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Tiivistelma

Tédmin toiminnallisen opinndytetyon toimeksiantajana toimi Satakunnan Osuuskauppa
ja tyOssé luotiin sosiaalisen median sisdltosuunnitelma Satakunnan Osuuskaupan S-mar-
keteille. Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa mielenkiintoinen, selked ja kdytdnnon
kannalta hyodyllinen siséltosuunnitelma. Lisdksi tavoitteena oli tuottaa suunnitelmasta
sellainen, jota myymaélét voivat aidosti hyddyntidd markkinoinnin tukena.

Opinndytetyotd innoitti tekijdn kiinnostus markkinointia kohtaan. Liséksi sosiaalisen
median hyddyntdminen markkinoinnissa kiinnostaa. Tekijdn oma harjoittelu ja tyosken-
tely kahdessa eri Satakunnan Osuuskaupan S-marketissa kannusti uudenlaisen, tyotéd
helpottavan suunnitelman kehittimisessd. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koos-
tuu markkinoinnin, sen suunnittelun ja sosiaalisen median teoriasta.

Opinndytetyon tuotoksena syntyi konkreettisesti hyddynnettdvd sosiaalisen median si-
saltdsuunnitelma, tutummin puhuttuna kalenteri. Tyossd hyodynnettiin sekd maérallisid
ettd laadullisia aineistonkeruumenetelmié. Tiedonkeruun tueksi tydssd toteutettiin sdh-
koinen Google Forms kysely Satakunnan Osuuskaupan S-markettien esihenkildille. Ky-
selylomake ldhetettiin esihenkildille sdhkdpostitse. Kyselyn avulla esihenkil6t saivat
esittdd toiveita ja ottaa kantaa suunnitelman sisdltoon. Toiveena oli luoda selked, sosiaa-
lisen median péivittdmiseen innoittava ja sisdllollisesti ajankohtainen suunnitelma.

Edelld mainittujen tiedonkeruumenetelmien liséksi ty6hon ja tuotokseen vaikuttivat teo-
riatieto, toimeksiantajan ja esihenkildiden esittimat toiveet, seka tekijan omat ndkemyk-
set ja luovuus. Tuotoksen luomisprosessin aikana syntyi 156 erilaista julkaisuaihetta
vuodelle 2023 eli kolme jokaiselle viikolle. Ideoidut aiheet sijoitettiin PowerPoint tie-
dostoon suunniteltuun taulukkoon viikkokohtaisesti. Suunnitelma on luotu mukaillen
toimeksiantajan omaa typografiaa ja brandi-ilmettd. Liséksi siitd 16ytyy ohjeet sen hyo-
dyntdmiseen. Kaikki yhteyshenkilot kokivat suunnitelman hyodyllisend lisdna paivittéi-
seen tyoskentelyyn, ja ilmapiiri sen luomiseen oli kannustava.
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Abstract

Satakunnan Osuuskauppa commissioned this functional thesis, and a social media con-
tent plan was created for Satakunnan Osuuskauppa's S-markets. The aim of the thesis
was to produce an interesting, clear, and useful content plan. In addition, the goal was to
produce something from the plan that stores can genuinely use to support marketing.

The thesis was inspired by the author's interest in marketing. In addition, the use of social
media in marketing is of interest. The author's own training and work in two different
Satakunnan Osuuskauppa's S-market stores encouraged the development of a new type
of work-facilitating plan. The theoretical framework of the thesis consists of the theory
of marketing, its design, and social media.

The output of the thesis was a concretely usable social media content plan, more com-
monly known as a calendar. Both quantitative and qualitative data collection methods
were utilized in the work. To support the data collection, an electronic Google Forms
survey was conducted for the supervisors of Satakunnan Osuuskauppa's S-markets. The
questionnaire was sent to the superiors by e-mail. The survey allowed supervisors to
express their wishes and comment on the content of the plan. The wish was to create a
clear, inspiring, and up-to-date plan for updating social media.

In addition to the data collection methods mentioned above, the work and output were
influenced by theoretical knowledge, the wishes expressed by the client and supervisors,
as well as the author's own views and creativity. During the output creation process, 156
different publication topics were generated for 2023, or three for each week. The sug-
gested topics were placed in a table designed in a PowerPoint file on a weekly basis. The
calendar has been created to suit the client's own typography and brand image. In addi-
tion, the plan contains instructions for its utilization. All liaisons found the plan a useful
addition to their day-to-day work, and the atmosphere for creating it was encouraging.
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ALKUSANAT

Haluan kiittdd toimeksiantajaani Satakunnan Osuuskauppaa mahdollisuudesta tehda
mielenkiintoinen ja ammatillista kehittymistini tukeva opinndytetyd. Yhteistyo on ol-
lut sujuvaa, opettavaista ja antoisaa. Olen kiitollinen innostuksesta saamaani ideaa,

tyOtdni ja koko prosessia kohtaan.

