytto on sita, etta
kirjoitetaan lyhyita twiitteja ja seurataan uutisvirrassa kayttajien kirjoittamia julkaisuja, joita
kayttaja itse seuraa. Toisten kayttajien julkaisuja voi jakaa, tata kutsutaan retwiittaamiseksi.
Jaettu julkaisu nakyy jakajan muille seuraaijille. (Manninen 2016, 11.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

5.1 Tutkimusmenetelmat ja sen valinta

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus pyrkii kuvailemaan aihetta ja kerdaamaan tietoja. Se
on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jolla halutaan kasittaa tutkittavan kohteen
merkityksia ja ominaisuuksia syvasti, seka kokonaisvaltaisesti. (Laadullinen tutkimus,
[viitattu 2.4.2021].) Kvalitatiivisen tutkimuksen vastakohta on kvantitatiivinen tutkimus ja
naita kahta tutkimusmuotoa voidaan kayttaa myos yhdessa tutkimuksessa samaan aikaan

(Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen valinen ero, [viitattu 2.4.2021]).

Kvalitatiiviseen tutkimukseen sisaltyvat tutkittavien henkildiden mielipiteet, nakemykset ja
mielikuvat. Tutkimusmenetelma ei ole jasennelty; pyrkimys ymmartaa tutkittavien syvempia
ajatuksia ja motiiveja nakyvat tutkimusaineistossa. Aineistomateriaali kerataan
havainnoimalla ja  haastattelemalla.  Tutkittavan kohteen tausta, tarkoitus,
esiintymisymparistd, ilmaisu ja merkitys ovat oleellinen osa kvalitatiivista tutkimusta.
Tutkimuksen haastattelukysymyksiin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja ja haastateltavat
kuvailevat usein nakemyksiaan ja ajatuksiaan erilaisin ilmaisuin; tama tekee tulosten
analysoinnista osittain haastavaa. (Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen valinen ero,
[viitattu 2.4.2021].)

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus tehdaan tilastojen ja numeroiden avulla.
Tutkimusmuoto sisaltaa tilastollisia ja laskennallisia analyyseja, joiden avulla halutaan
selvittda numeroihin ja tilastoihin perustuva ilmié. (Maarallinen tutkimus, [viitattu 2.4.2021].)

Laadullisella tutkimusmenetelmalla voidaan analysoida sosiaalisen median aineistoa.
Lisdksi tdhan voidaan kayttda myoskin maarallista tutkimusmenetelmaa, silld sosiaalista
mediaa voidaan tulkita esimerkiksi hakusanoilla. Tavallisesti tutkimusta suorittava henkilo ei
kykene vaikuttamaan aineistoon, vaan se on laadultaan vaihtelevaa ja luonnollisesti
tuotettua aineistoa. Tutkimuskysymykseen vastaaminen ei tapahdu yksiselitteisesti, silla

sosiaalisessa mediassa yrityksen ulosantiin vaikuttavat lisdksi myos seuraajat ja asiakkaat.
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Tutkijan on siis muodostettava selkea aiherajaus tutkimuksensa ymparille sosiaalisen

median osalta. (Laaksonen, [viitattu 11.4.2021].)

Haastattelu on systemaattinen tapa kerata tietoa tutkimustarkoituksia varten.
Haastattelumuotoja ovat strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, avoin
haastattelu ja syvahaastattelu. Eri muodot erottuvat siita, miten strukturoituja ja muodollisia
haastattelut ovat. (Haastattelu, [viitattu 2.4.2021].)

Strukturoitua haastattelua, eli lomakehaastattelua on etukateen jasennelty melko
yhtenaiselle rynmalle, jossa haastateltavia on paljon. Kysymysten esitysjarjestys on kaikille
sama ja kysymykset on laadittu valmiiksi. Strukturoidulla haastattelulla on valmiiksi asetetut
tavoitteet, joiden avulla halutaan saada mahdollisimman suorat ja luotettavat tiedot.
(Haastattelu, [viitattu 2.4.2021].)

Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan teemahaastatteluksi. Teemahaastattelua
tehdessa on usein tehtava taustaselvitysta haastateltavista, jotta kysymyksia kyetaan
sovittamaan haastateltaville myds henkilokohtaiseksi. Etukateen laadittujen kysymysten
esittdmisjarjestys voi vaihdella haastattelutilanteessa, vaikka haastattelu seuraakin
teemoittain jaettuja paa- ja alateemaosioita. Kysymykset ovat avoimia; haastateltaville ei

tarjota valmiita vastausvaihtoehtoja. (Haastattelu, [viitattu 2.4.2021].)

Avoin haastattelu on vapaamuotoinen haastattelu. Tavallista keskustelua muistuttavassa
haastattelussa haastateltava maaraa tahdin ja muutokset aiheesta eteenpain siirtymisen.
Haastattelussa pyritddan saamaan esille haastateltavien arkaluontoisia ja heikosti
tiedostettuja asioita. Kokemukset ja yhtalaisyydet haastateltavien valilla voivat vaihdella
suuresti, vaikka kasitelldankin etukateen maarattya aihepiiria. (Haastattelu, [viitattu
2.4.2021].)

