KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutus

Anna-Carita Raatikainen

DIGIMARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Opinnaytety6
Toukokuu 2021



OPINNAYTETYO

A
Ka rEIIa Iﬁﬁle(fai?gtljdze?lzioulutus

AMMATTIKORKEAKOULU

a

Karjalankatu 3
80200 JOENSUU
+358 13 260 600 (vaihde)

Tekija
Anna-Carita Raatikainen

Nimeke
Digimarkkinointiviestintasuunnitelma

Toimeksiantaja
Suomen Kontio-yhtiét Oy

Tiivistelma

Opinnaytety0 on tehty toimeksiantona Suomen Kontio-yhtiot Oy:lle. Tutustuin Foodis-
ateriapalvelukonseptin toteuttamaan digitaaliseen markkinointiviestintaan, ja lopullisena
tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle uusi digimarkkinointiviestintdsuunnitelma tulevalle
1-2 vuodelle, toiminnallisen opinnaytetydn muodossa.

Opinnaytetyon laatimisen tukena hyddynnettiin opinnaytety6n aihealueet kasittavaa kir-
jallisuutta sekéa sahkoisia lahteitad. Tiedonkeruussa keskityttiin padaosin markkinointivies-
tintdan, digitaaliseen markkinointiviestintdan, sosiaaliseen mediaan osana yrityksen
markkinointiviestintda ja markkinointiviestinnan suunnitteluun. Opinnaytety6hon koottiin
keskeista teoriaa toimeksiantoon liittyen, minkd pohjalta muodostui toimeksiantajalle val-
mis digimarkkinointiviestintdsuunnitelma heidan palvelukonseptinsa tunnettuuden ja
brandin kehittdmisen tueksi.

Toiminnallinen osuus eli produkti kokonaisuutena siséltda opinnaytetyon kohdeyrityksen
digitaalisen markkinointiviestinnan nykytila-analyysin, yritykselle laaditun digimarkkinoin-
tiviestintastrategian ja toimintasuunnitelman. Liséksi siind esitetdan pohdintoja ja kehitta-
misideoita toimeksiantajan digimarkkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen.

Kieli Sivuja 53
" Liitteet 1
suomi Liitesivuméaara 1

Asiasanat

markkinointiviestintasuunnitelma, digimarkkinointi, markkinointiviestinta, sosiaalinen me-
dia




THESIS
May 2021

Karelia Degree Programme in Business Economics
A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Karjalankatu 3
80200 JOENSUU

FINLAND
+ 358 13 260 600 (switchboard)

Author
Anna-Carita Raatikainen

Title
Digital marketing communication plan

Commissioned by
Suomen Kontio-yhtiot Ltd.

Abstract
Abstract

This thesis was accomplished as an assignment for Suomen Kontio-yhtitt Oy, | got ac-
guainted with the digital marketing communication used for Foodis catering concept. The
main objective of the practice-based thesis was to create a new digital marketing com-
munication plan for the client for the next few years.

Both print literature and electronic sources of information were used to support the prep-
aration of the marketing plan. The collected background information focused mainly on
marketing communications, digital marketing communications, marketing communication
planning and on social media as part of corporate marketing communications.

Based on the theoretical background information a new digital marketing communication
plan was created for the client. The purpose of the plan was to support brand develop-
ment and help to create awareness of the service concept. The practical part of the the-
sis includes an analysis of the current state of the client’s digital marketing communica-
tions. Besides that, it contains the marketing strategy and action plan, reflections, and
development ideas regarding the client’s digital marketing communications.

Language Pages 53
o Appendices 1
Finnish Pages of Appendices 1

Keywords

digital marketing, marketing communications, marketing communication plan, social me-
dia




Sisalto

RN o o =T g o R 5
1.1 OpinnaytetyOn tausta ja tavoitteet...........ccccvvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 5
1.2 OpinNAYtetydn rajauKSeL .........covuuriiiie e e e e eeanens 6
1.3 OpiNNAYLetyON rakeNNe........ooviiiiiiiiie e eeeeees 7
1.4 Aiemmat OpiNNAYIELYOL .....ccooviiiiiie e 9

2 Toiminnallinen opinnaytetyd ja SOSTAC-Malli ..........cccccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 10
2.1  Toiminnallinen opiNNAYLELYD .........cccvvveiiiiiiiiiee e 11
2.2 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuusS..........ccoovvevvviiiinieeeeeeeeeiiiinnn, 14
2.3 SOSTAC-MAN ..vvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 17

3 Brandays Ja tUNNETIUUS .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
3.1  Brandija brandays...........iiiiiiiiiii e 21
3.2  Tunnettuus ja sen KehittAminen ...............uvuveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaeee 22

4 MarkKinOiNtIVIESTINTA. .......cooeee e 24
4.1  Markkinointiviestinndn tavoitteet ...........ccceevveieiiiiiiiiiiiii e, 25
4.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ................uuevveeeiiiimiiiniii. 25
4.3  Markkinointiviestinndn vaikutuKSet..............ccccoiviveiiiiiiiniee e, 27

5 Digitaalinen markkinointivieStinta..............coeeiiiiieiiiiec e 29
5.1 Sosiaalinen media osana markkinointia............cccceevvviiiieeeenieeeiiinnnnnn. 31
ST | 151 2= To | =1 o PP 33
5.3 FACEDOOK ... 34
S Y 4= (0 1 1Y/ | 35

6 DigimarkkinointiviestintAsuunnitelma ................uuueemiiiiiiiiiiiiiis 37
6.1 Foodis ateriapalvelun nykytila-analyysSi...........ccccccvvvviiiiiiieeiieiiiiiinn, 39
6.2  Markkinointiviestinnan tavoitteet .............cccooveeeeiiiieiiiiiiiee e, 42
6.3  Markkinointiviestintastrategia.............ccccceeeeeiiieeiiieee e, 43
G o 11 0= o1 o] 1= = N 45
6.5  ToimINtaSUUNNITEIMA..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieii e 47
6.6 Prosessin hallinta ja Seuranta..................eeueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 50

AN [0] g1 (0] o= T= 1 (0 ] &= AU 50
7.1 ProduKtin @rvioiNti ..........coeeereeeiiiee e e e 50
7.2  Eettisyyden ja luotettavuuden tarkastelu ...........ccccccceeeeeieiienieciiiinnnnnn, 51

8 PONAINTAL....cc o 52
8.1 Oppimisprosessi ja ammatillinen Kasvu .............cccooeeviiiiiiiiiiineeeens 52
8.2 Jatkotutkimus ja kehittamisideat ................uuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaee 53

[P 1 (1<) TR 54



1 Johdanto

1.1 Opinnaytety6n tausta ja tavoitteet

Sain opinnaytetyoni toimeksiannon kevaalla 2020. Toimeksiannon aiheena oli tu-
tustua Foodis-ateriapalveluun ja luoda heille digimarkkinointiviestintdsuunnitelma
toiminnallisen opinndytetyén muodossa. Toimeksiantajayrityksen Suomen Kon-
tio-Yhtiét Oy:n lanseeraama ateriapalvelu toimii talla hetkella paikallisesti Joen-
suussa, Pohjois-Karjalassa. Foodis-ateriapalvelun toiminnan kehittamisen ta-
kana on paikallinen perheyritys, ja heilla on vankka asiantuntemus ja jo
vuosikymmenten takaa kokemusta yrittajyydesta. Ateriapalvelukonseptin keskei-
sena tarkoituksena on tarjota asiakkaille helpotusta ja monipuolisuutta arkiruo-

kailuun, kotiin kuljetetulla tuoreella ja laadukkaalla kotiruualla.

Alkuperdisen suunnitelman mukaisesti uuden ateriapalvelun lanseeraus oli
maara tapahtua kesalla 2020. Aikataulua kuitenkin aikaistettiin koronavirusepide-
mian vuoksi saman vuoden kevaaseen. Lanseerauksen aikaistaminen mahdol-
listi Foodis-ateriapalvelun tarjoamaan helpotusta ja turvallisuutta ihmisten ruokai-

luun my@s naina epavarmoina aikoina.

Foodis-ateriapalvelun nopeiden lanseeraustoimenpiteiden myoéta ateriapalvelun
valikoiman tarjontaan valikoitui kaksi toisistaan poikkeavaa ateriapakettia, joista
asiakas voi valita itselleen sopivimman. Yksi ateriapaketti sisdltaa 14 valmistet-
tua, pakastettua ateriaa. Ateriapaketteihin kuuluu kotiinkuljetus veloituksetta Jo-
ensuun ruutukaava-alueella ja kymmenen kilometrin séteella Joensuun keskus-
tasta. Yritys on itse vastuussa logistikasta ja vastaa ateriapakettien
toimittamisesta asiakkailleen. Ruuan valmistusprosessi puolestaan on, ja siita

vastaa ulkopuolinen toimija.

Toimeksiantajan keskeisena tavoitteena lahitulevaisuutta ajatellen on kasvattaa
Foodis-ateriapalvelun brandia ja tunnettuutta paikallisella tasolla, tarkemmin

maariteltynd Joensuun seudulla. Foodis-ateriapalvelun ollessa viela uudehko



palvelukonsepti omalle potentiaaliselle kohderyhmaélleen ovat brandin ja tunnet-
tuuden kehittdminen osaltaan myds tarkeassa roolissa jatkokehittamisen kan-
nalta. Taman opinnaytetyon keskeisimpina tavoitteinani oli perehtya ennalta toi-
meksiantajan kanssa valikoituihin seikkoihin ja tutkia keskeista teoriaa liittyen
opinnaytetyon aihealueeseen. Lopullisessa produktiosuudessa tarkoituksena oli
luoda toimeksiantajalle yksil6llisesti muodostettu ja kaytant6on hyddynnettava di-

gimarkkinointiviestintasuunnitelma.

1.2 Opinnaytetyon rajaukset

Opinnaytetyon rajaukset tehtiin selkeiksi ja rajauksilla varmistettiin, etta opinnay-
tetyOprosessi kasittelee ja vastaa toimeksiannon keskeisinta aihealuetta. Opin-
naytetyon toteuttamismuodoksi valittiin toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnéyte-
tyon  keskeisimmiksi aihealueiksi  valittin  syventyminen digitaaliseen
markkinointiviestintaan, digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja sosi-
aaliseen mediaan osana markkinointia. Lisdksi tdma opinndyetyo rajattiin tama
opinnaytetyd kasittelemaan yrityksen sosiaalisen median markkinointiviestinnan

ja tunnettuuden kehittdmista paikallisella tasolla.

Opinnaytetyon keskeisimpiin aihealueisiin pohjautuen tavoitteiksi tiedonhaulle
asetettiin paikkansapitavéan ja olennaisen teoriatiedon keraaminen ja hyddynta-
minen osana opinnaytetyoprosessia. Teoriatiedon hakemisen péaéakanaviksi kat-
soin aihetta kasittelevan tutkimuskirjallisuuden seka luotettavat, kattavat verkko-

lahteet mahdollisimman ajantasaisen ja monipuolisen tiedon keraamiseksi.

Teoriaa on koottu opinnaytetydn ensimmaisiin lukuihin, toimeksiantajasta ja opin-
naytetydaiheesta kertovan yleisen johdannon jatkoksi, tukemaan varsinaista pro-
duktia eli digimarkkinointiviestintdsuunnitelmaa. Produktin aiheeksi valittiin digi-
markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen toimeksiantajalle, koska

tamankaltaiselle tyolle yrityksella oli valmis tarve.



Aikataulua suunniteltiin 1&pi niin, etta tydskentely pysyy mahdollisimman produk-
tiivisena lapi opinnaytetyoprosessin. Aikataulua katsottiin kuitenkin sopivaksi niin,
ettei opinnaytetyon valmiiksi saattamisessa tulisi kova kiire. Yhtena keskeisena
tavoitteena aikataulun osalta pidettiin alusta asti se, ettéa toimeksiantaja saisi val-
miin digimarkkinointiviestintasuunnitelman kayttdonsa mahdollisimman pian
opinnaytetydprosessin valmistuttua, jotta ateriapalvelukonseptille laadittua digi-

markkinointiviestintdsuunnitelmaa paastaisiin hydodyntamaan kaytantoon.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Kuviossa 1 on havainnollistettu tdman opinnaytetyon rakenteellisia paapiirteita,

sisaltoon liittyvia yksityiskohtia ja tarkempia aihealueita.

Johdanto

Pohdinta Teoriaa
Opinnaytety6

Johtopaatokset Suunnitelma

Kuvio 1. Taman opinnaytetyon yksinkertaistetut rakenteelliset paapiirteet.



Opinnaytetyoni muodostuu kaiken kaikkiaan kahdeksasta luvusta, alkaen joh-
dannosta. Johdannossa esitellaan toimeksiantajayritys sekd opinnéaytetytn aihe
ja sen sisaltamat keskeiset tavoitteet, joiden perusteella tata opinnaytetyotta alet-

tiin toteuttamaan.

Ensimmaisen luvun toinen alaluku pitéa sisallaén opinnaytetyon tarkemman ra-
jauksen. Kolmannessa alaluvussa selkeytetdan lukijalle puolestaan taman opin-
naytetyon rakennetta. Ensimmaisen luvun viimeinen alaluku 1.4 pitda sisallaan
esimerkkeja liiketalouden koulutusalalla tehdyista aihealueiltaan samankaltai-
sista opinnaytetoistd, jotka liittyvat muun muassa markkinointiviestintdan, mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun, SOSTAC-mallin hyddyntamiseen ja sosiaali-

seen mediaan.

Toisessa luvussa on kolme alalukua, joista ensimmaéiseen on koottu teoriaa liit-
tyen toiminnalliseen opinnaytetyéhén opinnaytetydmuotona ja luvussa 2.2 on
avattu lukijalle kasitteitd eettisyydesta ja luotettavuudesta osana opinnaytetyo-
prosessia. Toisen luvun kolmannessa alaluvussa avataan vield lopuksi keskei-
sintd teoriaa taman opinnaytetyon sisaltaman produktin raameina toimineeseen
SOSTAC-malliin liittyen.

Luvussa kolme puolestaan esitetdan teoriaa pohjautuen brandiin, yrityksen ja toi-
minnan brandaykseen ja tunnettuuteen. Luvussa nelja syvennytaan markkinoin-
tiviestintaan ja sen myota tarkemmin nimenomaan markkinointiviestinnan tavoit-

teisiin, suunnitteluun ja vaikutuksiin liittyvaan teoriaan.

Taman jalkeen, luku viisi sisaltaa tietoutta digitaalisesta markkinointiviestinnasta.
Luku viisi jakaantuu lisdksi pienempiin alalukuihin, joissa on kootusti tietoa sosi-
aalisesta mediasta osana markkinointia, minka jalkeen esitellaan teoriaa ja tie-
toutta sosiaalisen median kanavista: Instagramista ja Facebookista, joita toimek-
siantaja on hyodyntanyt osana toimintaansa ja haluaa hyddyntaa

tulevaisuudessakin.

Luku kuusi kasittelee varsinaista valmista digimarkkinointisuunnitelmaa, jonka si-
saltd on eritelty omiin alalukuihinsa vaiheittain. TAman opinnaytetyon sisaltama
markkinointiviestintasuunnitelma kattaa kuusi eri vaihetta alkaen nykytila-analyy-

sista ja paattyen prosessin hallintaan ja seurantaan.



Viimeisina tydssa ovat luvut seitsemén ja kahdeksan. Luvussa 7.1 esitellaan joh-
topaatokset ja pohdinta. Toisessa alaluvussa kaydaan lapi produktin arviointi ja
tarkastellaan eettisyyteen seka luotettavuuteen liittyvia seikkoja tatd opinnayte-
tyOoprosessia koskien. Luvussa 8.1 pohditaan oppimisprosessia ja ammatillista
kasvua kuluneen opinnaytetydmatkan ajalta, ja lopuksi luku 8.2 pitaa sisallaan
lapikaynnin tydskentelyn aikana selkiytyneista jatkotutkimus- ja kehittdmiside-

oista.