Toimeksiantajan lisdksi kiitos kuuluu opettajalleni Emma Roinilalle, joka toimi opin-
ndytetyoni ohjaajana. Hén on opettavaisella, rakentavalla ja kannustavalla tavalla ollut

mukana opinndytetyotini koskevassa prosessissa. Kiitos.
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1 JOHDANTO

Markkinointia toteutetaan yhd enemmén erilaisissa sosiaalisen median kanavissa ja
silld on tarked rooli nikyvyyden edistimisessi ja erottumisessa. Yritysten kannattaa
panostaa markkinointiin, mikéli haluaa menestyé. (Myynnin & markkinoinnin ammat-
tilaiset www-sivut 2021.) Vuoden 2020 lokakuusta mediamainonnan méaéra on kasva-
nut 6,6 prosenttia. My0s véhittdiskaupan mediamainonta on lisdintynyt 15,5 prosent-
tia. (Lehto 2021.) Néistd mielenkiintoisista tiedoista ja omalla tyokokemuksella havai-
tusta kdytdnnon tarpeesta syntyi ajatus ajankohtaisesta sosiaalisen median siséltésuun-

nitelmasta Satakunnan Osuuskaupan S-marketeille.

Olen tyoskennellyt reilun neljén vuoden aikana kahdessa eri S-marketissa Satakunnan
alueella, Harjavallassa ja Noormarkussa. S-market Noormarkussa suoritin viiden kuu-
kauden harjoittelujakson ldhiesihenkiloné. Olen pédssyt toteuttamaan sosiaalisen me-
dian markkinointia molemmissa myymaloissd. Ajatus tuotoksen tarpeellisuudesta syn-
tyi siis kiytdnnon kautta, silld toisinaan on vaikea keksia siséltod julkaisuihin. Aiheen
suunnittelussa kuluu turhaan tirkeédd tydaikaa, joten toivonkin tuotoksen olevan hyo-
dyllinen ja helpottavan markkinointia valmiiden aiheiden myotid. Vastaavanlaista
suunnitelmaa kaupoilla ei vield ole kdytossddn (Vanhatalo henkilokohtainen tie-

donanto 12.11.2021).

Opinndytetyoni on toiminnallinen tyd. Tyo sisdltdd Satakunnan Osuuskaupan S-mar-
kettien sosiaalisen median markkinointia varten kehittiméni sisdltdsuunnitelman ja
opinndytetydprosessin. Suunnitelma on luotu vuodelle 2023. Jokaiselle viikolle olen
madritellyt kolme valmista aihetta julkaisuja varten. Tydsséni olen toteuttanut tuotok-
sen, mitd kaupat voivat hyodyntdd kdytdnnon tydssi. Keskiossd ovat sosiaalisen me-
dian kanavat Facebook ja Instagram. Suunnitelma pohjautuu pitkélti kalenterivuoden
tapahtumiin, mutta on personoitu toimeksiantajalta saatujen tietojen avulla Satakunnan

Osuuskaupan S-marketeille sopivaksi.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTAT

Opinndytety0 ja siihen liittyva tutkimustyd koostuvat useista eri asioista ja erilaisista
tyovaiheista. Jokaisella ty6lla on erilaiset 1ahtokohdat. Tastd johtuen seké suunnitelmat

ettd toteutustapa eroavat opinndytetyosta ja tekijésta riippuen.

Opinndytetyolld on aina selked tehtévé, tavoite ja tarkoitus. Esimerkiksi méairiteltyja
tavoitteita voi olla enemmaén kuin yksi. Niiden tulisi kuitenkin olla realistisia ja saavu-

tettavissa. Lisédksi tyoté tulee rajata sille hyodylliselld tavalla.

2.1 Tavoite, tutkimustehtdva ja rajaus

Opinndytetyoni on toiminnallinen ty0, josta syntyy kdytdnnon tydskentelyssa hyddyn-
nettdva tuotos eli sosiaalisen median sisdltosuunnitelma. Tutkimustehtdvinéni on siis
luoda edelld mainittu sisdltosuunnitelma. Opinndytetyoni tavoitteena on tuottaa mie-
lenkiintoinen, selked ja kdytdnnon kannalta hyddyllinen suunnitelma, joka pohjautuu
luotettaviin teoreettisiin ldhteisiin ja kidytdnnon tietotaitoon. Lisdksi tavoitteenani on
tuottaa suunnitelmasta sellainen, jota myymalét voivat halutessaan hyddyntda markki-

noinnin tukena.