Syvéhaastattelussa paneudutaan haastateltavan henkilokohtaisiin asioihin ja talléin
halutaan myo6s ymmartaa kokonaisuutta. Haastateltavan reaktiot, suhtautuminen, seka
asenteet maaraavat niin sanottuja tuloksia ja niiden tulkitsemiseksi haastattelijalta on

|6ydyttava vankkaa kokemusta. (Haastattelu, [viitattu 2.4.2021].)
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Valitsimme opinnaytetyohomme kvalitatiivisen tutkimuksen ja teemahaastattelun, silla
niiden avulla pystyimme parhaiten olemaan vuorovaikutteisessa haastattelutilanteessa
tyohomme osallistuneiden maatilayrittdjien kanssa. Pyrkimyksemme oli luoda
haastattelutilanne, jossa aihepiiria kyettiin kasittelemaan myos keskustelun muodossa.
Teemahaastattelussa esitimme avoimia kysymyksia, joihin haastateltavat saivat vastata
omin sanoin. Erilaisten tuotantosuuntien sosiaalisen median markkinointia seuraamalla ja
heille laaditulla teemahaastattelulla halusimme selvittda heidan mielipiteidensa,
nakemyksiensa, ja seuraajiensa yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia. Haastattelukysymykset
laadittiin pohjautuen teoriaosuuteen ja haastateltavien sosiaalisen median markkinoinnin

ulosantiin liittyen, liite 1.

5.2 Haastattelun toteutus ja aineiston keraaminen

Valikoimme opinnaytetyon tutkimusosuuteen 10 sosiaalisessa mediassa vaikuttavaa
maatilayritysta eri tuotantosuunnista ja eri puolilta Suomea. Otimme maatilayrittajiin aluksi
yhteyttd puhelimitse ja kysyimme heidan halukkuuttaan osallistua opinnaytetydhomme.
Haastateltavat esiintyvat opinnaytetydssa omalla nimellaan, tai anonyymisti. Seurasimme
opinnaytetydssamme esiintyvien maatilayritysten sosiaalisen median kanavia (Facebook,
Instagram, Twitter ja YouTube) kolmen kuukauden ajan. Lahetimme heille haastattelun
kysymykset sahkopostitse ja sovimme haastatteluajankohdan kuukautta ennen varsinaista
haastattelua. Haastattelut toteutettiin kahden viikon aikana Microsoft Teamsissa, seka
WhatsAppissa ja ne kestivat puolesta tunnista tuntiin. Jokainen haastattelu nauhoitettiin ja
litteroitiin kuukauden sisaan haastattelusta. Valmiit litteroinnit lahetettiin maatilayrittgjille
luettavaksi.
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6 CASET

6.1 Sikasuoran perhetila, sianlihantuotanto

Maatilayrityksen sosiaalisen median markkinoinnin kanava on Instagram. Valinta on
tapahtunut Instagramin helppouden ja kuvien kautta itsensa ilmaisemisen perusteella.
Kanava on otettu kayttdon syyskuussa 2017. Maatilayrityksen kohderyhmaan kuuluvat muut

maatilayrittaja, tydnhakijat, seka maataloudesta ja -seudusta kiinnostuneet ihmiset.

Kanavan kayttamiseen maatilayritys ei kayta tyokaluja, kuten kuva- ja
videomuokkausohjelmia. Kanavan markkinointi tapahtuu yrittajan toimesta, lisaksi joidenkin
julkaisujen takana voi valilla olla myds muiden maatilayrityksessa toimivien henkildiden
ottamia valokuvia. Maatilayrityksen sosiaalisen median markkinointi ei paaosin ole
suunnitelmallista, poikkeuksena kausiluontoinen markkinointi hyvien
kuvanottomahdollisuuksien ajanjaksoina. Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista ei

seurata aktiivisesti.

6.2 Kaartilan mallaspossu, sianlihantuotanto

Facebook, Twitter, seka Instagram toimivat maatilayrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin kanavina. Facebook oli markkinoinnin aloituksen ajankohtaan itsestaan selva
kanava, jonka lisaksi Twitter mahdollisti vuorovaikutuksen muihin ruoka-alan toimijoihin.
Talla hetkelld vaikuttavin kanava, Instagram, toimii yhteytena kokkeihin, ravintoloihin ja
muuhun seuraajakuntaan. Maatilayrityksen Facebook- ja Twittertilit ovat otettu kayttoon
elokuussa 2014, Instagram tammikuussa 2016. Kohderyhmaan kuuluvat ravintolat,
ravintolapaallikdt, kokit, kaupan lihamestarit, blogien kirjoittajat, toimittajat, seka elainten

hyvinvoinnista kiinnostuneet ihmiset.