1.4 Aiemmat opinnaytetyot

Tutkiessani Theseus-verkkopalvelusta liiketalouden koulutusalaan ja oman opin-
naytetyoni aihealueeseen pohjautuvia aiemmin tehtyja opinnaytetoitd, loysin
opinnaytetyon, joka vaikutti jokseenkin samankaltaiselta omaani nahden. Kysei-
sen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda digimarkkinointiviestintdsuunnitelma
toimeksiantajalle. Opinnéytetybn on tehnyt Metropolia Ammattikorkeakoulun
opiskelija Tuua Huuskola vuonna 2016. Toimeksiantajana Turbiini Yrityskiihdyt-
tamo. Tama opinnaytetyd ja sen sisaltd kiinnostivat minua sen sisaltamien sa-
mankaltaisten piirteiden vuoksi ja sain siité inspiraatiota omaan tyoskentelyyni
opinnaytetydprosessini alussa. (Huuskola 2016.)

Toinen opinnaytety®, josta inspiroiduin, oli paéatavoitteiltaan seka toteutustyylil-
téaan erilainen omaani nahden, mutta sisalsi paljon kiinnostavaa tietoutta. Kysei-
nen opinndytetyd on Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijan, Ann-Christine
Johnssonin saama toimeksianto Elamys Groupille. Hanen opinndytetydnsa kes-
keinen tavoite oli tutkia Elamys Groupissa tapahtuvaa digitaalista markkinointi-
viestintada ja havainnoida, mikali markkinointiviestinnan toteuttamiseen tulisi
tehda muutoksia, seka tutkia, millaisia toimenpiteita elamysten markkinoinnissa
olisi syytad kayttaa. Opinnaytetyo piti sisallaan asiasanoina digitaalisen markki-
noinnin, sosiaalisen median seka markkinointiviestinnan, ja naitd samoja kasit-

teitd sivutaan vahvasti my6s omassa opinnaytetydssani. (Johnsson 2018.)
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Kokkonen (2016) on laatinut laajan opinnaytetytn aiheesta "Digitaalisen markki-
noinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla”, ja kyseisessa opinnaytetydssa kiin-
nosti olennaisesti siihen kattavasti koottu tietous SOSTAC-mallista, silla tydéssa
oli syvennytty mallin jokaiseen vaiheeseen ja myos siksi, etta sen aihealueena oli
digitaalinen markkinointi. Opinnaytety6hon kasatusta tietoudesta oli apua pereh-
tyessani SOSTAC-malliin digitaalisen markkinoinnin suunnittelutydkaluna ja val-
mistautuessani oman opinnaytetyoni produktiosuuden toteuttamiseen. Liséksi oli
mielenkiintoista tutustua opinnaytetyon tekijan Kokkosen (2016, 98) muodosta-
miin johtopaatoksiin SOSTAC-malliin ja digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun

liittyen.

Liiketalouden koulutusalan opinnaytettista 10ytyi ndkdkulmia ja tietoa osaksi
omaa opinnaytetydprosessiani, ja voinkin todeta, etta tutustumisesta aiempiin,
samankaltaisten toimeksiantojen ja aiheiden pohjalta syntyneisiin opinnaytetdihin
muun tiedonhaun lomassa, on ollut todellista hyotyd. Opinnaytetydraportin kes-
keista sisaltoa rajattaessa ja suunniteltaessa aiemmin tehdyt opinnaytety6t olivat
avuksi vertailupohjan kaltaisessa roolissa. Hahmotin nain paremmin sen, kuinka
itse lahtisin tekemaan omaa opinnaytetyotani, ja pystyin rajaamaan selkeammin
keskeisimman sisalléon opinnaytetydlleni kdydessani lapi ja vertaillessa sita jo ole-
massa oleviin opinnaytetoihin. Edell&a mainittujen ja lukuisten muiden opinnéyte-
toiden lahdeluetteloiden sisallosta sai kattavasti informaatiota hyodyllisesta kirjal-
lisuudesta ja verkkolahteistd, joihin perehtya ja joita ottaa avuksi omaan
tiedonhakuun. Aikaisempien opinnaytetoiden lahteiden tutkimisesta ja vertailusta

oli hy6tya rakentaessani opinnaytetydni alkupuolen teoriaosuutta.

2 Toiminnallinen opinnaytety6 ja SOSTAC-malli
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Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa perehdytdan nimenomaan toiminnalli-
sen opinnaytetydsta kertovaan teoriaan. Luvussa kaksi kaydaan lapi toiminnalli-
sen opinnaytetyon ohjeellisia tunnuspiirteita, rakennetta, menetelmia ja arviointi-
kriteeristoa ja liséksi yleista tietoutta toiminnallisia opinnaytetdita koskien. Luvun
tarkoituksena on selkeyttaa lukijalleen toiminnallisen opinnaytetydn perimmainen
kayttotarkoitus ja keskeiset tunnuspiirteet. Lisaksi sivutaan ammattikorkeakoulu-
tutkinnoissa kaytdssa olevien toiminnallisen ja tutkimuksellisen opinnaytety6-
muodon keskeisimpia eroja toisiinsa nahden. Luvussa 2.2 perehdytaan eettisyy-
den ja luotettavuuden kasitteisiin osana opinnaytetyota.

Toisen luvun kolmas alaluku siséltaa kootusti teoriaa taman opinnaytetyén pro-
duktiosuuden raamittamisen tukena ja tyokaluna toimineesta SOSTAC-mallista.
SOSTAC-mallista kertovan teoriaosuuden tarkoituksena on tehda lukijalle sel-
vaksi, mikd SOSTAC-malli on ja miten tai mihin sitd hyodynnetaan. Lisaksi kay
ilmi miksi mallia hyédynnettiin osana opinnaytetydn produktia ja kuinka siitéd on
kaytannossa hyodytty opinndytetyon sisaltaman digimarkkinointiviestintasuunni-
telman toteuttamisprosessissa. Varsinainen valmis digimarkkinointiviestinta-

suunnitelma I6ytyy luvusta kuusi.

2.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toimeksiannon selkeydyttyd, aloittaessa opinnaytetyoprosessia, tultiin paatok-
seen, etta opinnaytety® suoritetaan toiminnallisessa muodossa. Taméan opinnay-
tetyon toimeksiannon tyyppi oli sellainen, ettéa toiminnallisen toteutustavan valinta
tuntui luonnollisimmalta. Toiminnallinen opinnaytetyd on yksi ammattikorkeakou-
lujen kayttama opinnéaytetydmuoto, ja se on myos vaihtoehto ammattikorkeakou-

luissa kaytdssa olevalle tutkimukselliselle opinnaytetyémuodolle.

Toiminnallinen opinnaytety0 tavoittelee ammatillisessa kentdssa kaytannon toi-
minnan ohjeistamista ja opastamista seka toiminnan jarjestamista ja jarkeista-
mista. Toiminnalliseen opinnaytetydhon kuuluvat produkti ja raportti. Opinnayte-

tyoprosessi jakaantuu vaiheisiin, ensin toiminnalliseen osuuteen eli produktiin ja
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prosessin dokumentointiin seka arviointiin tutkimusviestinn&n keinoin eli opinnay-
tetyoraporttiin. Tekeminen ja Kirjoittaminen ovat vuorovaikutuksessa prosessin
alusta loppuun asti. Tutkimuksellisen ote nakyy tekstissa, kun se on kirjoitettu
analysoivasti ja ollessaan sidoksissa viitekehyksiin seka tietoperustaan. Valinnat
nakyvat argumentoituina eli perusteltuina. (Airaksinen 2009.)

Toiminnallisen opinnaytetyén muista erottavia tunnusmerkkeja ovat esimerkiksi
tapahtuman, kokeilun, toimintatavan, naytelmén, seminaarin tai uudenlaisen toi-
minnan tuottaminen. On kuitenkin muistettava, etteivat naméa tunnusmerkit ole
yksiselitteisia. Tarkea ero toiminnallisen ja tutkimuksellisen opinnaytetyon valilla
on, etta toiminnallisessa opinnaytetydssa tekijd muodostaa tuotoksen, kun taas
tutkimuksellisen opinnaytetydn lopputuloksena voidaan esittdd uutta tietoa
yleensé tutkimusraportin muodossa. (Salonen 2013, 6-7.)

Toisena oleellisena erona on toiminnallisen opinnaytetydn toiminta eli tuotokseen
suuntaava tyon kehittaminen, joka vaatii eri vaiheissa mukana olevia toimijoita.
Tutkimuksellisessa opinnaytety6ssa keskeisena toimijana pidetaan opiskelijaa ja
yleensa tutkimustydssa on mukana muita henkil6ita ainoastaan tiedonhankinnan
yhteydessd, esimerkiksi haastattelu- tai kyselyaineistoa koottaessa. (Salonen
2013, 7))

Kolmas ero on konkreettinen ja nayttaytyy jokapaivaisissa tydskentelytavoissa.
Toiminnallisessa opinnaytety6ssa toiminnan tai kehittdmisen askeleet kohti kul-
kevat eteenpdain yhdessa toimijoiden kanssa dialogisessa tai trialogisessa vuoro-
vaikutussuhteessa, tietyn toimintaympariston sisalla. Tama tarkoittaa keskuste-
lua, toiminnan uudelleen suuntaamista, vertaistukea seka palautteen antoa
edestakaisin. Tutkimuksellisessa opinndytetydssa vuorovaikutteinen toiminta-
tapa on jopa hieman kérjistden monologinen, tarkoittaen yksisuuntaista tiedon-
keruuta tai tietojen vaihtamista. Tasta poikkeuksena on kuitenkin toimintatutki-
mus. (Salonen 2013, 7.)

Toiminnallisen opinnaytetydssa kehittdmistyon tunnuspiirteitd ovat puolestaan
sen arvioiva ja tulkitseva tyoote. Muita tunnuspiirteitd on toiminnallinen vapaus,
joka koostuu kuitenkin suunnitellusti ja yleensa vahvistuu itse toiminnan aikana.
(Salonen 2013, 41.)
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Opinnaytetyon rakenne sisaltdd prosessikuvauksen alusta loppuun seka lahto-
kohdat ja tietoperustan kasiteltavalle aiheelle. Rakenne sisaltaa myos kehittamis-
tehtavatyoskentelyvaiheiden etenemisen, kaytannon toteutuksen, johtopaatokset
suosituksineen ja mahdolliset muut erikseen sovittavat kohdat. Opinnaytety6n ra-
portointimuoto voi olla esimerkiksi hankeraportti, portfolio tai kokoelma eli "artik-
kelimainen”. (Salonen 2013, 41.)

Alla kuviossa 2 on kuvattu toiminnallisen opinnaytetyon prosessi alkaen aiheana-
lyysista, joka vaihe vaiheelta etenee kohti tavoitetta eli valmiiksi saatettua opin-

naytetyota.

Aiheanalyysi

Tavoitteet, kohderyhma,
teoreettinen viitekehys ja keinot

Toimintasuunnitelma

Aineston hankinta

Analyysin avulla tuote

Tuote + ensimmainen
kirjoitusversio raportista

Opinnaytetyo

Kuvio 2. Toiminnallisen opinnaytetyon prosessi (Airaksinen & Vilkka 2003).
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Menetelmia kehittdmisessa ja tutkimisessa ovat kehittdmisraportit ja eri kehitta-
mismenetelmat, kuten esimerkiksi arviointitutkimus, Learning Cafe ja Delfoi-me-
netelma. Monimuotomenetelma voi kasittda kyselyn, haastattelun, havainnoin-
nin, paivakirjan pitoa tai muuta systemaattista, suunniteltua dokumentointia.
Liséksi mainittakoon metodikirjallisuuden ja tutkimusten hyvéaksikayttd osana me-
netelmia. (Salonen 2013, 41.)

Raportointimuodoksi opinnaytetyon tekija voi valita hankeraportin, portfolion ja
kokoelman eli artikkelimaisen raportoinnin valiltd. Mita tulee materiaaleihin, lah-
teisiin ja aineistoihin osana toiminnallista opinnaytetydta, mukaan lukeutuvat ke-
hittamiskirjallisuus, kuvat, ohjelmat, videot, poytakirjat, dokumentit, piirustukset ja
aiheen kannalta kaikki oleellinen data kirjallisuudesta muistioihin ja vapaamuo-
toisiin lahteisiin saakka. (Salonen 2013, 41.)

Toiminnalliselle opinnaytetydlle on tietenkin omat keskeiset arviointikriteerinsa,
mutta ne painottuvat opinnaytetyotyypeittain eri tavoin. Toimivuus, hyoty, sovel-
tuvuus, kontekstialisuus eli paikallisuus, metodisuuden yhtenaisyys, hallittavuus,
tutkimus- ja kehittdmismenetelmat seka aineistojen ja materiaalien hankinta ovat
olennaisia arviointikriteereja. Opinnaytetyon arvioitsijoina toimivat tyén suorittava
opiskelija, joka tekee itsearvioinnin, jonka lisaksi arviointiin liittyvat opinnéytetydn
osallistujat ja yhteisty6tahot. (Salonen 2013, 41.)

2.2 Opinnaytetydn eettisyys ja luotettavuus

Tata toiminnallista opinnaytetytta laatiessa on otettu huomioon Arenen (2020)
opinnaytetydprosessisuositukset eli ammattikorkeakoulujen yleiset suositukset
littyen opinnaytetdiden eettisyyteen ja hyvan tieteellisen kaytdnnén mukaiseen
opinnaytetyoprosessiin. Nama kyseiset suositukset ovat muotoiltu muistioiksi ja

niita selittdvaksi tekstiksi niin opiskelijoille kuin myds ohjaajille. (Arene 2020.)

Naiden mainittujen opinnaytetydprosessisuositusten ohella olen perehtynyt tar-
kasti my6és oman ammattikorkeakouluni eli Karelia-ammattikorkeakoulun tarjo-

amiin opinnaytetydohjeisiin ja ohjeiden sisallyttamiin eettisyyden kysymyksiin.
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Luotettavuuteen perustuvaa tietoutta on kasattu verkkolahteista ja esitelty tassa
alaluvussa. Tutkin I6ytamani ohjeistukset ja teorian aiheista lapi kauttaaltaan
huolellisesti, jotta opinnaytety6ni vastaisi silta odotettuja kriteereitd parhain mah-
dollisin tavoin. Taméan alaluvun paatavoitteena on muodostaa kasitys siitéa, milla
tavoin opinnaytetytn tekija hyodyntad eettisyyden ja luotettavuuden kasitteita
osana oikeaoppista opinnaytetyoprosessia. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2020,
32.)

Taman opinnaytetyon loppupuolella, alaluvussa 7.2 palataan kdymaan lapi viela
kertaalleen opinnaytetydn eettisyytta ja luotettavuutta, mutta kyseisessa luvussa
keskityn reflektoimaan sita, kuinka eettisyys ja luotettavuus on otettu huomioon
juuri tassé opinnaytetyoprosessissa ja kuinka se todellisuudessa tekijan eli itseni

silmissa onnistui.

Arenen opinnaytetyoprosessisuositukset sisaltavat opiskelijalle muodostetun
muistion, johon on listattuna kohtia, joiden kautta opiskelija itse voi tarkistaa
omasta opinnaytetydstaan siind huomioon otettavia eettisia piirteitd. Listassa
mainitut kohdat antavat suuntaa opiskelijalle opinnaytetydprosessin eettisyyden

seurantaan selkeyttavét eettisten piirteiden kokonaisuutta.

Eettiset ohjeet ja maaraykset sitouttavat opinnaytetydprosessiaan suorittavan
opiskelijan noudattamaan niitd. Vastuu hyvan tieteellisen kaytanndén noudattami-
sesta opinnaytetyoprosessissa kohdistuu opiskelijaan itseensa. Opinnaytetydse-
minaarit sisaltavat eettisten kysymysten lapikayntid yhteisesti ja ndin pyritaan en-
nalta ehkdisemaan ongelmallisia tilanteita liittyen eettisyyteen.