Tarkoitukseni on kehittdéd toimeksiantajatahoni yksikdiden markkinointia aktiivisem-
maksi ja luoda positiivista, sekd kannustavaa sosiaalisen median markkinoinnin ilma-
piirid. Tarkoitukseni on kehittdd my6s omaa tietimystéini sosiaalisen median markki-
noinnista. Aihe sopii opinndytetydksi mielesténi erinomaisesti, silld markkinointi kuu-

luu keskeiseen osaamisalueeseen matkailu- ja ravitsemisalalla.

Toimeksiantajani Satakunnan Osuuskaupan ruoka- ja péivittdistavarakaupat jakautu-
vat Saleihin, S-marketeihin, sekd Prismoihin. Suunnitelma on tarkoitettu S-marke-
teille, silla valikoima vaikuttaa suunnitelman viikoittaisiin aiheisiin. On erilaista mark-
kinoida myymaélda, jossa myyddan padasiassa elintarvikkeita. Jos saatavilla on elintar-
vikkeiden lisdksi esimerkiksi elektroniikkaa, markkinoinnin sisidlté on huomattavasti
laajempi. Valikoiman koon lisdksi S-markettien todellinen tarve suunnitelmalle vai-

kutti tyoni rajaukseen. Halutessaan toimeksiantaja voi kehittdd suunnitelmaa edelleen



soveltuvaksi my0s Salejen ja Prismojen kéyttoon. Liséksi Satakunnan Osuuskaupan
muut toimipisteet, kuten ravintolat voivat personoitujen muutosten jilkeen hyodyntaa

suunnitelmaani.

Ajattelin aluksi tehdi sisdltosuunnitelman, jota voisi hyddyntid useiden vuosien ajan.
Pohdittuani suunnitelman konkreettista toteutusta ja ajankohtaisuuden sdilyttdmisté,
padtin kuitenkin keskittyd suunnitelmassani vuoteen 2023. Uskon tuotokseni olevan
hyddynnettavissd myos tulevina vuosina. Viikkotasoisesti vuodet vaihtelevat kuiten-
kin jonkin verran, joten jatkokdyttdd ajatellen suunnitelmaa tulisi péivittdd ajankoh-
taiseksi vuosittain. Vuosittainen péivittdminen on melko vaivatonta, jos kdytossd on
helposti hyddynnettdva ja muokattavissa oleva pohja. Sithen pyrin tydssini, vaikka

huomioni keskipiste on vuosi 2023.

2.2 Satakunnan Osuuskauppa toimeksiantajana

Satakunnan Osuuskauppa toimii opinndytetyoni toimeksiantajana ja konkreettinen
tuotos tulee organisaation S-market myymaéloille kdyttoon, sosiaalisen median mark-
kinoinnin tueksi. Satakunnan Osuuskauppa on perustettu Porissa vuonna 1917. Orga-
nisaation tarkoituksena on tuottaa asiakasomistajilleen erilaisia etuja ja palveluita.
Asiakasomistajia Satakunnan Osuuskaupalla on télld hetkelld yli 70 000. (Satakunnan

Osuuskaupan www-sivut n.d. a.)

Satakunnan Osuuskaupan toimitusjohtajana toimii Harri Tuomi. Toimitusjohtaja Tuo-
men lisdksi Satakunnan Osuuskaupan operatiivisesta johtamisesta vastaa konsernin
johtoryhmad. Ylintd paatosvaltaa kiyttdd edustajisto. Edustajisto valitaan neljiksi vuo-
deksi kerrallaan ja valinta suoritetaan vaalein. Sen tehtidvand on pééttdd esimerkiksi
tuloslaskelma ja tase, sekd valita tilintarkastajat ja hallintoneuvoston jdsenet. (Sata-

kunnan Osuuskaupan www-sivut n.d. c.)

Hallintoneuvostoon kuuluu 18 jésentd. Se nime#d edustajiston lisdksi vuosittain toi-
minnasta vastaavan hallituksen, sen jisenet ja Satakunnan Osuuskaupan toimitusjoh-
tajan. Lisdksi se valvoo toimitusjohtajan ja hallituksen hoitamaa hallintoa ja toimintaa.