Tydkaluna julkaisujen muokkauksessa toimii puhelimen kamera ja sovellusten sisaltamat
omat kuvan- ja videonmuokkaustyOkalut. Maatilayrityksen sosiaalisen median markkinointi

tapahtuu maatilayrittajan veljen toimesta; markkinointia varten on perustettu erillinen yritys,
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Mallaspossu Oy. Joskus kanavilla on julkaisuja myds yhteistydkumppaneiden toimesta.
Sosiaalisen median kaytto ei paaosin ole suunnitelmallista, pois sulkien erilaiset sesonkiajat
ja yhteistyokumppaneiden kanssa sovitut julkaisut. Sosiaalisen median markkinoinnin
seurannassa maatilayritys tarkkailee tykkayksien avulla, millaiset julkaisut millakin kanavalla

kiinnostavat seuraajia.

6.3 Keisalan tila, maidontuotanto

Maatilayrityksen eniten kaytetty sosiaalisen markkinoinnin kanava on YouTube, jonka lisaksi
markkinointia tehdaan myos Facebookissa ja Instagramissa. YouTube on valikoitunut
paakanavaksi parhaan tavoittavuutensa takia, Instagram ja Facebook puolestaan kyseisten
kanavien tunnettavuuden perusteella. Ensimmaisia julkaisuja on tehty kanavilla
maaliskuussa 2018. Maatilayrityksen laajaan kohderyhma&an kuuluvat lapset, nuoret,
aikuiset, vanhukset, kaupunkilaiset, toiset maatilayrittajat, koulut, alan opiskelijat, lomittajat

ja elainlaakarit.

Sosiaalisen median markkinoinnissa maatilayritys kayttda Final Cut Pro -ohjelmaa ja se
tapahtuu maatilayrittgjan omasta toimesta. Suunnitelmallisuus nakyy julkaisujen osalta
saannollisesti; uusi video julkaistaan jokaisena torstaina klo 15:00. Markkinoinnin
onnistumista seurataan YouTube-videoiden tykkayksien, seuraajien ja katsojamaarien

perusteella.

6.4 Maatilayritys 1, maidontuotanto

Maatilayritys kayttaa sosiaalisen median markkinoinnissa Facebookia. Maatilayrittajalla on
lisaksi henkilokohtainen Instagram-tili, joka toimii osittain myoskin maatilayrityksen
markkinoinnin kanavana. Kyseiset kanavat ovat valikoituneet yrittajan omien mieltymysten
perusteella. Markkinointi Facebookissa on alkanut 2011. Kohderyhma sisaltaa kattavasti

erilaiset kuluttajat.
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Kanavan julkaisuissa keskitytaan tyokalujen avulla ainoastaan valaistusominaisuuksien
saatoon, sekad esimerkiksi korvamerkkien mahdolliseen piilottamiseen. Markkinointi
tapahtuu ainoastaan maatilayrittajan toimesta, valilla aktiivisesti tilanteiden mukaan ja valilla
julkaisutahti hidastuu yrittajan Kkiireistd johtuen. Sosiaalisen median markkinoinnin

onnistumista seurataan satunnaisesti tykkayksien ja seuraajien osalta.

6.5 Ylisen perhetila, broilerintuotanto

Instagram on maatilayrityksen ainoa sosiaalisen median markkinoinnin kanava, se on
valikoitunut Atrian perhetila -kampanjan johdosta vuonna 2016. Kohderyhma on paaasiassa

kuluttajat ja toiset maatalousyrittajat.

Instagram julkaisuissa pyritddan mahdollisimman realistisiin  kuviin; filttereitd ja
kuvienmuokkausta kaytetaan hyvin vahan. Julkaisutahti on vaihtelevaa, paaasiassa
kausiluontoista. Maatilayrittdja ei ole kiinnostunut sosiaalisen median markkinoinnin

onnistumisen seuraamisesta, sen suhteen heilla ei ole tavoitteita.

6.6 Maatilayritys 2, marjojen tuotanto

Sosiaalisen median markkinointi tapahtuu Facebookissa, jonka lisaksi maatilayrityksella on
kaytossaan kotisivut. Maatilayritys liittyi Reko-rinkiin, jonka johdosta Facebookiin liittyminen
ja siella toimiminen oli tarpeellista. Markkinointi alkoi Facebookissa 2015. Kohderyhmaan

kuuluvat lahiruokayrityksena toimivan maatilayrityksen lahiympariston kuluttajat.

Sosiaalisen median markkinoinnissa ei kayteta tyokaluja kuvan- ja videonmuokkauksessa.
Markkinointi toteutuu maatilayrittajan ja hanen perheensa toimesta kausiluontoisesti,
sesonkien mukaan. Suuri nakyvyys sosiaalisessa mediassa ei ole tavoitteena, mutta

maatilayritys seuraa julkaisujen tavoittavuutta Facebookissaan.
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6.7 Koivunalhon luomutila, luomu kasvintuotanto

Sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Helpoin oli aloittaa Facebookilla
vuonna 2017, koska se oli ennestaan tuttu ja Instagram puolestaan pari vuotta myéhemmin.
Kohderyhmaan kuuluvat terveystietoiset ihmiset, jotka etsivat vaihtoehtoja tai uusia tuotteita
kasvisruokavalioon, lisaksi luomutuotannosta ja luonnonmukaisista asioista kiinnostuneet

ihmiset.