Opinnaytetyon aiheen ja menetelmien valikoiminen pitdé sisallaan eettisia kysy-
myksia. Kun aihetta opinnaytetydlle aletaan miettid ja paattaa, pohditaan opin-
naytetyon asianmukaisuutta, edellytyksia opinnaytetydn toteuttamiselle ja lisaksi
myos sen mahdollisuuksia. Opiskelijan omalla vastuulla on selvittda opinnayte-
tyonsa kohteena olevan organisaation tai yhteison tutkimuslupakaytanto, joka on
alakohtaisesti vaihdellen erilainen. Hankittavan tutkimusluvan lisksi opiskelija on
itse vastuussa vapaaehtoisen suostumuksen hankinnasta opinnaytetydhén mu-

kaan osallistuvilta henkil6ilta. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2020, 32-33.)
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Opinnaytetyon tulee olla taysin opiskelijan itsensd omaa tyota, ja opinnaytetyon
raportti osoittaa sen, etta kyseinen opiskelija taitaa tutkimukselliset menettelyta-
vat ja liséksi kirjoittamisen. Opinnaytetyon tekija osoittaa tytvaiheet, takaa opin-
naytetyohon osallistuneiden anonymiteetin ja esittelee menetelmat, joita tyos-
saan kaytti. Raportoinnissa opiskelija noudattaa tieteellistd kirjoittamista ja
raportointiin liittyvia eettisia ohjeita. Opiskelijalla ja opinnaytetydén ohjaajalla on
vaitiolovelvollisuus, joka koskee luottamuksellisia tietoja. Valmis tyd, joka jaa am-
mattikorkeakoululle, ei saa sisaltaa liikke- tai ammattisalaisuuksia vaan ne tulee
jattéda tyon tausta-aineistoon, joka jad yksinomaan toimeksiantajayrityksen kay-

tettavaksi. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2020, 33.)

Opinnaytetyon tutkimuslahtoisen tutkimuksen luotettavuutta pystytaan arvioi-
maan kahden eri késitteen kautta, jotka ovat validiteetti eli patevyys ja reliabili-
teetti eli pysyvyys. Perinteisesti validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman ky-
vykkyyttd mitata kohdetta, mita silla on aikomuksena mitata. Jotta validiteetti olisi
taydellinen, tulee operationaalisen ja teoreettisen maaritelman olla samanarvoi-
sia. Mittaustulosta verrataan ainoastaan aitoon tietoon perustuen mitattavaan il-
mi6on. Ongelmaksi tdssd muodostuu se, ettei mitattavista asioista yleensa ole
rippumatonta aitoa tietoa saatavilla. Reliabiliteetista kasitteena puhutaan ylei-
sesti ottaen, kun kyseesséa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Reliabili-
teetti eli luotettavuus viittaa tietoon siitd, kuinka kaytetty tutkimusmenetelma pys-
tyy tarjpamaan ei-sattumanvaraisia tuloksia, ja silla tarkoitetaan mittauksen
toistettavuutta. Reliabiliteetti voidaan tarkistaa mittaamalla sama tilastoyksikko
uudestaan ja mikali tulokset tasmaavat aikaisemmin saatuihin, mittaus on reliaa-
beli. Yritys.fi sivuston (2020) kertoman tiedon mukaan validiteetti on kdytannossa
yrityksen ja lukijan nakokulmasta kannalta tarkeampi seikka. Sivusto ohjeistaa
mya0s, ettd tekijan tulisi tarkastella ja tutkia opinnaytetydssadn sen validiteettia
seka reliabiliteettia, jotta tekija tietdd, kuinka hyvin saadut tulokset ovat hyédyn-
nettavissa. (Yritys 2020.)

Aineistolahtdinen tutkimus ei omaa selkeita kriteereita, silla aineistolahtdisesséa
tutkimuksessa on aina tutkijan oma persoonallinen ndkemys asioista eika silla ole
yleistettavyytta. Tasta syysta validiteetti ja reliabiliteetti kasitteet eivat sovellu ku-

vaamaan kyseisen prosessin arviointia. Kvalitatiivisen tutkimuksen eli laadullisen
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tutkimuksen aikana luotettavuuden merkitys korostuu, esimerkiksi tutkimusai-
neistossa ja sen hankinnassa, tutkimusaineiston analyysissa ja tulkinnassa seka
raportointivaiheessa. Tamankaltaisissa tapauksissa kaytetyimmat kriteerit luotet-
tavuutta arvioidessa ovat uskottavuus, oikeaksi todennettavuus, merkitykselli-
Syys, toistuvuus (tuttuus ja yleisyys), kyllasteisyys (olennaisen esiin tuonti) ja siir-
rettavyys eli tulosten siirrettdvyys kontekstista toiseen samankaltaiseen
tulkintojen muuttumatta. Muina kriteereina luotettavuutta tarkastellessa voivat toi-
mia totuus, sovellettavuus, pysyvyys ja vahvistettavuus tai sopivuus, ymmarret-

tavyys, yleisyys ja kontrolli. (KAMK 2020.)

2.3 SOSTAC-malli

Taman opinnaytetydn varsinaisen produktin eli toiminnallisen osuuden sisalta-
man digimarkkinointiviestintdsuunnitelman tyéstamisen ohjenuorana ja raamitta-
jana on kaytetty SOSTAC-mallia. Valitsin tamé&n kyseisen mallin pohjaksi opin-
naytetyon produktiosuuteen, koska SOSTAC-malli on tydkalu digitaalisen
markkinoinnin suunnitteluun. Valitsin SOSTAC-mallin raamittamaan taman opin-
naytetyon produktiosuuden suunnittelua ja toteutusta koska mallin eri vaiheet
avustavat toimivan markkinointisuunnitelman muodostamisessa. SOSTAC-
mallin raataléinti on mahdollista erilaisten kohteiden markkinoinnin suunnitteluun

sopivaksi.

Mika tamé& SOSTAC-malli on, ja miten sita hydodynnetaan osana yritysten digitaa-
lisen markkinoinnin suunnittelua? Luvussa on pyritty kertomaan tiivistetysti oleel-
lisia taustoja SOSTAC-mallista seka sen keskeisesta kayttotarkoituksesta. Ky-
seessa on siis PR Smithin 1990-luvulla kehittama kuusiosainen malli, ja sen
avulla pystytaan suunnittelemaan yksinkertaistaen seka selkeyttaen yrityksessa

tai organisaatiossa tapahtuvaa digitaalista markkinointia.

SOSTAC-mallin sanalyhenne "SOSTAC?” tulee englanninkielisista sanoista:

1. Situation analysis (nykytila-analyysi)
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Objectives (tavoitteet)
Srategy (strategia)
Tacticts (toimenpiteet)

Actions (toiminta)

o 0 A w N

Control (hallinta) (Sostac-malli.)

SOSTAC-mallia hyodyntamalla pyritaan helpottamaan myads yrityksen tai toimijan
markkinointistrategian luomista. Niin kuin jo mainittinkin, SOSTAC-mallin toi-
minta-ajatuksen mukaisesti digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa edetaén
vaiheittain lapi kuusi osaa, alkaen nykytila-analyysista ja edeten jarjestyksessa
seuraavien vaiheiden lapi: tavoitteet, strategia, toimenpiteet, toiminta ja paattyen
viimeiseen vaiheeseen eli hallintaan. SOSTAC-malli on hyvin sovellettavissa eri
tilanteisiin, ja tarkeintd suunnitteluvaiheessa on, etta jokainen mallin sisaltama
vaihe mietitdan mahdollisimman huolellisesti kauttaaltaan l&pi ennen varsinaisia
toteutustoimenpiteitd. Talla tavoin minimoidaan riskeja seka haittoja toiminnalle.
(Digimarkkinointi 2020.)
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Kuvio 3. SOSTAC-malli (Myllymaki 2018).

Kuvion 3 mukaisen SOSTAC-mallin rakennetta seka sen sisaltamia vaiheita nou-

dattaen markkinoinnin suunnittelussa lahdetéén liikkeelle kartoittamalla ymmar-

rys siitd, missa ollaan juuri nyt, talla hetkelld. Nykytila-analyysissa analysoidaan

vaiheittain:

Asiakkaat — Kuka, miksi, miten?

Kilpailijat — Keitéd he ovat, mitéa he tekevat ja missa kanavissa?
Yhteistyokumppanit — Pystytdanko avustamaan markkinoinnissa?
Yritysten heikkoudet ja vahvuudet — Onko jo olemassa strategiaa, ty6-
kaluja, nakyvyytta jne.?
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e Ajankohtainen markkinoinnin taso ja sen tulokset — Laht6piste, mika
on toiminut ja mika ei?

e Trendit markkinoilla — Ulkoinen SWOT-analyysi tilanteesta markkinoilla.
(Digimarkkinointi, 2020.)

Oikeanlaisen strategian luominen ja taktiikoiden muodostaminen on vaivatto-
mampaa, kun tiedetaan, ketka ovat omat asiakkaat, mita kilpailijat tekevéat, millai-
set resurssit ovat kaytettavissa ja mitk& ovat markkinoilla meneilldaan olevat tren-
dit. Nykytilanteesta kay ilmi myds tamanhetkinen markkinointi, sen kasittamat

kanavat ja saadut tulokset, joita aletaan parantamaan. (Digimarkkinointi, 2020.)

Kun nykytilanne on saatu kartoitettua, on seuraavaksi maariteltava tavoitteet, joi-
hin toiminnalla pyritdédn. Tavoitteiden maarittdminen on tarkeaa, jotta paastaan
tavoiteltavaan tilanteeseen markkinoinnin osalta. Tavoitteissa tulisi siis yksinker-
taisesti huomioida tarkkaan se, minne oman markkinoinnin kautta halutaan

paasta. (Digimarkkinointi.fi 2020.)

Kolmas osa koskee strategiaa. Tassa kohtaa luodaan markkinointistrategia el
suunnitelma, jonka myo6ta padstaan asetettuun tavoitteeseen. Nykytila-analyysi
vastasi kysymykseen "missa olemme talla hetkella?”, tavoitteet kertoivat "minne
halutaan menna?”, joten markkinointistrategia kertoo vastauksen kysymykseen
"miten sinne paastaan?”. Markkinointistrategia on suunnittelun haastavin osuus,
ja sen luominen vaatii harkintaa ja suunnittelua. Strategian luonnissa kaksi tar-
ke&a seikkaa ovat kohdemarkkinat ja positio. Kenelle tuotetta tai palvelua lahde-
taan markkinoimaan ja miten halutaan markkinoiden asennoituvan yritykseen

seka miten erottaudutaan. (Digimarkkinointi, 2020.)

Seuraavaksi vuoron saavat strategian yksityiskohdat eli taktiikat. Taktiikat maa-
rittelevat kanavat ja tyokalut, jotka ovat kaytdossa markkinointistrategian realisoi-
miseksi. Esimerkkeind hyddynnettavista taktiikoista digitaalisessa markkinoin-

nissa voisivat olla hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media.

Taktiikoiden jalkeen vuorossa on toiminta eli taktiikoiden yksityiskohdat. Toimin-

tavaihe purkaa taktiikat jalleen tarkemmiksi vaiheiksi tyoskentelyssa. Valitut tak-
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tiikat puretaan niin sanotusti askelmiksi ja nain pystytaan tehokkaammin seuraa-
maan toteutuksen edistymista. Viimeisena eli kuudentena osana SOSTAC-mallia
ovat seuranta ja mittaaminen. Kun valmis suunnitelma on saatettu kasaan, on

sen toteutumisen seuraaminen tarkeaa jatkokehittdmisen ndkdkulmasta.

3 Brandays ja tunnettuus

3.1 Brandijabrandays

Brandi itsessaan on mielikuva, maine ja tunne, joka muodostuu asiakkaiden mie-
liin yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Brandayksen tarkoituksena on saada ai-
kaan haluttu mielikuva asiakkaille. Brandays on prosessi, jonka kautta luodaan

tarkoitus ja merkitys yritykselle, palvelulle tai tuotteelle. (Hypement 2018.)

Brandiin vaikuttavat esimerkiksi jo logon tai tuotteen vari ja muoto seka toiminnan
asenne ja tyylikkyys (Hypement 2018). Yksinkertaiset, selkeat piirteet ja eri vies-
tien tunnistettava samankaltaisuus ovat tana paivana tulleet yha tarkeammiksi
osiksi brandaysta. Periaatteena toimii sama kuin yrityksen logolla: merkin tun-
niste on asiakkaan itsensé heti identifioitavissa, ja han kykenee sen pohjalta erot-
tamaan merkin, josta on kyse. (Pohjola 2019, 21.) Brandays on kokonaisuutena
laaja mutta sen tietyt fyysiset piirteet ja markkinointiviestinnélliset toimenpiteet
auttavat alkuun pdasemisessa. Se luo ihmisille mielikuvan, ja muodostaa samalla
brandia kohtaan tunnesiteita. Brandays on vaativaa pitkajanteista ty6ta, jonka on-
nistumisen edellytyksiin kuuluu, etta yritys tuntee asiakaskuntansa ja erottuu tar-
vittavilla keinoin kilpailijoistaan. (Hypement 2018.) Visuaalisuus on yksi brandin
rakentamisen keskeisista keinoista (Pohjola 2019, 21).

Brandi on kokonaisvaltaisesti kokemusten summa. Vastaanottajilla on brandin

kanssa nykyaan lukuisia muitakin kosketuspintoja kuin ainoastaan brandin mai-
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nonta. Aiemmin mielikuvaa brandista pystyttin muokkaamaan nykyista voimak-
kaammin, esimerkiksi kampanijoilla. Nyt kuitenkin jokaisella, joka tytskentelee
brandin parissa, on potentiaalia vaikuttaa siitd saatavaan mielikuvaan. (Pohjola
2019, 21))

Sosiaalisen median syntyminen on vaikuttanut asenteisiin brandeja kohtaan. Ku-
luttajaa ei voida nykypéaivana enaa johtaa harhaan yhta helposti kuin ennen, ja
harhaan johtamisella on myds jo vakavammat seuraukset. Lisdksi siita huoli-
matta, etta brandin luomisen lahtokohtana olevat asiat ovat muuttuneet ajan
myo6td, asiakas tekee edelleen ostopaatoksensa seisoessaan hyllyjen aarella,
nojautuen muistamiinsa brandeihin ja niiden luomiin mielikuviin. Kaikki asiakkaan
saamat kokemukset brandistéa muokkaavatkin hanen brandimielikuvaansa. (Poh-
jola 2019, 22.)

Brandin rakentamisessa tulisi suunnata katse ja huomio aina pohdintaan liittyen
myds brandin pitk&aikaisuuteen, silla brandin rakentamiseen inventoidut resurssit
tuottavat tuloksellista seurausta pitkalla aikavalilla. Brandin voidaan ajatella vas-
taavan pitkaaikaiseen muuttumattomaan tarpeeseen tai motiiviin, ja tuote puoles-
taan tarjoaa ratkaisun kyseisen motiivin muuttuvampaan tarpeeseen tai kaytan-
non pulmaan. (Pohjola 2019, 126.)

3.2 Tunnettuus ja sen kehittdminen

"llman tunnettuutta brandi ei ole olemassa. Siksi tunnettuus on brandin markki-
noinnin menestyksen keskeisin mittari.” (Laaksonen 2017.) Tunnettuus tarkoittaa
brandin tuttuutta omassa kohderyhméassaan. Tunnettuus esittdéd brandin nimen
muistamista seka ihmisten tietoisuutta tuote- tai palvelukategoriasta, jossa brandi
toimii. Ihmiset suhtautuvat alitajuisesti itselleen tuttuihin brandeihin positiivisem-
min, ja brandin tunnettuuden taso onkin ostopaéattksen kannalta osaltaan ratkai-
sevassa seka tarkeadssa roolissa. (Laaksonen 2017.) Tunnettuuden tarkeys ko-
rostuu vaiheessa, jolloin otetaan huomioon menestyksen mittarit. Mita paremmin

yritys tunnistetaan, sen todennakodisemmat mahdollisuudet silla on saada omia
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palveluitaan ja tuotteitaan kaupaksi ja sita kautta menestya. Yksinkertaisuudes-
saan voidaan sanoa, etta ilman tunnettuutta ei ole brandia. (Koskinen & Valkky
2020.)