Videomuokkauksessa kaytetaan Apple Imovie -ohjelmaa, kuvissa ei kaytetd muokkauksia.
Lisaksi kuvakollaasit ovat osa julkaisuja. Yrittaja pariskunta tekee yhdessa sosiaalisen
median markkinointia, isanta ottaa kuvia ja he paivittavat yhdessa Facebookia. Emannan
vastuualueena on Instagram. Ajankohtaisia asioita paivitetaan vuoden kierron mukaan.

Seuraajien ja tykkayksien maaraa seuraillaan satunnaisesti.

6.8 Maatilayritys 3, naudanlihantuotanto

Sosiaalisen median markkinointi on keskitetty Instagramiin, joka tuli alun perin kanavaksi
maatilayritykselle jatkojalostajan kampanjan myo6ta vuonna 2016. Kohderyhmaan kuuluvat
muut maatilayrittajat ja ihmiset, joille on tarkeaa tuoda esille maatilan arkea. Maatilayrittaja
kayttaa sosiaalisessa mediassa mittarina Instagramin yritystilia, josta nakyy kattavasti tietoa

seuraajista.

Kuvat ovat paaasiassa muokkaamattomia, mutta videoiden muokkauksessa kaytetaan
pienissa maarin tehosteita. Maatilayrittaja vastaa itse markkinoinnista, mutta kehitysideana
ajatteli luoda toisen Instagram-tilin nuoremmille tyontekijoille, jotka toisivat tilan tyot omalla
nakokulmalla esiin. Sosiaalisen median kayttd on pyritty pitamaan aktiivisena ja tiettyina

ajankohtina se on mietitty tarkemmin.

6.9 Tenhulan tila, naudanlihantuotanto

Maatilayrityksen sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Valinnat ovat
tehty silla perusteella, ettd molemmat kanavat ovat ilmaisia, saadaan tykkayksia ja



39

nakyvyytta seka tuodaan lapinakyvyydella positiivista mielikuvaa maataloudesta. Facebook
sivut on perustettu loppu vuonna 2018 ja Instagram-tili kesalla 2019. Kohderyhma koostuu
15-70-vuotiaista kuluttajista, maatilayrittdja pyrkii tavoittamaan sosiaalisen median

markkinoinnillaan kaiken ikaisia vauvasta vaariin.

Kuva- ja videomuokkausta ei kayteta markkinoinnissa, mutta tulevaisuudessa halutaan
panostaa markkinointiin kuvien osalta. Sosiaalisen median markkinoinnin kanavia
paivitetdan paaasiassa intuitiolla ja sesonki luontoisesti, kuten poikima aikaan ja tuoreiden
lihojen saapuessa. Tykkayksia ja klikkauksia seuraillaan, muttei aktiivisesti. Maatilayrittajan
havainnoinnin perusteella omien kasvojen nayttaminen sosiaalisessa mediassa lisaa

tykkaajien maaraa ja antaa nakyvyytta omalle toiminnalle.

6.10 Maatilayritys 4, lammastuotanto

Facebook toimii maatilayrityksen sosiaalisen median markkinoinnin paakanavana ja
Instagram ohessa pienissa maarin. Marraskuusta 2013 alkaen Facebook oli omana ilona,
mutta mydhemmin se valikoitui myynnin osalta merkittdvaksi kanavaksi, jossa syntyy
paremmin vuorovaikutusta asiakkaisiin. Kohderyhmaan kuuluvat 40-70-vuotiaat
naisihmiset, kasitoitda harrastavat seka toisena kohderyhmana lammastilalliset, joiden

kanssa tulee tehtya siitoselainkauppaa.

Maatilayritys ei kayta kuva- ja videomuokkausta julkaisuissaan. Maatilayrittaja vastaa itse
markkinoinnista ja sosiaalisen median kayttéa ei mietitd etukateen, lukuun ottamatta

tuotteiden myyntia. Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista ei seurata aktiivisesti.
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7 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU

7.1 Motiivit ja tavoitteet

Maatilayrittajistéa suurimmalla osalla nousi esiin tavoite luoda maataloudesta positiivisempaa
mielikuvaa kuluttajille sosiaalisessa mediassa. Avoimuutta ja lapinakyvyytta pidettiin
markkinoinnissa tarkeana; tavallisen arkielaman ja kotielaintuottajilla elainten hyvinvoinnista
huolehtimisen esiin tuominen sellaisenaan on kuluttajaty6ta. Kuluttajatyéta jokainen
haastatelluista maatilayrittajista piti tarkeana. Omia tuotteitaan myyvilla maatilayrityksilla

motiivina toimii myynnin tehostaminen ja nakyvyyden lisaaminen.

-z~ Koivunalhon Luomutila
<= 23, jouluk. 2020 - Q

f KOIVUNALHON LUOMUTILAN VAKI \
TOIVOTTAA KAIKILLE RAUHALLISTA JOULUA JA
HYVAA UUTTA VUOTTA 2021!

@ Aino Mikkonen and 26 others 3 Comments

Like Comment Share
i&) - &

Kuva 7. Facebook (Koivunalhon Luomutila 2020).

Motiivi on luonnollisesti se, etta taa on meijan elinkeino niin me toivotaan, etta
meidan tuotteet |0ytaa ostajansa ja asiakkaansa, et se on se ensisijainen motiivi
(Heinonen 2021).
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Kun vaitetaan, etta broilerinkasvatus on niin tehomaataloutta nii me halutaan
tuoda sita esiin, etta me ollaan ihan tavallisia ihmisia ja oikeesti on perhe joka
taalla asuu ja hoitaa tata, etta ei tada oo mitaan teollista toimintaa silla lailla
(Ylinen 2021).

Maatilayrittajien kertomia saavutettuja tavoitteita:

Noista saavutetuista tavoitteista, nii onhan se tietylla tapaa kasittamatonta et
sillon viimetalvena oli tuvassa ennen tata kaikkea koronahassakkaa, nii siel oli
iso kuvausryhma kaikkine valoineen, kameroineen, mikrofoneineen ja sit siel
on kaks Suomen suosituinta kokkia ottamas oppia siitd miten meidan aiti
tekee lakskisoosia (Kaartinen 2021).

Jonku verran on tullut uusia asiakkaita somen kautta. Et nain teijan tilan
Facebookissa ja tulin kdymaan, tai ostin teijan lihaa jostain. (Hakulinen 2021.)

Osa maatilayrittajista ei markkinoi sosiaalisessa mediassa suoraan omia tuotteitaan, jonka
johdosta osa heista ajatteli, ettei markkinointi tue suoranaisesti yrityksen tavoitteita. Osa
ajatteli asiaa kotimaisen ruoantuotannon kannalta; kuluttajatyd on osana koko
maatalousketjua. Positiivisemman ja paremman kuvan luominen maataloudesta, seka sen
yllapitaminen koettiin hyoddylliseksi vaikuttajaksi sidosryhmiin. Omista tuotteista, seka tyosta
kertominen tukee lahiruoka-ajatusta. Tuotantosuunnasta riippumatta sosiaalisen median

markkinoinnin osuus maatilayrityksen toiminnan osalta oli epaselva.

Kylla se silla tavalla tukee, ku tottakai jos suomalaista ruokaa ei syoda ja
valintoja ei tehda kaupassa kotimaisen ruuan puolesta nii sehan vaikuttaa
suoranaisesti myos sen meidan yritykseen (Maatilayritys 1 2021).

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla maatilayrittajat kokevat luoneensa yritykselleen
haluamansa kaltaista imagoa; positiivinen yrityskuva nousi monessa haastattelussa esille.
Imago on pyritty luomaan aidolle ja rehelliselle pohjalle, kaunistelematta todellisuutta.
Imagoa on vaikea maaritella omalle maatilayritykselle; seuraajat ja asiakkaat tekevat sen.

Haastatellessamme ajatuksia arvojen, vision, toiminta-ajatuksen ja mission nakyvyydesta

maatilayrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa arvojen nakyminen nousi esiin
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tarkeimpana. Missio nakyy maatilayritysten osalta toimintaympariston kehityksena. Kukaan

maatilayrittajista ei pohtinut haastattelussa kyseista aihepiiria syvallisemmin.

Se arvohan on meilla se juttu, se eldinten hyvinvointi (Kaartinen 2021).

7.2 Seuraajat/ostajat

Seitsemalla maatilayrittajalla oli pyrkimys suoranaisesti vaikuttaa seuraajien ja ostajien
mielipiteisiin, luoden heille parempaa ja totuudenmukaista mielikuvaa maataloudesta.
Lisaksi he halusivat vaikuttaa tietoisuuteen kuluttajatyon avulla; lisaamalla tietoisuutta
kotimaisesta ruoan tuotannosta. Kolme haastatelluista maatilayrittajista eivat olleet
kiinnostuneita seuraajiensa ja ostajiensa mielipiteisiin vaikuttamisesta, silla eivat kokeneet
sita tarpeelliseksi. Suhteen muodostuminen seuraajien ja ostajien valille koettiin tarkeaksi,
silla se takaa pitkaaikaisia ja luotettavia asiakassuhteita. Suhteiden yllapitdminen nakyy

aktiivisuutena ja vuorovaikuttamisena sosiaalisten median markkinoinnin kanavissa.

Silla tavalla kylla, et ne sit siellda kaupassa muistais valita sen
joutsenlipputuotteen sen ulkomaisen sijaan (Maatilayritys 1 2021).

Siis siihenhan tassa pyritdan tassa markkinoinnissa varsinki lihanmyynnin
osalta, etta tietysti ne ihmiset ostais sita, jos ne ei osta meilta niin ostais sitte
muilta sitd suomalaista lihaa. Etta mietittais sillee, et suomalainen ruoka on
puhdasta, etta olis kyse lihasta, vihanneksista, voista tai ihan mista tahansa,
ostettais sita suomalaista. (Hakulinen 2021.)