Jokainen ihminen luo paivittain paljon mielikuvia ymparilla ndkemistaan asioista,
ja yrityksen on todella tarke&a pyrkia hallitsemaan naita mielikuvia seké vaikutta-
maan niihin. Esimerkiksi pohtimalla, kuinka asiakas kokee yrityksen tai sen bran-
din, mita asiakkaille halutaan viestia, miten viestinndn sanoma liitetddn osaksi
yritysta tai brandia ja tietysti mitd mielikuvia se luo. Mielikuviin vaikuttavia tekijoita
on olennaisesti my6s arvot, joita yritys itse edustaa, ja mita mielipiteita muilla
henkil6illa on yrityksesta. Naista syista luotettavan ja vahvan bréandin aikaansaa-
minen ja tunnettuuden mittaaminen toiminnan aloittamisesta saakka ovat tarke-

assa roolissa. (Koskinen & Valkky 2020.)

Brandin tunnettuutta pystytdan mittaamaan kohdistetusti joko B2B (business-to-
business) tai B2C (business-to-consumer) -kohderyhmille. Spontaanista tunnet-
tuudesta puhutaan silloin, kun brandi tunnistetaan ja muistetaan ilman erillista
apua. Autettu tunnettuus puolestaan nimensa mukaisesti vaatii jokseenkin avus-
tamista. Esimerkki avustetusta tunnettuudesta voisi olla brandikysely, jossa asi-
akkaalle annetaan vastausvaihtoehtoja, ja han osaa ehk& paremmin niiden
kautta yhdistaa kyseessa olevan yrityksen kyselyssé esitettyyn asiaan. Spontaa-
nia tunnettuutta tutkivassa kyselyssa keskittyminen kohdistuu siihen, kuinka mo-
nelle yritys tulee mieleen ensimmaisend, ja sen pohjalta lasketaan yrityksen
TOM% eli Top Of Mind (siitéd kuinka monelle kyselyyn vastanneista yritys nousi

ensimmaisena mieleen). (Koskinen & Valkky 2020.)

Tunnettuutta pystytddn mittaamaan myos brandipreferenssin kautta, ja sen teh-
tavanad on kertoa, kuinka moni valitsisi yrityksen vertailutilanteessa, jossa olisi
valittavissa rinnalla muita samaa tuotetta tai palvelua tarjoavia kandidaatteja sa-
man hintaluokan sisélla. Preferenssikyselyja voidaan tuottaa spontaanisti tai au-
tetusti. Kyselyilla voidaan siis selvittaa, kuinka tunnettu yritys on kohderyhménséa
keskuudessa. (Koskinen & Valkky 2020.)
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4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestin-
taa, jonka pyrkimyksina on edistdd myyntia joko suoraan tai valillisesti. Ropen ja
Tuomisen (2010, 9) mukaan kaikki yrityksen asiakkaiden ja sidosryhmien naké-
piiriin  suuntautuva toiminta on markkinointiviestintda. Markkinointiviestinnén
avulla vahvistetaan tunnettuutta, yrityskuvaa seka kerrotaan sen tuotteista, pal-
veluista, hinnoista ja saatavuuksista. Markkinointiviestinn&n instrumentteja el
muotoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynnin edistaminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnan avulla asiakas johdatetaan

kohti ostopaatosta askel askeleelta. (Osaavayrittaja 2020.)

Markkinointiviestinta voidaan maaritella lukuisin eri tavoin. Lyhykaisyydessaan,
markkinointiviestinta eli promootio, on kuitenkin yksi markkinoinnin sisaltamista
kilpailukeinoista, jonka paatavoitteena on viestia yrityksen palveluista ja tuotteista
markkinoille. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Markkinointiviestintaa voidaan tarkastella
myo6s kysyntadn vaikuttamisen kautta, maaritellen markkinointiviestinta yrityk-
sesta ulkoisia sidosryhmia kohti suuntautuvaksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on
muodostaa kysyntaa tai aikaansaada myonteisyytta olemassa olevaa kysyntaa
kohtaan. Ei pida unohtaa, ettda markkinointiviestinta sisaltaa laajalti eri osa-alu-
eita. Niista esimerkkind myyntity6 ja henkilokohtainen myyntityd, jotka ovat kat-
sottavissa yhtend markkinointiviestinnan osa-alueena, eli keinona ja instrument-
tina. (Karjaluoto 2010, 11-12.)

Vahvat brandit ovat yleensa onnistuneet toteuttamaan integroitua markkinointi-
viestintdd menestyneesti. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
suunnitteluprosessia, jonka keskeisimpana tarkoituksena on varmistaa, etta
brandikohtaamiset sen tuotteen, palvelun tai organisaation kanssa, joita asiak-
kaat kohtaavat, ovat heille mahdollisimman relevantteja ja ajan suhteen ristiriidat-
tomia. Lyhykaisyydessaan voidaan summata, ettd integroitu markkinointi on
markkinointiviestinnan instrumenttien kayttamista suunnitellusti balanssissa ja

asiakaslahtoisesti tukien toinen toistaan, edesauttaen talla tavoin viestintaa ja
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myyntid. (Karjaluoto 2010, 11.) Markkinointiviestinnan integrointi on noussut en-
tistd tarkedmpéaan rooliin uusien markkinointiviestinndn muotojen, kuten digitaa-
lisen markkinointiviestinnén peliin astumisen myota. Lisaksi aikaisemmasta, 1a-
hettajalta-vastaanottajalle-tyylisesta, yksipuolisemmasta kommunikoinnista on
alettu hiljalleen luopua markkinointiviestinnassa ja voidaan huomata, etta mark-
kinointiviestinta kehittyy ajan saattamana yha henkilokohtaisemmaksi. Onnistu-
neesta markkinointiviestinnén keinojen integroinnista lopputuloksena on organi-
saation kykenevaisyys jarjestella ja toteuttaa markkinointiviestinnan
tehokkaammin vastaanottajan nékokulmasta, tarjoten nain selkedmman brén-
disanoman. (Karjaluoto 2010, 10, 127.)

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnalla pyritddn kasvattamaan yrityksen myyntid joko valitt6-
masti tai pitkalla aikavalilla. Markkinointiviestinnan tavoitteet vaihtelevat siis tilan-
teen mukaan. Markkinointiviestinnan yhtena nykyajan keskeisempéna paatavoit-

teena on olla integroitua ollakseen toimivaa.

Markkinointiviestinnan avulla mahdollinen asiakas johdatellaan kohti ostoa askel
askeleelta, joten sen toimivuuteen ja laatuun on tarkedd panostaa. Ensin yritys
tehd&an tunnetuksi kohderyhmaélleen, jonka seurauksena ostokynnys madaltuu.
Tasta seuraa asiakkaan mielikuviin vaikuttaminen yritysta ja tuotteita kohtaan.

Vasta naiden vaiheiden jalkeen on aikeena kauppojen muodostaminen.

Markkinointiviestintatoimenpiteiden tavoitteena on vaihtelevasti esimerkiksi joko
yrityksen tunnettuuden lisd&dminen, mielikuvien luominen tai valitttmien myyntitu-
losten saavuttaminen. Viestinnan onnistumista ei naista syista voida arvioida ai-

noastaan perustuen valittémiin lyhyen aikavalin myyntituloksiin.

4.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu
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Markkinointiviestintasuunnitelman kulmakivia ja avaintekijoita ovat suunnitelmal-
lisuus, tavoitteellisuus ja mitattavuus. Sosiaalisessa mediassa toimimiselle tulee
maarata selkeat tehtavéat ja tavoitteet. Asetettujen tehtavien ja tavoitteiden toimi-
vuutta tulisi seurata ja tuloksia mitata. Kanavat tulee integroida muun markkinoin-
nin kanssa kayttamatta niita ainoastaan irrallisina tydkaluina. Myds aika- ja hen-
kilbresurssit ovat tarkeitd ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa. (Ahonen
& Luoto 2015, 52-54, 67.)

Kaikista tarkein tekija, joka erottaa hyvan markkinointiviestijan huonosta, on
suunnittelu. Ep&onnistuneilla markkinointiviestijoilla suunnitelmallisuuden puute
on kaiken keskeisin vaikutin tehottomuudelle. Integroidusta markkinointiviestin-
nastéa voidaan puhua vasta siina pisteessa, kun suunnitelmallisuus on huomioitu,
silla viestintdkeinojen ja kanavien integroinnissa on kyse loppuun asti suunnitel-
lusta kokonaisuudesta, jossa markkinointiviestinnan instrumentit tukevat toisiaan

viestinnan ja kampanjoiden keskella. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu voi unohtua helposti, vaikka prosessi itses-
séaan ei ole monimutkainen. Isoillakin yrityksilla on ongelmia useasti markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa, johtuen yleensa suunnittelun vaarista lahtokohdista.
Talloin suunnittelun lahtékohtana on esimerkiksi budjetti. Oikeaoppisessa ajatte-
lumallissa budijetti tulee jattaa selkeasti myéhaisemmin ohjaavaksi tekijaksi mark-

kinointiviestinnan suunnittelussa.

Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohtana tulisi kayttdd kysymysta, miksi
markkinointiviestintaa tehdaan, eli maaritella tavoitteet markkinoinnille ja linkittéaa
ne sitten markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010, 20-21). Seuraavassa kuvi-
ossa 4 on selkeasti havainnollistettu markkinointiviestinnan suunnittelun eri vai-

heita ja niiden jarjestymista.

Markkinointistrategia| Viestinnan | Keinot, kanavat Budijetti Mittaaminen ja
ja tavoitteet tavoitteet | ja mediavalinta tulokset
— MITEN JA ™% KUINKA ™®  KUINKA

MIKSI? MITA? MISSA? PALJON? TEHOKAS?
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Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010).

Kun strategiset tavoitteet ovat markkinoinnin osalta selvilla, voidaan alkaa tarkas-
telemaan tarkoitusta markkinointiviestinnélle, eli mita halutaan I&htea viestimaan.
Yleisesti eniten kaytetty tavoite on myyntiin vaikuttaminen, suoraan tai valillisesti,
ja se voi olla useasti jopa ainut valittu tavoite markkinoinnille tai markkinointivies-
tinnalle. Epasuorasti myyntiin vaikuttavia tekijoita voivat olla tietoisuuden kasvat-
taminen, asenteisiin vetoaminen, luottamuksen luominen ja asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttaminen, mutta liséksi on hyva huomioida, ettd ep&asuorienkin
vaikutusten pohjimmaisena tavoitteena on kasvattaa myyntia. (Karjaluoto 2010,
20-21))

4.3 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan kuvata kolmitasoista hierarkiaa lapi
silmaillen (katso alla kuvio 5), joka jakaantuu kognitiiviseen eli tiedolliseen tavoit-
teeseen, affektiiviseen eli tunteelliseen ja konatiiviseen eli kayttaytymiseen pe-
rustuvaan tavoitteeseen. Kyseista hierarkiaa on tutkittu tunnetusta AIDA-mallista
saakka, jossa kognitiivinen osa on huomiointi (Attention) ja puolestaan affektiivi-
sena osana toimii mielenkiinnon (Interest) ja halun (Desire) syntyminen, seka ai-
keena kayttaytyminen (Action). Variaatioita AIDA-mallille on monia, mutta vies-
tinndn vaikutusten kuvaaminen on niille kaikille yhteista, hierarkkisesti
tiedollisesta vaikutuksesta paattyen kayttaytymiseen vaikuttamiseen. (Karjaluoto
2010, 28.)
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1. Kognitiiviset
tavoitteet
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)\
2. Affektiiviset
tavoitteet

3. Konatiiviset
tavoitteet

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan vaikutuksiin perustuva kolmitasoinen hierarkia.

Kognitiiviset eli tiedolliset tavoitteet tahtaavat kasvattamaan ja tuomaan lisdé tun-
nettuutta, jolloin asiakkaan on tarkeéaa olla tietoinen yrityksen nimesta, tuotteista
tai palvelupaketeista ja olla perilla niiden toimivuudesta. Markkinoijan on erityisen
tarkeaa tunnistaa kohderyhmansa halut, toiveet ja tarpeet tiedon osalta, jotta pys-
tyy vastaamaan niihin oikealla tavoin. Tavoitteista keskeisimmat ovat tunnettuu-
den kehittaminen, tietouden ympariinsa levittdminen ja tuotteisiin tai palveluun

kohdistuvien kasitysten muuttaminen haluttuun suuntaan. (Vuokko 2003, 37.)

Affektiiviset eli tunteisiin vetoavat tavoitteet pohjautuvat mielikuvien ja ajatusten
muodostamiseen, muuttamiseen ja myos tukemiseen. Tunteellisiin tasoihin voi-
daan vaikuttaa erityisesti markkinoinnin kautta. Tavoitteiden hahmottamisessa
tunteiden herattdminen on keskeisessa osassa. Asiakas muodostaa tietyn mieli-
kuvan yrityksen palveluista ja tuotteista, ja mielikuvan kautta luodaan ja vahvis-
tetaan kiinnostusta ostoon. Affektiivisilla tavoitteilla muokataan asenteita ja suh-
tautumista, parhaassa tapauksessa. (Vuokko 2003, 38.)

Kolmantena sitten konatiiviset eli kayttaytymistavoitteet. Ne ovat keskeisin asia,
mihin markkinointiviestinnan avulla pyritdan vaikuttamaan. Talla vaikutustasolla
pyritdan konkreettisesti aikaansaamaan tuotekokeiluja ja kokeilemaan mahdolli-
sesti taysin uusia vaihtoehtoja tai vahvistamaan muodostunutta tuoteuskolli-
suutta. (Vuokko 2003, 38.)
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5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) on termi,
jolle ei l16ydy yksiselitteistd maaritelmaa. Yleisen tason markkinointiviestintaa ka-
sittelevat teokset, eivat kayta digitaalisen markkinointiviestinnan méaaritelmaa ol-
lenkaan, vaikka kirjoissa kaytaisiinkin lapi digitaalisen markkinointiviestinnan eri
muotoja. Oppikirjoissa puhutaan internet-markkinoinnista ja sahképostimarkki-
noinnista, e-mediasta tai digitaalisesta teknologiasta, joilla tarkoitetaan sdhkaisia
ja elektronisia medioita. Mikdan kyseisista termeista ei kuitenkaan esita koko to-
tuutta nykyajan digitaalisen markkinoinnin rakenteesta, medioista tai vuorovaikut-
teisuudesta. Parempi termi kuvaamaan ilmiéta onkin siis digitaalinen markkinoin-
tiviestinta. Englanninkielisessa kirjallisuudessa ja yrityksissa digitaalisesta
markkinoinnista kaytetdan usein lyhennettd DMC, jolla tarkoitetaan yleisesti kaik-
kea digitaalisessa muodossa tai mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintaa.
(Karjaluoto 2010, 13.)

Voidaan sanoa, etta digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointivies-
tinnan uusien digitaalisten muotojen sekéd medioiden, esimerkiksi internetin, mo-
biillimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyddynta-
mistéd osaksi markkinointiviestintda. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole siis
synonyymi internetmarkkinoinnille, vaikka kasitteiden pitkalti samankaltainen si-
saltd saattaakin hamata niin uskomaan. Digitaalinen markkinointiviestinta eroaa
olennaisimmin internetmarkkinoinnista, niin etta DMC kattaa internetin ohella
myds muita kanavia. Esimerkiksi henkild, joka ei ikind elamansa varrella ole kayt-
tanyt internetid, pystyy vastaanottamaan digitaalista markkinointiviestintaa,

vaikka sitten matkapuhelimensa valityksella tekstiviestitse. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat osaksi hyvin kirjavia, ja esimerkiksi vuo-
rovaikutteiset ulkomainokset voivat olla osa digitaalista markkinointia. Osittain

naiden sekavuuksien vuoksi on hankalaa sanoa, mika markkinointiviestinnan



30

osa-alueista tai kanavista kuuluu tai jota ei voida katsoa osaksi digitaalisen mark-
kinoinnin pariin. Esimerkkiné perinteinen sanomalehtimediakin on nykyaan myaos
digitaalista, radiokin voi olla. Voidaan todeta, etta nykyaikainen digitaalinen mark-
kinointiviestintd on hyvin soluttautunut perinteisiin markkinointiviestinnéan osa-alu-
eisiin, mik& tekee sen identifioinnista omaksi itsenéisen viestinndn muodokseen
hankalaa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan oleellisimmat muodot ovat brandatyt verkko-
sivustot, yrityksen oma verkkosivusto, hakukoneoptimointi, hakusanamarkki-
nointi, verkkomainonta, mainospelit, verkkokilpailut- ja arvonnat, verkkoseminaa-

rit- ja tapahtumat seka sahkopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.)

Markkinointiviestinnan lainalaisuudet sekd méaaritelmét ovat patevia myos kos-
kien digitaalista markkinointiviestintad. Digitaalinen markkinointiviestinta on vain
uusi muoto viestinnassa, jossa pystytaan tehokkaammin tavoittamaan kohderyh-
mi&. On huomattu, etté jo olemassa olevissa asiakassuhteissa digitaalinen mark-
kinointiviestintd on erityisen tehokasta, esimerkiksi asiakkuusmarkkinoinnissa.
Digitaalisen markkinointiviestinnan péaaajurit ovat markkinointiviestinnan vas-
taanottajat. Koska kohderyhmaét kuluttavat yha kasvavammissa maarin internet-
ja mobiilimediaa, luonnollisesti mainostajat ovat halukkaita sek& kiinnostuneita
tulemaan nahdyksi seka toimimaan néiden medioiden sisélla. Digitaalisesta
markkinointiviestinnasta on muodostunut olennainen osa nykypaivan markkinoin-
tiviestintaa ja suurimpia sen eduista ovat tehokas kohdennettavuus ja ehdotto-
masti korkeampi vuorovaikutteisuus perinteisiin massamedioihin nahden. (Karja-
luoto 2010, 14, 127.)

Branditutkimuksien karkisijoilla ndhdaan tuotemerkit, kuten Nokia, IBM, Micro-
soft, Coca-Cola, Toyota ja Disney. Kaikkia edella mainittuja tuotemerkkeja yhdis-
taa yksiselitteinen asiakaslahtdinen brandisanoma, joka voidaan tiivistaa yhteen
lauseeseen, joskus aivan muutamaan sanaankin. Naistd maailman menesty-
neimmisté ja arvokkaimmista brandeistéa jokainen on osannut hyédyntaa jo kauan
digitaalista markkinointiviestintd& luomalla selkean digitaalisen markkinointivies-
tintastrategian ja toteuttaneet sitd mukana markkinointiviestinnassaan. (Karja-
luoto 2010, 11-12.)
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Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on
branditietoisuuden kasvattaminen, brandi-imagoon ja brandiasenteisiin vaikutta-
minen, kokeilun aikaansaaminen, uskollisuuden lisddminen seké asiakkuusmark-
kinointi. Paakeinoina branditietoisuuden lisdamiselle ovat verkkomainonta, siséal-
I6n  sponsorointi, pelimainonta ja viraalimarkkinointi. Brandi-imagon ja
brandiasenteisiin vaikuttamisen paakeinoina toimivat brandisivustot, verkkomai-
nonta, sahkoépostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja verkkokilpailut. (Karjaluoto
2010, 129.)

Uskollisuuden lisddmisen ja asiakkuusmarkkinoinnin paakeinoja ovat myoés jo
edellda mainitut sdhkdpostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi seka liséksi brandiin
liittyvat verkkosivut, yhteisot, pelit ja erilaiset promootiot. Digitaalisen markkinoin-
nin tavoitteiksi tulisi valita yksi tai useampi kappaleessa mainituista neljasta ta-
voitteesta, jotka olivat siis branditietoisuuden kasvattaminen, brandi-imagoon ja
asunteisiin vaikuttaminen, kokeilun aikaansaaminen ja/tai asiakkuusmarkkinointi.
(Karjaluoto 2010, 129.)

5.1 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalisella medialla, josta kaytetdan lyhennettd some, tarkoitetaan internetin
uusia sovelluksia ja palveluita, jotka yhdistavat itseensa oman sisalléntuotannon
ja kommunikaation, vuorovaikutteisuuden. Sosiaaliselle medialle ei kuitenkaan
ole vakiintunutta maaritelmaa, siitdkdan huolimatta, etta itsessaan sen kaytté on
lisdantynyt lahivuosina runsaasti muun muassa kansalaismediassa ja opetuk-
sessa. Sosiaalisella halutaan viitata henkildiden véliseen kanssakaymiseen ja
medialla puolestaan kanaviin, joiden kautta sitd jaetaan ja valitetaan. (Hintikka
2008.)

Sosiaalisen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnasta oleellisesti siing, etta
se mahdollistaa vastaanottajiensa tehda asioita, kuten kommentoida, vastata, ja-
kaa sisaltda, tutustua toisiin kayttgjiin ja niin edelleen. Sosiaalisen median toi-
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minta edesauttaa yhteisollisyytta, verkostoitumista ja sosiaalisuutta. Sen tunnus-
ominaisuuksia ovat helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus ja selaajalleen
maksuttomuus. (Hintikka 2008.)

Alkuperéinen syy sosiaalisen median luomiselle oli, ettd saadaan kaytt66n foo-
rumi, jolla jakaa kuvia kavereiden kesken. Yritysten naktkulmasta sosiaalisesta
mediasta on tullut erittéain paljon merkityksellisempi, ja se on organisaatioille
kadanteentekeva osa markkinointistrategioita ajatellen eika ilman monikanavai-
suutta parjata enda. Nykypaivana kuluttaja on oma-aloitteinen ja etsii tietoa laa-

jasti eri kanavista samanaikaisesti.

Sprout Socialin antaman tiedon mukaan 74 prosenttia kuluttajista tekee ostopaa-
toksensa perustuen sosiaalisesta mediasta saamaansa tietoon. Huomattavan
tarkeaa mukanaolo somessa on niille yrityksille, jotka myyvat tuotteita ja palve-
luitaan kuluttaja-asiakkaille, mutta somen tuottama ostovoima ja sosiaalinen
myynti (social selling) avustavat myods B2B-yrityksia tulevaisuudessa entista
enemman. (Komulainen 2018, 227.)

Yrityksen lasn&ololla osana sosiaalista mediaa on suuri merkitys osana kulutta-
jien ostokayttaytymista. Huolimatta siita, ettd brandi saisikin huomiota eri tavoin,
uskottavuutta lisdavat lasnéolo somessa seka sisallon tuottaminen, ja tama kaikki
mielellaan saanndllisesti. Keskimaarainen julkaisutineys sosiaalisen median
alustoilla maaraytyy paaasiassa niin, ettd esimerkiksi Facebookissa ja In-
stagramissa tehdaan keskimaarin yksi postaus kerran paivassa tai vaihtoehtoi-
sesti Facebookissa 5 kertaa viikossa, eli sdanndéllisesti ja usein. Tuotteiden ja
niiden kayton esitteleminen ja niista koituvan arvon osoittaminen kuluttajille sosi-
aalisen median kautta edistaa vierailijoita siirtym&éan tuotteiden seuraajiksi ja lo-
pulta asiakkaiksi. (Komulainen 2018, 228—-229, 237.)

(Ponka 2017) on tutkinut sosiaalista mediaa, ja alle on listattu h&nen saamansa
tulokset, joissa nakyvat suosituimmat suomalaisten kayttamat somepalvelut ja

sometilien kayttdjien maaran jakaantuneisuus:

e YouTube 88 %
e Facebook 82 %
e WhatsApp 70 %

e Instagram 46 %
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e Twitter 35 %

e LinkedIn 32 %
e Pinterest 28 %
e Shapchat 22 %.

Tietenkin naiden tietojen ja lukujen valossa on myds tarkeda tiedostaa, missa
kanavissa oma kohderyhma paaasiassa sijaitsee. Silla vaikka oma aktiivisuus ja
viestinta keskittyvatkin kanavaan, jossa sijaitsee tuhansia seuraajia, heittaa re-
surssejaan hukkaan, mikali kanavan kautta ei tavoita kuitenkaan juuri omaa koh-

deryhmé&éansa. (Komulainen 2018, 234.)

5.2 Instagram

Instagram on maksutta ladattavissa oleva kuvien jakopalvelu seké sosiaalinen
verkosto, joka otettiin kayttdon vuonna 2010. Toimintalogiikaltaan Instagram on
palvelu, jossa voi julkaista kuvia ja videoita, kommentoida seka myds reagoida
toisten postaamiin julkaisuihin. Lisaksi Instagramiin lisadmiaan kuvia ja videoita
voi muokata erilaisilla filttereilld, ja tehda jaetusta materiaalista houkuttelevam-

man nakoista.

Instagram on tavallaan kuin nayteikkuna, jossa tuotteiden ja palveluiden visuaa-
linen esitteleminen onnistuu helposti, mika tekeekin Instagramista ihanteellisen
somepalveluympariston yritykselle, joka haluaa tuoda tuotteitaan naytille tyylik-
kailla kuvilla (Komulainen 2018, 235). Visuaalisen alustan roolissa Instagram so-
pii erityisesti sellaisen liiketoiminnan kuvaamiseen, jonka toiminnan perustana
ovat eettisyys, nauttiminen ja johdattaminen. Merkittavaa nostetta osaksi toimin-
taansa Instagramin kautta pystyvat saavuttamaan esimerkiksi matkailu, ravinto-
lat, likunta, kahvilat, aivan kuten teknologia- tai muut palvelualan yritykset sekéa

kasityontekijat, kuten kampaamot. (Komulainen 2018, 258.)
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Instagramia selatessa sisallot |0ytyvat helposti aihetunnisteilla eli hashtageilla
(#). Hashtagit tekevat yrityksen ndkdkulmasta omien tuotteiden ja palvelun mai-
nostamisesta helpompaa, kun asiakkaat voivat jakaa kuvia omilla kayttajatileil-
la&n kayttden yrityksen omaa hashtagia, jonka alta 16ytyy yrityksen seka asiak-
kaiden tekemat postaukset palveluun tai tuotteeseen liittyen. Lisaksi kuluttajien
aktivointi ja esimerkiksi kilpailujen jarjestaminen onnistuvat erinomaisesti Face-
bookin lisaksi myo6s Instagramin valityksella. (Markkinointiakatemia 2020.) Kilpai-
luja voidaan jarjestaa Instagramin kautta esimerkiksi sellaisella toimintaperiaat-
teella, jossa katsoja ohjataan ensiksi seuraamaan yrityksen kayttajatilia
Instagramissa ja sen jalkeen tykkaamaan postauksesta ja tdgddmaan kommen-
toimalla siihen hdnen omia tuttujaan. Naiden askelten kautta kilpailuun saadaan
tehokkaammin lisaéa osallistujia ja kerataan yritykselle liséé positiivista naky-
vyyttd, jonka jalkeen postauksessa ennalta maarattyné paivana tai ajankohtana

suoritetaan lopullinen arvonta ja julkistetaan voittaja(t).

Instagram jatkaa kasvuaan ja kehittymistd&n nopeasti mutta samoin tekee myads
Instagram-mainonta. Instagramissa on globaalisti jo yli miljardi kayttdjaa ja jopa
yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaéa kuukauden aikana. Instagramissa on kaiken
kaikkiaan noin 25 miljoonaa yritysprofiilia. Aikuisista 60 % kayttaa palvelua jareilu
50 % sen kayttgjista seuraa palvelussa jotain yritysprofiilia. Lisdksi heista 60 %
kertoo oppineensa tuotteesta tai palvelusta nimenomaan Instagramin kautta.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.) Mainittakoon vield, etta Instagram on nel-
janneksi suosituin kanava YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin jalkeen, eika
mikaan ihme, silla Instagram on onnistunut sailyttamaan persoonallisuutensa
(Komulainen 2018, 258.)

5.3 Facebook

Facebook on maailmanlaajuisesti tutuksi tullut palvelu. Facebook on mainosra-
hoitteisesti verkossa toimiva yhteisdpalvelu. Palvelun kayttaja voi luoda itselleen
yksityisen henkil6a esittava profiilin, ryhman tai yritykselleen/toiminnalleen oman

Facebook-sivuston. Facebookista on tullut iso osa nykypéivan ihmisten arkea.
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Jopa kaksi miljoonaa suomalaista kayttaa sitd paivittain. (Markkinointiakatemia
2020.) Facebook on edelleen sailyttéanyt laajan suosionsa. Vuonna 2019 Face-
book saavutti 2,3 miljardin kayttajan rajapyykin kavijamaarissaan, huolimatta ne-

gatiivisesta julkisuudestaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

Facebook tietda kayttajiensa ian, sukupuolen ja asuinalueen lisaksi kayttajiensa
kiinnostuksen kohteet. Facebookissa mainontaa voidaankin tasta syysta hyvin
kohdentaa mielenkiinnonkohteiden mukaan. Facebookissa viestin ja visuaalisuu-
den yhteen liittdminen ja kokonaisuudeksi muodostaminen on helposti mahdol-
lista seka myds keskustelun kdyminen kohderyhmén kanssa ja sanan levittamien
onnistuvat palvelun kautta tehokkaasti. (Markkinointiakatemia 2020.) Faceboo-

kissa mainostetaan tuotteita ja palveluita riippumatta alasta.

Facebook sosiaalisena verkostona mahdollistaa yrityksille asiakaskannan kas-
vattamisen kauttaan nopeammin kuin perinteinen media. Facebookin somekes-
kustelujen havainnointi ja kavijatietojen analysointi yndessa antavat kallisarvoista
markkinatietoa. Nain saadaan selville, millaisia seuraajat ovat ja mika saa heidat
kiinnostumaan. Toimiva orgaaninen siséalté on kaiken keskiossa. Tykkaykset ovat
keino lisatd nakyvyytta ja suosiota ja sen saavuttamiseksi on tarkeaa luoda seu-
raajille arvokasta siséltoa ja muodostaa keskustelua heidan kanssaan. (Komulai-
nen 2018, 242, 243.)

Facebookissa kannattaa valttda joka tapauksessa turhaa péivittaista statuksen
paivittamista eli "statusspammia”. Ta&méa sen vuoksi, etté yleensa, kun statusta
paivitetddn monta kertaa paivittain, siséllon laatu ja kiinnostavuus alkavat kéarsia
ja asiakas jopa suuremmalla todenndkdisyydella estdad yrityksen julkaisut pois
nakyvistd Facebook-sivuiltaan. Sen sijaan, etta statusta paivitetdan holtittomasti,
on tarkeampaa ajoittaa paivityksensa julkaisut oikein. Oikein ajoitetuilla status-
paivityksilla tavoitetaan mahdollisimman suuri osa omasta kohdeyleisosta sa-
malla kertaa. (Kortesuo 2014, 37.)

5.4 Verkkosivut
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Tarkeimpié keinoja pitkaaikaiselle markkinointiviestinnalle ovat hyvin suunnitellut,
mahdollisimman yksinkertaiset ja kayttajaystavalliset verkkosivut. Verkkosivuja
suunnitellessa tai uudistaessa tulisi niiden kayttajan toimia lahtékohtana: kenelle
verkkosivut on suunnattu? Mita niilla halutaan viestia ja/tai saavuttaa? (Berg-
strom & Leppéanen 2018, 511.)