Seuraajien ja asiakkaiden tyytyvaisyyttd maatilayrittdjat varmistivat aktiivisella
vuorovaikuttamisella, eli kommentteihin reagoimisella ja kommunikoimalla mahdollisesti
myos kasvokkain. Seuraajia ja julkaisujen tykkayksia tarkkailemalla maatilayrittajat saivat
tietoon, millaisista julkaisuista pidettin. Saanndllinen julkaisutahti ja mahdollisiin
reklamaatioihin nopeasti tapahtuva reagointi olivat osa tyytyvaisyyden takaamista. Kukaan
haastatelluista maatilayrittajista ei ollut jarjestanyt minkaanlaista tyytyvaisyyskyselya.

Positiiviset palautteet pyrittin jakamaan eteenpain, negatiivisiin puolestaan koettiin
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tarkeaksi reagoida nopeasti. Kehitysideoiden huomioiminen tietyissa maarin on osa

palautteen hyodyntamista.

Henkilokohtaisestikin tykkaan just siitd, kun saa kasvokkain keskustella
ihmisten kanssa ja saa sen suoran palautteen (Heinonen 2021).

Positiivista jaetaan ja hehkutetaan ja nostetaan esille ja sit negatiiviset korjataan
nopeasti ja katotaan et se on varmasti tyytyvainen @ sitten
(Kaartinen 2021)

7.3 Riskit

Riskeja sosiaalisen median markkinoinnissa ovat anonyymit negatiiviset kommentoijat,

luonnonvara-alan aktivistit, vaara julkaisuajankohta, kirjoitusasun epajohdonmukaisuus,

seka aitouden kyseenalaistaminen. Varautuminen edella mainittuihin riskeihin koettiin

hieman haastavaksi, silla anonyymien ja aktivistien toimintaa on vaikea rajoittaa.

Julkaisuajankohtia mietittiin tarkoin, ettei julkaisua yhdisteta vaariin asiakonsepteihin.

Ulosanti on tarkeda miettida etukateen tarkasti, jotta asiakkaat ja seuraajat eivat

vaarinymmarra julkaisua.

Oikeastaan 2000-luvulle asti oli niiku kanalan ovet auki ja kaikki ovet auki niin
kylla nykyaan on sitte sahkolukot joka paikassa ettei paase ylimaaraiset inmiset
minnekkaan (Ylinen 2021).

7.4 Markkinointisuunnitelma

Kenellakdan haastatelluista maatilayrittajista ei ole yritykselleen markkinointisuunnitelmaa.

Markkinointi perustuu siis jo muodostuneisiin tapoihin, seka toimintamalliajatukseen.

Yleisesti ottaen markkinointisuunnitelma koettiin tarpeelliseksi ja moni maatilayrittajista

olikin

miettinyt sellaisen tekemistda hyddyllisyyden ja monipuolisuuden takia.

Monipuolisempaa ja tehokkaampaa sosiaalisen median markkinointia olisi helpompi tehda,

jos sita toteutettaisiin markkinointisuunnitelman mukaisesti. Lisaksi taman nahtiin olevan

my0Os kanava suurempaan nakyvyyteen, seka isompaan asiakas- ja seuraajakuntaan.
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Maatilayrittajien kokemuksia erottumisesta sosiaalisen median markkinoinnissa:

No, ainakin silla, ettda mulla on aktiivinen YouTube ja sitte tota ehka silla, etta
ma kerron tosi rehellisesti, tai muutki kertoo rehellisesti. Muilla on ehka
enemman niita positiivisia asioita tai sillee, et ma yritan tuoda kaikkia asioita
ilmi, ihan kaikkee mita tehdaan, myds niitd negatiivisii. (Lansisalmi-Keisala
2021.)

Jos ajatellaan ihan puhtaasti marjatilojta, niin siina me varmaan erotutaan
silleen, ettd meil on toimintaa ympari vuoden (Maatilayritys 2 2021).

Eipa se nyt paljon eroa niinkun se sisaltd, enka ma nyt haluakkaan erottua
joukosta mitenkaan erityisesti (Lahti 2021).

7.5 Vapaa sana

Antaessamme mahdollisuuden vapaaseen sanaan sosiaalisen median markkinointiin
littyen, esiin nousi erilaisia nakokulmia aiheeseen liittyen. Markkinointi vaatii aikaa ja
panostusta, jotta kyettaisiin mahdollisimman hyvin vaikuttamaan seuraajien ja asiakkaiden
tunteisiin, seka herattamaan heissa ajatuksia. Maatalouden arjesta kertominen rehellisesti
ja lapinakyvasti koettiin tarkeaksi, jotta vuorovaikutteinen keskustelu aiheesta pysyisi
mahdollisimman asiallisena. Kuluttajatyd esiintyi tarkeimpana, maatilayrittajat halusivat

aidosti kertoa mita tehdaan ja miksi.

Jos kotimaan maataloutta, sen tukien oikeutusta halutaan puolustaa, nii miella
on niinko velvollisuus siitaki koko ajan kuluttajille kertoa. Et mita me tehdaan ja
miten me pidetaan elaimista huolta ja miten me hoidetaan peltojamme ja tota,
miten  luonto voi meijan ymparilla ja toimien  seurauksina.
(Heinonen 2021.)