Digimarkkinointi Oy:n (2020) mukaan verkkosivut ovat yrityksen digitaalisen
markkinoinnin perusta ja mita paremmin verkkosivut toimivat teknisesti seka si-
sallollisesti, sen tehokkaammin se tuottaa kauppaa. Verkkosivut méaéarittelevat en-
sivaikutelman, joka yrityksestda muodostuu, ja siksi niiden onkin tarkeaa olla tyy-
likkdat sekd  sisaltérikkaat, unohtamatta tietenkddn selkeytta ja

helppokayttoisyytta. (Digimarkkinointi Oy 2020.)

Paaelementteina yrityksen omilla verkkosivuilla toimivat pettamaton tekninen to-
teutus, tyylikds ulkoasu ja laadukas sisaltd. Nama elementit yhdessa tekevat
verkkosivuista miellyttavat kavijoilleen ja saavat heidat viihtymaan yrityksen verk-
kosivulla pidempaan. Toimivat verkkosivut kerddvat asiakkaita ja kehittavat yri-
tyksen brandia. (Digimarkkinointi Oy 2020.) Omat verkkosivut tulisi suunnitella
toimiviksi erilaisilla laitteilla, kuten esimerkiksi matkapuhelimella tai tabletilla. Si-
vuston kaytettavyydesta kannattaa lisdksi pyytaa palautetta asiakkailta kehitta-
misty6té helpottaakseen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 514.)

Verkkosivuston rakenteella on oleellinen vaikutus hakukonenakyvyyteen, silla oi-
keanlaisella rakenteella annetaan Googlelle signaaleja sivuston tarkeimmista si-
vuista. Tarkeimpien sivujen olisi suotavaa olla heti etusivulta nopeasti tavoitetta-
vissa, koska talléin Google nakee ne sivuston tarkeimpana sisaltond, samalla

nain edistaen myads yrityksen sivuston kayttajaystavallisyytta.

Optimaalinen sivuston rakenne on kuin pyramidi. Verkkosivun etusivu on pyrami-
din huippu ja sen alla ovat pdakategoriat, joiden alta I6ytyy kategorioihin linkittyvat
alasivut. Sivuston rakenteen suunnitteluvaiheessa olisi tarkeda kiinnittdd huo-
miota siihen, ettd jokainen yksittéinen sivu olisi maksimissaan kolmen klikkauk-
sen takana varsinaisesta etusivusta. Klikkaukset on hyva ajatella sivustolla vie-
railevan kannalta ik&an kuin valimatkoina, ja mitd ldhempanéd etusivusta
yksittdinen sivu on, sitd parempi. Pyramidin tulisi olla sopusuhtainen koko-

naisuus, eli jokaisen kategorian alta l6ytyisi suunnilleen saman verran alasivuja.
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Mikali jonkin kategorian alle kasaantuu huomattavasti lukuisampi maara alasi-
vuja, tulisi miettid, kuinka jaotella sivuston rakennetta paremmin. (Digimarkki-
nointi Oy, 2020.)

Sivuston rakenteessa otetaan huomioon lisaksi myds hakusanat, joilla halutaan
tulla Googlessa nahdyksi. Mita lahempana pyramidin huippua aletaan olla, sita
laajempaan geneerisempaan hakusanaan sivu olisi syyta kohdentaa. Rakenteen
osalta alemmas siirryttdessa aletaan kohdistua pitempiin ja tarkempiin hakusa-
noihin ja- lauseisiin. Yhteenvetona, jokainen sivu siis kohdistetaan omalle haku-
sanalleen, myds etusivu, jonka olisi suotavaa olla tahdatty sivuston ratkaisevim-

malle hakusanalle. (Digimarkkinointi Oy, 2020.)

Toimivalla sivuston siséiselld linkityksella puolestaan autetaan sekd Googlea
kuin myos kayttgjia suuntaamaan sivulla ja tavoittamaan mahdollisimman nope-
asti tarpeelliset sivut. Tavoittamiseen tai paremmin ilmaistuna navigoimiseen
kaytetadn eriavia elementteja. Yleisesti verkkosivulla on aina pééanavigaatio, joka
sijaitsee sivuston ylareunassa. Navigointia pystytdan helpottamaan ja tehosta-
maan esimerkiksi tekstiin sisallytetyilla linkeilla. Ankkuriteksti on linkin teksti, jota
klikkaamalla kayttaja paasee linkitettavalle sivulle, ja hyva ankkuriteksti kertoo
lukijalle, mihin tekstin linkki h&net vie. Google huomioi my6s linkin ankkuritekstit,
ja siksi hyvin toisiinsa systemaattisesti ankkuroidut sivut auttavat Googlea ym-
martamaan sivuston sisaltba seka rakennetta entista paremmin. (Digimarkki-
nointi Oy 2020.)

6 Digimarkkinointiviestintdsuunnitelma

Tassa luvussa siirrytdan kaymaan lapi vaiheittain opinnaytetydn varsinaista toi-
minnallista osuutta, jossa esitelladn toimeksiantajani uudelle, Foodis-ateriapalve-
lun nimeéa kantavalle ateriapalvelukonseptille laatimani digimarkkinointiviestinta-

suunnitelmaa. Varsinaisen digimarkkinointiviestintdsuunnitelman raamittamisen
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tyokaluna paadyin hyodyntamaan SOSTAC-mallia, joka on kohdennettu kaytet-
tavaksi apuna nimenomaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC-
malli on rakenteeltaan looginen ja selkeapiirteinen, ja se on opinnaytetyoni pro-
duktiosuuden kayttotarkoitukseen soveltuva seka luotettava apuvaline, joka an-

taa suunnitteluty6lle tarkemmat suuntaviivat, joiden mukaan edeta.

Luvun 6 siséltamaa, kuusivaiheista digimarkkinointiviestintdsuunnitelmaa laa-
tiessa on otettu huomioon brandayksen, tunnettuuden ja digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan aihealueet kasittava teoria. Opinnaytetyota varten keratty teoriatieto
ja markkinoinnin suunnittelun tyékalu toimivat runkona produktille. Kootun tietou-
den pohjalta rakennettu produktin runko sisaltaa lisdksi havaintojani ja luomiani
kehitysideoita kohdeyritykselle kaytannon toteutukseen. Valmis suunnitelma tuo-
toksena on pyritty tekemaan toimeksiantajan nakokulmasta selkeéksi, suunnitel-
miltaan toteuttamiskelpoiseksi ja luotettavaksi kokonaisuudeksi. Teoriaa digi-
markkinointiviestintdsuunnitelman valmistelua varten on koottu tiivistetysti taman
opinnaytetyon alkuosuuden kasittaviin lukuihin. Digimarkkinointiviestintasuunni-
telma alkaa nykytila-analyysista, paattyen prosessin hallintaan ja seurantaan.
Produktin eli digimarkkinointisuunnitelman paatavoitteina on tarjota toimeksian-
tajayritykselle suunnitelma heidan palvelukonseptinsa digimarkkinointiviestintaan
pohjautuen ja esitella kaytantoon hyddynnettavid, suuntaa antavia kehitysideoita.
Digimarkkinointiviestintdsuunnitelman viimeinen osuus kéasittelee ideoimaani toi-

mintasuunnitelmaa.



39

6.1 Foodis-ateriapalvelun nykytila-analyysi

Foodis-ateriapalvelu on vuoden 2020 huhtikuun alusta alkaen Joensuun alueella
kayttoon lanseerattu ateriapalvelukonsepti. Foodis-ateriapalvelun jokapaivainen
toiminta koostuu logistiikasta eli ruuan kuljetuksesta asiakkailleen. Aterioiden kul-
jetuksesta vastaa télla hetkella kaksi henkil6d. Ruokien valmistus on ulkoistettu
toiselle toimijalle mutta kaikki Foodis-ateriapalvelun tarjoama ruoka valmistetaan
Suomessa ja ruuan valmistuksessa pyritddn suosimaan kotimaisia raaka-aineita,
laatuun panostaen. Foodis-ateriapalvelun digitaalinen markkinointiviestinta seka
sen sisallon tuottaminen on myds ulkoistettu, ja digimarkkinointiviestinnasta vas-

taa talla hetkelld toimeksiantajan valitsema mainostoimisto.

Vaikka Foodis-ateriapalvelu on kovin tuore palvelukonsepti, on se saanut hyvan
vastaanoton kohdeyleiséltdén, ja ateriapaketteja tilaavia asiakkaita on kertynyt
runsas maara aivan heti toiminnan aloittamisesta lahtien. Toimeksiantaja on to-
dennut, etta tilanne tarvittavien uusien asiakkaiden ja asiakassuhteiden saavut-
tamisessa on varsin stabilisoitunut ja tilaavia asiakkaita on heidan tyokapasiteet-
tiinsa nahden sopiva maara. Foodis-ateriapalvelun asiakaskuntaan sisaltyvat
Joensuun ja sen lahiseudun asukkaat. Toimeksiantajan antaman tiedon mukaan
ateriapalvelun tilaajia ovat paaasiassa tdhan asti olleet varttuneemmat ja/tai yksin
asuvat henkilot. Liséksi osa asiakkaista tilaa ateriapalvelun esimerkiksi omalle
l&heiselleen, jolla ei ole esimerkiksi mahdollisuutta itse tilata ateriapalvelua, ja
tassa tapauksessa palvelu kulkee asiakkaan kautta lopulta toiselle, varsinaiselle

ateriapalvelua hyotdyntavélle asiakkaalle.

Asiakkaansa toimeksiantaja on kerannyt tahan saakka suuremmaksi osin suosit-
telujen perusteella seka palvelua markkinoivien verkkosivujen kautta. Vahemman
uusia ateriapalvelun tilaavia asiakkaita on vahvistettu puolestaan Facebookin ja
Instagramin kautta, vaikka ne lukeutuvatkin toimeksiantajan sosiaalisen median
paaasiallisiksi digimarkkinointiviestintdkanaviksi ja molempien kanavien kautta
tapahtuvaan, potentiaalisia asiakkaita herattelevdan markkinointiviestintddn on

panostettu my6és mainostoimiston tarjoamin avuin.
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Foodis ateriapalvelun toiminnan ohella samalta alueelta Joensuussa ja sen lahi-
seudulta ei I6ydy toista taysin vastaavanlaisen palvelun omaavaa yritysta tai toi-
mijaa. Kilpailuetuina toimeksiantajalla onkin siis palvelun differointi eli erilaista-
minen Joensuussa ja sen lahiseudulla. Erilaistaminen muihin markkinoilla samaa
kohderyhmaa tavoitteleviin toimijoihin nahden nakyy otettaessa huomioon Foo-

dis-ateriapalvelun toiminnan periaatteet.

Tahan lukuun on koottu vertailua helpottamaan toimeksiantajan palvelukonseptia
parhaiten vastaavia yrityksista ja toimijoita, jotka pyrkivat markkinoilla tavoitta-
maan samaa kohderyhmaa toimeksiantajan kanssa. Ateriapalveluita tarjoavien
yritysten ja toimijoiden tarjonnassa keskenaan seka suhteessa toimeksiantajaan
on joitakin eroavaisuuksia. Olen koonnut paapiirteitéd kunkin potentiaalisen kilpai-
ljan mahdollisesti toiminnassaan osana suorittamasta digitaalisesta markkinoin-
tiviestinnasta, jotta pystyn vertaamaan sita toimeksiantajani toteuttamaan taman-

hetkiseen digitaaliseen markkinointiviestintaan.

Ydinkilpailijoita valikoitui Joensuun alueelta yhteensa kolme kappaletta. Taméan
lisaksi toissijaisiksi kilpailijoiksi on nimetty toimeksiantajan kanssa samalla alu-
eella toimivia ravintoloita ja ruokalahetyspalveluita. Toissijaisia kilpailijoita naista
yrityksista tekee niiden palvelun sisallon ja toteuttamistapojen poikkeaminen ta-
valla tai toisella aina toimeksiantajan tarjoamaan palveluun verrattaessa. Taman
vuoksi ne eivat ole ensisijaisia kilpailijoita mutta kuitenkin vievat mahdollisesti
osan potentiaalisista asiakkaista. Kaikki toimeksiantajan kilpailijat ovat nimettyina

aakkosin (a, b, c, d).

Ydinkilpailijat A ja B valikoituivat saman alueen muiden toimijoiden joukosta juuri
siita syysta, ettad néiden toimijoiden tarjoamat palvelut ja palveluiden kohderyhma
vaikuttavat vastaavan eniten toimeksiantajani palvelukonseptin toteutusta seka
sen tdmanhetkista paaasiallista kohderyhmé&a. Ydinkilpailija A tarjoaa kotiin toi-
mitettavaa ateriapalvelua nimenomaan ikaihmisille, Joensuussa ja Liperissa, yh-
teensa noin 700 ihmiselle. Taman lisaksi suurin osa aterioista ohjautuu Joensuun
alueen kouluihin, paivakodeille sek&a hoiva- ja sairaalakohteisiin. Yrityksen digi-
taalinen markkinointiviestinta tapahtuu oman selvitykseni perusteella p&éosin

verkkosivujen kautta.
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Ydinkilpailija B puolestaan on kahvila, jonka palveluihin kuuluu liséaksi saatavilla
oleva ateriapalvelu, jonka asiakas voi halutessaan tilata ja raataldida kahvilan
kanssa. Digitaalinen markkinointiviestintd tapahtuu kahvilan Instagram tilin ja
verkkosivujen kautta. Kanavissa on tietoa aterioista, hinnoista seké yrityksesta
itsessaan. Kilpailija b:n tarjoamat ateriat on hinnoiteltu yksittain verkkosivuilla ja

ateriat toimitetaan arkena kuumina asiakkaille, mutta kylmina viikonloppuisin.

Toissijaisia kilpailijoita voisi katsoa olevan ainakin sellaiset suuremman suosion
saavuttaneet ravintolat, jotka toimittavat tilauksesta ruokaa kotiin kuljetuksella,
Joensuun alueella. Heidan digitaalinen markkinointiviestintansa nykyisin tapah-
tuu monesti erilaisten ruuan tilaukseen suunnattujen sovellusten kautta, kuten
esimerkkina kilpailijan C ja D. Palvelu mainostaa ja tarjoaa asiakkailleen heidan
l&hialueellaan sijaitsevan ravintolatarjonnan ja asettaa ne jarjestykseen suosion
perusteella. Kilpailijoiden C ja D tuottamat palvelut ovat toimintaperiaatteiltaan
selkeasti eridvia toimeksiantajan palvelukonseptiin nahden, mutta rinnastetta-

vissa kuitenkin varteen otettaviksi, toissijaiseksi kilpailijaksi.

Tassa esitelladn SWOT analyysin eli nelikenttdanalyysin muodossa katsaus sii-
hen, mitka ovat toimeksiantajan palvelukonseptin ajankohtaiset vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat. Punnittaessa toimeksiantajayrityksen heikkouk-
sia ja vahvuuksia yhtena heikkoutena pidettdkdon yrityksen toiminnan kasvun
kannalta tamanhetkista tyontekija kapasiteettia, kun ainoastaan kaksi henkil6a
vastaa kaikkien aterioiden jakelusta asiakkaille pitkin maakuntaa. Mikali ate-
riapalvelun kysynté jatkaa kasvuaan lahitulevaisuudessa, on logistiikkaan var-
mastikin saatava lisaa tekijoitéa. Toisena heikkoutena on ehdottomasti alkuun te-
kemattd jaanyt markkinointiviestintastrategia, jonka puuttuminen on voinut jo
vaikuttaa toimeksiantajan markkinointiviestinndn onnistumiseen jollakin tavoin
negatiivisesti selkean strategian puuttuessa. Graafinen ohjeistus markkinointi-
viestintaa ajatellen on ollut jo alusta saakka kaytdssa julkaistavan siséalloén yhte-
naistamiseksi. Lisaksi heikkoutena toimeksiantajan ateriapalvelun nykyinen na-
kyvyys, joka ei ole kerennyt kehittya viel&a kovinkaan vahvaksi, ainakaan juuri
digitaalisen markkinointiviestinnan kautta. Asiakaskunnan maara kuitenkin on
stabilisoitunut toimeksiantajan mukaan hyvalle tasolle toiminnan jatkuvuuden

kannalta.
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Vahvuuksina ovat toimeksiantajalla kaytdssa olevat tarvittavat tyokalut tekemi-
seen ja osaaminen, joilla toimintaa toteutetaan. Toisekseen toimeksiantajan vah-
vuutena on kyky ulkoistaa oma markkinointiviestintansa ja aterioiden valmistus
toimijoille, joiden kanssa yhteisty6 toimii seka palvelu ja sen sisdltamien tuottei-
den laatu on taattu kaikilta osin laadukkaan kokonaisuuden saavuttamiseksi.
Markkinointiviestinta ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa on ollut toiminnan lan-
seerauksen jalkeen alkuun hyvéassakin vireessa saanndllisten paivitysten ja jar-
jestettyjen kilpailuiden ansiosta. Ensimmaisten kuukausien panostamisen jalkeen
yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtunut markkinointi on kuitenkin paéssyt

hiipumaan ja hilleneméaan taysin.

Mahdollisuuksien ndkodkulmasta toimeksiantajan palvelukonseptin asema mark-
kinoilla on hyva, koska kysyntaa ja kilpailua 16ytyy ja talle palvelulle on todellinen
jatkuva tarve. Taman liséksi toimeksiantajan palvelukonseptin sisalto ja sen to-
teutus on onnistuttu erilaistamaan kilpailijoistaan tavoilla, joilla se luo jo itselleen
kilpailuetuja ja mahdollistaa kasvua. Potentiaalisia uhkia voisivat olla esimerkiksi
lainsaadannon muutokset, erilaiset taloudelliset riskit ja kilpailutilanteen kiristymi-

nen.

6.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Toimeksiantaja on pohtinut opinnaytetydprosessin kuluessa kanssani selville sel-
keat tavoitteet markkinointiviestintansa toteuttamiselle |hitulevaisuudessa hel-
pottaakseen markkinointiviestinndn suunnittelua ja toteutusta tulevaisuudessa.
Olen pyrkinyt laatimaan kehitysideoita yrityksen omien toteutustapojen ja toivei-

den pohjalta mahdollisimman sopivanlaisiksi.

Alla listattuna toimeksiantajan kanssa yhteisymmarryksessa pohditut keskeisim-
mat tavoitteet digitaaliselle markkinointiviestinnélle tulevalle vuodelle tai mahdol-

lisesti kahdellekin vuodelle:

» Rakentaa yrityksen brandid ja kasvattaa tunnettuutta, paikallisesti maa-

kunnassa. - Kasvaminen ja suosion kartuttaminen.
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» Nakyvyyden lisdantyminen sosiaalisessa mediassa.

» Sailyttaa jo saadut asiakkaat seka lisaksi tavoitteena hankkia uusia asiak-
kaita toimivan ja ndkyvan digitaalisen markkinointiviestinnén kautta.

» Vastata ja heijastaa yrityksen edustamia arvoja ja periaatteita.

» Markkinointiviestintd on persoonallista, mielenkiinnon herattavaa mutta
selkeapiirteistd ja helposti omaksuttavaa.

» Informatiivinen siséltdé markkinointiviestinnassa. (Sosiaalisen median ka-
navien paivitykset ja verkkosivujen sisalto.)

» Sitouttaa asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti. (Uudelleen tilaaminen.)

6.3 Markkinointiviestintastrategia

Toimeksiantajan palvelukonseptia koskevan toiminnan takaa ei alun perin 16ydy
virallisesti laadittua markkinointiviestintastrategiaa, silla sen muodostamiselle ei
jadényt aikaa palvelukonseptin nopeutuneen lanseerausprosessin ohelle. Joitakin
ohjenuoria on luotu markkinointiviestinnan yhtenaisyyden takaamiseksi jo tahan
mennessa toiminnan edetessa. Tassa esitan oman ehdotukseni toimeksiantajan
markkinointiviestinnan strategian luomisen nakékulmasta. Nakemykseni pohjalta
toimeksiantajan markkinoinnin kilpailustrategia on ollut tahan saakka enimmak-
seen puolustava, silla se ei toimi suoranaisesti kilpailijoitaan vastaan ja toimeksi-

antaja on ollut tyytyvainen saavuttamaansa nykytilanteeseen.

Markkinointiviestinnan strategia sisaltda keskeiset tavoitteet, joiden avulla saa-
daan suunta, johon strategian muodostamien keinojen avulla pyritaan tahtaa-
maan. Nama markkinointiviestinndn tavoitteet ovat lueteltuina aikaisemmassa
alaluvussa 6.2. Tamanhetkisia tarkeimpia ja ajankohtaisimpia tavoitteita markki-
nointiviestintaa ajatellen ovat noista luetelluista ainakin nykyisten asiakassuhtei-
den yllapitaminen kannattavuuden takaamiseksi, ndkyvyyden lisaédminen sosiaa-
lisessa mediassa uusien potentiaalisten asiakkaiden huomion saavuttamiseksi,
yleisolle yrityksen edustamien arvojen ja periaatteiden julki tuominen ja markki-

nointiviestinnan informatiivinen sisaltd. Foodis-ateriapalvelun ollessa suhteelli-
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sen uusi konsepti, on tarkeaa levittaa kohdeyleisolle kattavasti informatiivista si-
saltéd, joka nostaa kiinnostusta palvelua kohtaan, vahvistaen samanaikaisesti

taman ateriapalvelun omaa brandia.

Tavoitteista kay ilmi, ettd halutaan pyrkia persoonalliseen markkinointiviestin-
taan. Tassa kohtaa mietitdan, minka tyyppiselle yleisdlle tuolla persoonallisella
markkinointiviestinnalla halutaan puhua, jotta markkinointiviestinta osataan koh-

dentaa kohdeyleisélle sopivanlaiseksi.

Foodis-ateriapalvelu on kohdennettu kaytdnnossa "kaikelle kansalle” eli perheille
ja yksin asuville, nuorille, tytsséakayville perheille ja vanhuksillekin. Otetaan huo-
mioon toimeksiantajan tamanhetkinen asiakaskunta, joka on péaasiallisesti yksin
asuvia tai vanhempaa vaestod edustavia henkilditd. Markkinointiviestintéa koh-
dentuu yleensa lopullisten asiakkaiden ohella heiddn omaisiinsa ja l[ahimmaisiin,
jotka tata palvelua suosittelevat tai sen hankkivat lopullisen asiakkaan puolesta.
Tieto ja palvelun tilaaminen tapahtuvat monesti edelld mainitulla ketjulla, koska
digitaalinen markkinointiviestintd harvemmin tavoittaa vanhempaa kohderyhmaa
suorasti. Toissijaisena, mutta tarkeinda markkinointiviestinnan tavoittavana koh-
deyleisdind, ovat lapsiperheet seka aikuiset, jotka mahdollisesti tarvitsevat ar-
keen ja ruuanlaittoonsa avustusta. Markkinointiviestinnan keinoin tulisi tuoda ta-
sapuolisesti julki, kenelle kaikille palvelua kohdennetaan ja miten palvelu palvelisi
juuri heita. Yhtend osana nimenomaan digitaalisen markkinointiviestinnan strate-
giaa olisi kannattavaa olla vahva yhteys kohderyhmaan sosiaalisen median
kautta. Julkaisuissa voisi olla vaihtelua: vuorotellen kohdennettua tietoa eri asia-
kasryhmille ja toisinaan kerralla kaikille yhdessa.

Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittdmisen ja asemoinnin jalkeen miettisin
ydinviestid, jolla halutaan puhua yleisolle. Tutkittuani yrityksen palveluita ja sen
t&dh&n asti tuottamaa markkinointiviestinta&d, minulle on muodostunut kuva siita,
kuinka p&&osiin Foodis-ateriapalvelun kuvaamisessa nousevat adjektiivit tuore,
herkullinen ja vastuullinen. Lisaten naihin palvelun kaytannollisyys ja sen muka-
naan tuoma helppous arkiruokailuun. Naiden ymparille nivoutuu vahvasti mieles-
tani se ydinviesti, jota markkinointiviestinndssa tulee korostaa vastaisuudessakin,
silla se vetoaa ja vetaa puoleensa asiakkaita. Ydinviesti on tarkeaa pystya perus-
telemaan, esimerkiksi nayttamalla, kuinka erottaudutaan kilpailijoista ja miten

ydinviesti kuvastaa kaytanndssa juuri kyseista yritysta. Pohdintoja ja ideoitani
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ydinviestin hyodyntdmisen suhteen seuraavassa alaluvussa, jossa kokoan toi-
menpiteita yrityksen markkinointiviestinnan eteenpain viemiseksi. Markkinointi-
viestinnan strategian muodostumisessa otetaan huomioon yrityksen laajempi
strategia ja tavoitteet, joita liiketoiminnalle on maaritelty yrityksessa jo aikaisem-

min ja peilataan naita keskenaan.

6.4 Toimenpiteet

Seuraava vaihe mallin mukaisessa suunnittelussa olisi toimenpiteiden laatimi-
nen, joista tehdaan viela myohemmin kaytannén toimintasuunnitelma. Esittelen
pohdintojani, kuinka toimeksiantaja voisi lahteé jatkokehittamaan yrityksensa di-
gitaalista markkinointiviestintaa itse jo aikaisemmin asettamiensa tavoitteidensa
mukaisesti. Olen pyrkinyt tekemaan suuntaa antavia, mutta kuitenkin mahdolli-
simman hyddyllisia seké selkeitéd huomioita ja pohdintoja. Ehdottamani toimenpi-
teet ovat yleismallisia ja toimeksiantajan nakotkulmasta helposti toteutettavia,
joista he voivat jatkojalostaa uusia ideoita ja aktivoida omaa digimarkkinointivies-

tintadnsa omissa sosiaalisen median kanavissaan.

Toimeksiantajan palvelukonsepti on lanseerattu kaytantoon vasta noin vuosi sit-
ten kevaalla 2020, mutta digimarkkinointiviestinta yrityksen paékanavissa on ollut
jo hiijpumaan pain ja oikeastaan loppunut. Ensimmaisten ripeiden kuukausien jal-
keen ilmeisesti tyOkiireen lomassa sosiaalinen media ja markkinointiviestinta ovat
unohtuneet. Nyt kun yhtenad keskeisena tavoitteena olisi rakentaa yrityksen tun-
nettuutta ja mahdollisesti jatkossa kasvattaa asiakaskuntaa, mielestani olisi en-
siarvoisen tarkeda ottaa sdadnndllisyys yhdeksi prioriteetiksi digimarkkinointivies-

tinnalle, tinkiméatta yhtaaikaisesti markkinointiviestinnan sisallén laadusta.

Tieto olemassa olevasta palvelusta ja tuotteesta alkaisi juurtua kohteena olevien
ihmisten mieliin voimakkaammin, kun he kohtaisivat kiinnostuksen heréattavaa

seka yllapitavaa viestintdd sosiaalisessa mediassaan kyseiselta yritykselta tois-
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tuvasti. Saanndllisella, laadukkaalla ja oikein ajoitetulla sek&é kohdennetulla mark-
kinointiviestinnalla saataisiin tunnettuus ja brandin kasvaminen nousuun ja saily-

tettaisiin todennakoéisimmin myds jo olemassa olevat asiakkaat.

Laadukkaalla markkinointiviestinnalla pyrin kuvaamaan persoonallista, mielen-
kiinnon herattavaa, selkeda ja helposti omaksuttavaa informaatiota yrityksen di-
gitaalisen markkinointiviestinnan paakanavissa. Informatiivinen sisaltdé on tar-
kedd ottaa huomioon mielestani siksikin, kun kyseessd on ndain tuore
palvelukonsepti. Talla keinoin kohdeyleist saadaan tietoisuuteen tarvittavasta in-
formaatiosta koskien toimialaa, yritysta ja sen palveluita seka tuotteita. Osana
markkinointiviestintaa otetaan yhdeksi tehtavéaksi vastata mahdollisiin kysymyk-
siin, joita kohdeyleis6lle muodostuu yrityksen tuotteista, palveluista ja toimin-
nasta. Vastaaminen tapahtuu somepaivitysten yhteydessa. Verkkosivuilla taas

olisi hyva olla koottuna yhteen yrityksen keskeisin info uudelle asiakkaalle.

Toimeksiantaja voisi tuottaa myds ydinviestin osaksi omaa markkinointiviestin-
taansa vahvistamaan brandia ja palvelukonseptin tunnistettavuutta. Ydinviestilla
Foodis erottuisi my6s tehokkaammin kilpailijoistaan. Ydinviesti liitetddn osaksi
saanndllisid somepaivityksia. Kyseessa on ytimekas, kuvastava lause, jonka sa-

nomaa tuetaan visuaalisilla elementeilld ja muulla tekstisisallolla.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat, joita toimeksiantaja hyddyntaa ovat
Foodis-ateriapalvelun omat verkkosivut sekd Facebook- ja Instagram-tili. Tavoit-
teisiin kuuluu vastata ja heijastaa myos yrityksen edustamia arvoja ja periaatteita,
joten arvoja ja periaatteita voisi tuoda selkeépiirteisesti esille Foodiksen kussakin
kolmessa sosiaalisen median kanavassa, ei tosin likkaa. Riittaa, etta yrityksen so-
mekanavista ilmenee viesti arvoista, joita edustetaan ja miksi. Ja viela tarkeim-
pana, millaisessa roolissa nuo arvot nayttaytyvat yrityksen omassa, jokapaivai-

sessa toiminnassa.

Asiakkaiden sitouttamiseksi mahdollisimman tehokkaasti nakisin, ettd kaikki
edelld mainitut seikat ja toimenpiteet vahvistavat mahdollisuutta asiakkaiden si-
touttamiseen, jolloin he tilaavat palvelun yh& uudelleen ja asiakassuhde sailyy.
Markkinointiviestinnassa tulee ottaa huomioon, etteivat jo olemassa olevat asiak-
kaat jaisi kohteena unohdetuksi keskittyessa brandin ja tunnettuuden kasvatta-

miseen seka asiakashankintaan. Jo olemassa olevilta asiakkailta voisi pyytaa
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mielipiteita ja kehittAmisideoita, jotta se vastaisi todenndkoisimmin asiakkaiden

toiveita ja odotuksia.

Toimenpiteissa otetaan huomioon lisdksi asetettuihin tavoitteisiin tahtaava kam-
panja. Kampanjoita tulisi jarjestaa tasaisin valiajoin, vuodenaikaan ja tiettyyn tee-
maan tai aihealueeseen tarkasti rajaten aina kerrallaan, jotta markkinointivies-
tintd sailyttdd selkeytensd mutta on huomiota keradvaa. Kampanjoissa yritys
voisi lahestya asiakkaita ja kohdeyleis6aan digimarkkinointiviestinnan keinoin ja
panostaa enemman vuorovaikutteiseen sisaltoon. Taméan kautta yritys oppisi tun-
temaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa entista tehokkaammin ja asiakkaalle
tulisi vahvempi tunne siita, ettd hanen toiveillaan on merkitysta palvelun toteutta-

misessa.

Lopuksi tulisi analysoida toteutetun digitaalisen markkinointiviestinnan aikaan-
saamia tuloksia kaytettavissa olevilla mittareilla, jotta voidaan muuntautua tar-
peen tullen ja ettd markkinointiviestinta sailyy ajantasaisena ja vaikuttavana. Mi-
tattujen tulosten pohjalta voidaan erotella potentiaalisimmat toteutuneet

markkinointiviestinnan keinot.