Aikaahan se vaatii,vaikka onkin vaan kuvien lisaamista sinne, mut kylla se aina
joutuu kuitenki miettimaan ja talleen, ettd onhan ne tarpeeksi hyvia, koska
tasohan on aika kova mun mielesta (Lahti 2021).

Somemarkkinointi on ihan kivaa (Maatilayritys 4 2021).
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Ei saa provosoitua (Lansisalmi-Keisala 2021).

Semmosilla tarinoilla ja semmosilla pyritaan vaikuttamaan niitten ihmisten
tunteisiin niinku se, etta voi vitsi miten ihana kuva, tai etta miten kaunis, ihana
maisema tai onpa kiva teksti tuossa kuvassa. Et inmisille jais siita paivityksesta
niiku jotain ajateltavaa. (Hakulinen 2021.)
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8 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miksi ja milla perustein maatilayrittdja on alkanut
markkinoida omaa yritystaan sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksemme oli hahmottaa, onko
motiivina toiminut kuluttajatyd, vai oman tuotannon tuotteen markkinointi ja myynti.
Asiakkaiden ja seuraajien merkityksellisyyden tarkastelu oli osa opinnaytetyotamme.
Teimme teemahaastattelun kymmenelle erituotantosuuntaa edustavalle maatilayrittajalle.
Mukana oli tuotantosopimus- ja suoramyyntimaatilayrityksia. Pisimpaan sosiaalisessa
mediassa vaikuttaneet maatilayritykset olivat aloittaneet markkinointikanavansa kayton

vuonna 2011. Aloitusajankohdat olivat vaihtelevia aina vuoteen 2019 asti.

Keisalan tilan uutiset 15 v

50 t. katselukertaa - 3 kuukautta sitten

i % A ¥
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¥ 2841 tilaajaa

<>

Kommentit 329

Kuva 8. Tasainen julkaisutahti, YouTube (Maalaismedia Oy 2021).

Seurattuamme maatilayrityksien sosiaalisen median markkinointia, joka ajoittui loka-
tammikuulle, teimme havaintoja julkaisutahdista ja kuvanmuokkauksesta. Aktiiviset
julkaisijat paivittivat kanaviaan viikoittain, esimerkiksi Keisalan tila, joka vaikuttaa

YouTubessa Maalaisjarki nimellaan, julkaisee joka viikko tiettyna paivana tiettyyn kellon
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aikaan uuden videon. Ei niin aktiiviset perustelivat vastauksensa silla, etta heidan
julkaisutahtinsa ovat enemman sesonkiluontoista ja ajoittuu kevaasta syksylle, koska silloin
saa paljon hyvaa materiaalia kasvukauden eri vaiheista ja elaimista. Kaikki haastateltavat
sanoivat, etta heidan kuvansa ja videot ovat aitoja, eika kuvanmuokkausta ole juurikaan
tehty. Kuvista ja videoista ei ole peitelty mitaan, joten ne olivat rehellisia ja toivat

maatilayrittgjien arjen esiin sellaisenaan kuin se on.

Motiiveja kartoittaessamme esiin nousi arvostus maatilayrittgjien kokemaa omaa tyotaan
kohtaan. Suurin osa tavoitteli positivisemman kuvan luomista kuluttajille sosiaalisessa
mediassa. Kuluttajatyd yhdistaa kaikkia maatilayrityksia-, seka yrittgjia, riippumatta omien
tuotteidensa myynnin tavasta. Imagoa on vaikea maaritella omalle maatilayritykselle;
seuraajat ja asiakkaat tekevat sen. Elainten hoidon ja hyvinvoinnin esiintuomista pidettiin
tarkeimpana arvona, jonka lisaksi missio nakyi esimerkiksi toimintaymparistojen
laajennuksena. Riippumatta tuotantosuunnasta, sosiaalisen median markkinoinnin

merkityksellisyys maatilayrityksen toiminnan osalta oli epaselva.

Seuraajien ja asiakkaiden mielipiteisiin vaikuttaminen koettiin tarkeana osana sosiaalisen
median markkinointia, luoden samalla heille aitoa ja positiivista mielikuvaa maataloudesta.
Kuluttajatyolla edesautettiin tietoisuutta kotimaisen ruoan tuotannon osalta. Pitkaaikaiset
suhteet asiakkaisiin ja seuraajiin olivat toivottuja. Heidan tyytyvaisyyttdaan varmistettiin
aktiivisella ~ vuorovaikuttamisella  sosiaalisessa  mediassa, sekd  kasvokkain.
Vuorovaikutuksella kasitettiin nopea reagointi kanavissa, sekd mahdollisten kehitysideoiden
ja palautteen vastaanottaminen. Tyytyvaisyyskyselyita ei ollut kukaan maatilayrittajista
tehnyt, mutta asiakkaiden ja seuraajien tyytyvaisyytta pidettiin tarkeana tarkkailla

esimerkiksi tykkayksien ja seuraajien avulla.

Maatilayrittajistéa kaikki tunnistivat sosiaalisen median markkinoinnin tuomia riskeja, mutta
vain muutamalla oli omakohtaisia kokemuksia. Riskeiksi koettiin negatiiviset kommentoijat,
luonnonvara-alan aktivistit, vaarat julkaisuajankohdat, kirjoitusasun epajohdonmukaisuus,
seka aitouden kyseenalaistaminen. Riskeihin varautumiseksi luettiin nopea reagointikyky,

ulosannin johdonmukaisuus seka julkaisuajankohdan mietinta.
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Kenelldkaan ei ollut markkinointisuunnitelmaa. Monet maatilayrittajista perustelivat
markkinointisuunnitelman uupumista silla, ettd markkinointi toteutuu jo muodostuneiden
tapojen, seka toimintamalliajatukseen. Kuitenkin ajatus monipuolisemmasta ja
tehokkaammasta sosiaalisen median markkinoinnista toteutuisi, jos sita tehtaisiin
markkinointisuunnitelman avulla. Mahdollisuuksien mukaan talla saatettaisiin tavoittaa

myoskin suurempi nakyvyys, seka isompi asiakas- ja seuraajakunta.

Sosiaalisen median markkinointi vaatii resursseja; esiin nousivat esimerkiksi ajankaytto,
digitaaliset taidot ja riskienhallinta. Julkaisutahdin on oltava tarpeeksi tehokas ja
monipuolinen, etta seuraajat kokisivat kyseisen kanavan mielenkiintoisena. Haasteena on
maatalouden arjesta rehellisesti kertominen ja samaan aikaan julkaisujen suunnittelu siten,
ettei maataloudesta vieraantunut kuluttaja ymmarra ulosantia vaarin. Maatilayrittajien halu

kertoa tyostaan esiintyi suurimpana ja oleellisimpana tekijana koko haastattelujen ajan.
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Liite 1. Opinnaytetyossa kaytetyt teemahaastattelukysymykset

PERUSKYSYMYKSET

A

2

. Mika/Mitka ovat teidan sosiaalisen median markkinoinnin kanava/kanavat?

Milla perusteella valinta on tehty? (kohderyhma, paljon klikkauksia, kavijamaara,
mahdolliset taustatutkimukset)

Miten kauan olette vaikuttaneet sosiaalisessa mediassa?

Ketka ovat teidan kohderyhmaanne?

Mita tydkaluja kaytatte? (kuva- ja videomuokkaus)

Kenen toimesta  sosiaalisen median markkinointi  tapahtuu? (itse
toteutettu/ulkoistettu)

Miten suunniteltua sosiaalisen median kayttonne on? (kausiluonteinen, aktiivinen,
fiiliksen mukaan, kalenteri eli etukateen suunnitellut julkaisut)

Kaytattek6 yrityksenne markkinoinnin  seuraamisessa joitakin  mittareita?

(nayttokerrat, tavoittavuus, klikkaukset)

MOTIIVIT JA TAVOITTEET

9.

Mika on motiivinne markkinoida omia tuotteitanne ja/tai yritystanne sosiaalisessa
mediassa? (kuluttajatyo tai lifestyle, myynnin tehostaminen, ulkoisen tahon toimesta

esim. Atria, Valio yms.)

10. Mitka ovat keskeiset tavoitteenne sosiaalisen median markkinoinnissa? Miten tuotte

sen ilmi?

11.Konkreettiset esimerkit saavutetuista tavoitteista:

12.Tukeeko sosiaalisen median markkinointi yrityksenne tavoitteita?

13. Millainen on yrityksenne imago ja vastaako se sosiaalisen median markkinointianne?

(Imago on mielikuva yrityksesta)

14.Nakyvatkd arvot, visio, toiminta-ajatus ja missio yrityksenne sosiaalisen median

markkinoinnissa?



SEURAAJAT/ASIAKKAAT

15. Pyritteko vaikuttamaan seuraajienne/ostajienne mielipiteisiin?
16. Tavoitteletteko suhteen muodostumista seuraajienne/ostajienne valilla?
17.Miten varmistatte seuraajien/ostajien tyytyvaisyyden? (Esimerkiksi kyselyt)

18.Hyddynnattekd seuraajien/ostajien palautteen annon? Miten?

RISKIT

19.Millaisia riskeja yritysmarkkinointi tuo sosiaalisessa mediassa? (negatiiviset
kommentit, uhkaukset, vaarin ymmarretyt asiat)
20.Miten riskeihin on varauduttu?

21.Konkreettiset esimerkit:

MARKKINOINTISUUNNITELMA

22.0nko teilld markkinointisuunnitelma?

23.Millainen se on ja miten hyddynnatte sita? (4P-malli, markkinointiviestinta,
sosiaalinen media jne.)

24.Jos ei ole, oletteko miettineet markkinointistrategiasuunnitelman tekemista ja miksi?

25.Miten erotutte muista sosiaalisessa mediassa vaikuttavista maatilayrityksista?

26.Vapaa sana maatilayrityksien markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.
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