6.5 Toimintasuunnitelma

Taman digimarkkinointisuunnitelman sisaltama toimintasuunnitelma on tarkoi-
tettu hyddynnettavéaksi lahitulevaisuudessa, tulevan vuoden tai kahden vuoden
kuluessa. Toimintasuunnitelmaan on hahmoteltu kaytannén esimerkkeja ja eh-
dotuksia eri kaltaisista askeleista, joita yrityksen digimarkkinointiviestinnassa voi-
taisiin lahted tekemaan lahitulevaisuudessa. Toimintasuunnitelman kautta toteu-
tetaan kaytdnndssa kaikki, mita strategia, tavoitteet ja toimenpiteet ovat tuoneet
yhteen. Olen koonnut tdhan askeleita, pohjautuen omiin ammatillisiin nakemyk-
siini siitd, kuinka Foodis-ateriapalvelun digimarkkinointiviestintda voitaisiin kehit-

taa ja suunnitella lahitulevaisuudessa entista toimivammaksi.
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Yksi askel on ehdottomasti suunnitelmallinen, ajastettu tyéskentely sosiaalisten
median paivityksia koskien. Paivitykset Facebookiin ja Instagramiin tulisi suunni-
tella ja hahmotella tarkoin ennen julkaisua. Liséksi paivitysten on oltava tunnis-
tettavia ja helposti Foodis-ateriapalveluun yhdistettavia. Paivityksiin maaritetaan
julkaisuvali, kuinka usein halutaan viestia. Paivitysten sisallossa tulee olla vaih-
telua, oli se sitten informatiivista sisalt6a, kilpailuja, yritysesittelya ja yrittajan ar-
kea. Mikali aikaa paivittamiseen on enemman, Instagramin "tarina”-osio olisi oiva
keino nayttaa yleisolle, kuinka palvelu toimii kaytannossa ja ketka sita paaasiassa
toteuttavat. Palvelu tuotaisiin télla tavoin myds lahemmaksi asiakasta, ilman etta

hanen taytyy etsimalla etsia, kuinka yritys toimii.

Facebookissa ja Instagramissa voitaisiin julkaista hieman toisistaan eroavaa si-
saltoad jo siksikin, ettd moni seuraa yrityksen kaikkia somekanavia ja kerta toi-
sensa jalkeen eteen tulevat samat julkaisut eri kanavissa voivat alkaa tylsistytta-
maan ja vieda kohdeyleis6ltd kiinnostusta tai kayda hairitsemaan. Mutta
esimerkiksi arvonnat ja muut samankaltaiset "suuremmat” julkaisut olisi hyva jul-
kaista tai ainakin linkittdd molempiin palveluihin, Instagramiin ja Facebookiin.
Tama mielessa pitden, selkeyden vuoksi olisi hyva ohjata osallistuminen kilpai-

luihin kuitenkin vaikka vain yhteen kanavaan ja tiettyyn julkaisuun.

Facebookissa paivityksien osalta voitaisiin painottaa keskeisesti kirjoittamiseen
ja informatiiviseen sisaltoon tekstin merkeisséd, kun taas Instagram kannattaisi
ehdottomasti hyodyntaa paaasiallisesti huomiota herattavilla kuvajulkaisuilla. In-
stagramin kuvajulkaisuissa olisi tietysti myos tarkeaa olla liitettyné jonkinlaista in-
formatiivista tai esimerkiksi vuorovaikutteista tekstisisaltéa tukemaan julkaistua
kuvamateriaalia. Somekanaviin, kuten Instagram ja Facebook, voisi liittaa selke-
asti linkin myos yrityksen verkkosivuihin, koska sieltéa 16ytyy keskeinen tieto ate-
riapaketteihin, niiden tilaamiseen ja yrityksen yhteystiedot. Verkkosivun linkin li-
saksi sen ylapuolelle tai yhteyteen olisi hyva viela kirjoittaa tarkennus, mihin
sivulle linkki vie, eli yrityksen omille verkkosivuille. Verkkosivujen linkki& voisi liit-
taa myos paivityksiin herattdmaan huomiota ja lisdéamaan potentiaalisesti uusia
kavijoita ja vierailukertoja Foodis-ateriapalvelun verkkosivulla. Suora puhelinnu-
mero tai sahkoposti tilauksien tekoa ja tiedustelua varten olisi hyva olla tarjolla
yrityksen kaikissa somekanavissa. Instagramissa se voisi olla "Biography”, el
"elamankerta” kohdassa ohjaavan tekstin kera, nain se olisi helposti |0ydettavissa
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ja selkeasti nakyvilla. Ohjaava teksti voisi olla lyhyesti esimerkiksi "Tilaukset ja
tiedustelut +358 xx xxx xxxx.” Facebookista puhelinnumero 16ytyykin jo "Tietoja”-

sivulta.

Instagramissa tarinat-osioon voisi vahintaankin paivittaa, kun uusi julkaisu on la-
dattu palveluun, silla monelta seuraajalta voi jadda julkaisu muussa tapauksessa
huomioimatta sen hukkuessa kaikkien muiden joukkoon. Kampanjoita ja arvon-
toja olisi hyva jarjestaa, jarkevin valiajoin.

Verkkosivuille voitaisiin paivittda kiteyttaen oleellisin informaatio yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Vaikka verkkosivuja ei paivitettaisikaan saanndéllisesti sa-
moilla tavoin kuin yrityksen Facebook- ja Instagram-tilia, on tarkedd muistaa péi-
vittd& muutosten sattuessa verkkosivuja seka pitdéd verkkosivut aina ajan tasalla.
Nain asiakkaille voidaan taata tarvitsemansa tieto mahdollisimman kattavasti,

esimerkiksi ajan tasaiset yhteystiedot seké tuotetiedot kyselyja ja tilauksia varten.

Somepaivityksissa voidaan kertoa tarkemmin saatavilla olevien eri ateriapaket-
tien sisallosta, raaka-aineista, valmistuksesta ja toimituksesta. Instagramissa ja
Facebookissa voitaisiin myds pitdd danestys tai antaa kohdeyleison ehdottaa
kommentoimalla, mit& aterioita he toivoisivat saataville, kun ateriavalikoimaa laa-
jennetaan tai uusitaan. Myds aitoja hetkia arkipaivaisesta tyosta olisi hyva liittéda
mukaan paivityksiin kuvatervehdyksien muodossa, jolloin yrityksen somekanavia

seuraavat paasevat lahemmaksi yrittdjaa seka heidan arkeaan.

Ja koska yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat toiminnan ensimmaisten
kuukausien jalkeen kokeneet hiljenemisen, olisi hyva selittdd ensimmaisessa pai-
vityksessa tai julkaisussa, mita Foodis-ateriapalvelun toiminnassa tapahtuu ja
miksi hiljaiseloa on syntynyt kevaan 2020 aktiivisen ajanjakson paatyttya. Mieles-
tani tasta olisi hyva jatkaa aktiivisempaa ja johdonmukaisempaa paivittamista esi-

merkiksi edell& mainittujen ideoiden keinoin.

Myds jo toiminnan jatkuttua voitaisiin alkaa pyytdmaéan asiakaspalautetta tai ko-
kemuksia Foodis-ateriapalvelun tilanneilta. Palautetta ja asiakaskokemuksia ke-
rattaisiin aterioihin ja palvelun toimintaan liittyen, jonka jalkeen voitaisiin liittaéa
naita asiakaspalautteita verkkosivuille ja somekanavissa sopiviin paikkoihin, nos-

tattamaan uusien asiakkaiden kiinnostusta ja vahvistamaan yrityksen luotetta-
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vuutta ja toimivuutta. Samalla yritys saisi arvokasta tietoa sen hetkisesta asiakas-
tyytyvaisyydesta ja voisi kehittda toimintansa eri osa-alueita saamansa palaut-

teen pohjalta.

6.6 Prosessin hallinta ja seuranta

Kun tata digimarkkinointiviestintasuunnitelmaa toteutetaan kaytannossa, lopuksi
voidaan koota sen aikaansaamat tulokset sekad analysoida niité eri tavoilla. Suun-
nitelman vaiheiden toteutumista seka sen onnistumista seurataan. Mittareita talle
voisivat olla esimerkiksi sosiaalisen median kanavien (Facebook ja Instagram)
seuraajamaarien nousu/lasku, sosiaalisen median kanavien kautta tavoitettu

yleisé ja kuinka nama saavutetut tilanteet sitten vastaavat tavoitteisiin.

Tarkedssa roolissa prosessin hallinnassa ja seurannassa ovat tulosten syste-
maattinen kirjaaminen ja seuranta seké kaikkiin saatuihin tuloksiin reagoiminen
mahdollisimman nopealla toimintaotteella, jotta tapahtuvien muutosten vaiku-
tusta toimintaan voidaan arvioida ja kehittaa oikealaiseen, toivottuun ja haluttuun

suuntaan edelleen tulevaisuudessa.

7 Johtopéaatokset

7.1 Produktin arviointi

Taman opinnaytetyon produktin arviointi koskee toimeksiantajalleni kokoamaani
digimarkkinointiviestintdsuunnitelmaa, jonka sisaltd on koottuna edelliseen lu-

kuun.

Produktin tydstaminen vei aikaa odotettua kauemmin, elaméantilanteiden muuttu-

misen vuoksi. Alkuperaisena tavoitteenani oli saada valmis opinnaytetyd aikaan
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vuoden 2020 syksyyn mennessa, mutta muuttunut tydtilanne ja muut opiskelut
seka arjen kiireet tekivat ajoittain opinnaytetyon eteenpéain viemisesta haastavaa,
jopa mahdotonta. Produktin tydstamiseen tarvittavien tietojen selvittaminen ei ol-
lut lainkaan haastavaa, ja produktia tydstdessa tiedon saannista ei koitunut on-
gelmaa. Produktin sisaltd on mielestani toimeksiantoaan vastaava, joskaan ei
niin kattava ja laaja sisalloltaan, eli aihealueita olisi voinut tarkastella yksityiskoh-
taisemminkin. Kuitenkin olen tyytyvainen produktin etenemiseen ja lopulliseen
tuotokseen tallaisenaan. Produktin kaytdnnon toteutus, yrityksen digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnittelu, oli itselleni taysin uutta kokonaisuudessaan,
silla minulla ei ole tdmankaltaisen tybn muodostamisesta aikaisempaa koke-
musta. Opinnaytety6projekti opetti kuitenkin varsin paljon ja produktin luominen
keratyn tiedon ja omien ndkemyksieni kannalta oli todella mielenkiintoista ja opet-
tavaista.

7.2 Eettisyyden ja luotettavuuden tarkastelu

Opinnaytetyoni alkupuolelta [6ytyy erillinen alaluku 2.2, johon olen koonnut tiivis-
tetysti tietoutta pohjautuen opinnaytetydn luotettavuuteen ja eettisyyteen pereh-
dyttyani aiheen kasittavaan kirjallisuuteen ja verkkolahteiden tarjpamaan tietou-
teen. Lahteitd tata osuutta varten loysin tarvittavan maaran. Niista l0ytyi
keskeinen tietous, jotta pystyin vastaamaan opinnaytetydprosessistani asianmu-
kaisesti. Olen perehtynyt oman opinnaytetydni aihealueen kasittavaan kirjallisuu-
teen ja koonnut mahdollisimman monia, mutta patevia verkkoléahteitad perustaksi
opinnaytetydni tiedonhakua ja teoriaosuuksien muodostamista varten. Vertailin
opinnaytetydprosessin tiedonhaussa parhaan tietdmykseni mukaisesti eri tieto-
|&hteitd varmistaakseni mahdollisimman luotettavan opinnaytetyon sisallon.
Kaikki kirjallisen osuuden siséltama tietous on keratty tdhan opinnaytetyéhon sel-
laisenaan, mitaan vaaristelematta tai omien mielipiteiden vaikuttamina. Taméan
opinnadytetydn produktin eli digimarkkinointiviestintasuunnitelman sisallésséa toi-
meksiantajan keskeisimmiksi kilpailijoiksi nimetyt yritykset on kuvattu aakkosin

(a, b, c ja d) eika naita ole mainittu produktin missdan osassa nimilla.
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Fyysisen Kkirjallisuuden k&siin saaminen opinnaytetyoprosessin kaynnistyttya
keskella vaikuttavaa koronapandemiaa kevaalla 2020 oli normaaliin néhden erit-
tain haastavaa ja osin myds jopa mahdotonta kirjastojen ollessa suljettuina. Tasta
syysta tiedonhaku ja lahteet keskittyivat pitkalti kyseisella hetkella saatavilla ole-
viin e-kirjoihin ja verkkolahteisiin. Kaikesta huolimatta verkkokirjastosta ja verk-
kolahteista oli saatavilla laajalti patevaa ja monipuolista tietoutta, jota kykenin

hyodyntdmaan osana opinnaytetydprosessiani.

8 Pohdinta

8.1 Oppimisprosessi ja ammatillinen kasvu

Oma oppimisprosessini ja sen aikana tapahtunut ammatillinen kasvu opinnéyte-
tyota rakentaessa on antanut paljon. Olen oppinut paljon prosessin aikana am-
matillisesti ja lisaksi itsestanikin. Olen myds todella tyytyvainen saatuani toteuttaa
opinnaytetyoni toiminnallisessa muodossa. Toiminnallinen opinnaytetyon suori-
tusmuoto tuntui itselleni luontevalta ja inspiroivalta tavalta suoriutua opinnayte-
tyoprosessistani. Opinnaytety6ta laatiessani tiedonhaun myoéta olen oppinut pal-
jon digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja sen suunnittelusta ja
toteuttamisesta. Opin myos kyseisenlaisen palvelukonseptin toiminnasta ja toi-
minnan kehittdmisesta. Paneutuminen digitaaliseen markkinointiviestintdan ja
sosiaaliseen mediaan opetti lisda tulevaisuutta ajatellen. Lahdekriittisyyteni tie-
donhaussa on my6s kasvanut huomattavasti opinnaytetydprosessin myota. Opin
ottamaan kurinalaisemman ja tavoitteellisemman tydskentelyotteen, kun ky-
seessa oli laajempi itse koottava kokonaisuus, joka vei totuttua enemman aikaa
tavoitteen saavuttamiseksi. Elamanmuutosten keskella lopulta kavi niin, ettei
opinnaytetyd valmistunut suunnitelluissa aikarajoissaan, ja se opetti puolestaan

lisda pitkdjanteisyytta suunnitelmien ja aikataulujen muuttuessa.
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8.2 Jatkotutkimus ja kehittdmisideat

Toivon, ettd toimeksiantaja saa tastd opinnaytetydsta inspiraatiota oman digi-
markkinointiviestintansa kehittdmiseen ja ideointiin tulevaisuudessa. Opinnayte-
tyO tarjoaa tiivistetysti myds yhteen koottua tietoa keskeisesti aihealueittain. Laa-
timani  digimarkkinointiviestintdsuunnitelman ja toimeksiantajan omien
kehittymistarpeiden pohjalta voitaisiin luoda liséd& uusia suuntia kehittymiselle tai
paneutua digimarkkinointiviestintaan ja yrityksen sosiaaliseen mediaan vielékin
yksiléllisemmin ja pintaakin syvemmalta. Toimenpiteet ja kehittdmisty® voisivat

olla tehokkaampia viela tarkemmin suunniteltuina.

Jatkotutkimuksia ajatellen nakisin, etté laatimani opinnaytetyon ja sen sisaltdman
suunnitelman pohjalta toteutettuja toimenpiteita ja niiden tuottamia tuloksia voisi
tarkastella ja analysoida, kun suunnitelman toteutukseen varattu vuosi tai kaksi
ovat kuluneet ja nahdaan konkreettisesti, miten yritys on onnistunut markkinoin-
tiviestinnassaan sosiaalisessa mediassa ja mika vaatii viela kehittamista tai uu-

distamista.

Toisena jatkotutkimusideana nakisin asiakastyytyvaisyyden tutkimisen ja kartoit-
tamisen Foodis-ateriapalvelun tuotteisiin, palveluun ja digimarkkinointiviestintaan

liittyen, kun toimintaa on jatkettu eteenpain.
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