Osuuskaupan keskeisten strategisten ja taloudellisten kokonaistavoitteiden



vahvistaminen kuuluvat myds hallintoneuvoston toimiin. (Satakunnan Osuuskaupan

www-sivut n.d. c.)

Hallintoneuvoston nimedmén hallituksen toiminnassa on neljd muuta jasenté toimitus-
johtajan liséksi. Sen tehtdvanid on huolehtia osuuskunnan hallinnosta. Lisdksi toimin-
nan asianmukainen jdrjestiminen lain ja osuuskaupan sdidntdjen mukaisesti kuuluu
hallituksen toimiin. Osuuskaupan strategioiden, kokonaistavoitteiden ja vuosittaisten
taloudellisten tavoitteiden paattiminen on hallituksen tehtdva. (Satakunnan Osuuskau-

pan www-sivut n.d. c.)

Satakunnan Osuuskauppa, Palin Oy, seka kiinteistoyhtiot muodostavat yhdessd Sata-
kunta-konsernin. Kyseinen konserni on osa S-ryhméé ja sen toimintaa. (AutoPalin
www-sivut n.d.) Satakunta-konsernin toimialueella harjoitetaan laajasti erilaista toi-
mintaa, kuten market- ja tavaratalokauppaa, autokauppaa, litkkennekauppaa, sekd ma-

joitus- ja ravitsemistoimintaa (Satakunnan Osuuskaupan www-sivut n.d. b.).

Vanhatalon (2021) mukaan S-marketin kokoisia marketkauppoja Satakunnan Osuus-
kaupan alueella on tilld hetkelld yhteensd 11 myymailda. Tamén lisdksi Porin Herra-
lahteen on parhaillaan rakenteilla 12:s S-market. Jokaiselle myymaélélle on nimetty
oma myymadildpdillikko, joka toimii myymilitasolla esihenkilond. Vuoropéillikon
roolissa toimivat useat henkilot myyntipalveluvastaavien tyonimikkeen alla. Tuotok-
seni tulee erityisesti myymalédpaillikoiden ja myyntipalveluvastaavien kédyttoon, sekd
osaksi vuorojohtamista. Tuotosta hyddyntdvit myods myyjét, jotka ovat sitoutuneet so-

siaalisen median paivittimiseen.

Satakunnan Osuuskauppa on suuri tyOnantaja Satakunnan alueella ja merkittiva yh-
teistyokumppani useille eri yrityksille. Satakunnan Osuuskaupan arvoja ovat oleminen
asiakasta varten, sekd vastuullinen ja luotettava toiminta. Lisdksi jatkuva uudistumi-
nen, tuloksellinen toiminta ja hyvénd satakuntalaisena olo lukeutuvat arvoihin. (Sata-
kunnan Osuuskaupan www-sivut n.d. b.) Pyrin tydssdni huomioimaan toimeksianta-

jani arvot ja sisdllyttdméédn ne osaksi omaa tuotostani.

Tulen tydssdni huomioimaan ja kunnioittamaan toimeksiantajani salassapitokysymyk-

sid ja vaitiolovelvollisuutta. Osa saatavillani olevasta materiaalista sisdltyy salassa
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pidettdvédn tietoon, joten huomioin sen kdytdnnon tasolla tyon edetessd. Késittelen
tuotokseen liittyvén prosessin opinndytetydssdni kokonaisuudessaan ja liitdn tuotok-
sen ty0hon, silld siind ei ole mainittu salassapitoa vaativia seikkoja. Aluksi ajattelin,
etten voi julkaista, kuin osan kehitteleméastini suunnitelmasta, jotta salassapitokysy-

mykset sdilyvit. Tama ei kuitenkaan ollut tarpeellista ja koko ty6 on julkinen.

3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnidytetyokseni valikoitui toiminnallinen ty0, silld se on paras kuvaamaan tyoni
siséltdd ja sen toteuttamista. Toiminnallisessa opinndytetydssd perehdytdédn tyypilli-

sesti kdytdnnon toimintaan tai ongelmiin. (Oamk www-sivut 2018.)

Lisdksi Oamkin www-sivun (2018) mukaan opinnéytetydssi ohjeistetaan, opastetaan
tai jarkeistetdéin kdytdnnon tason tietoa. Tyon toteutustapa madrdytyy usein toimeksi-
antajan tai tilaajan toimesta ja on siten tydeldmaldhtoinen 1dhestymistapa opinndyte-

tyolle.

3.1 Toiminnallinen opinndytety6 kdytannossa

Toiminnallinen opinndytety6 koostuu toiminnallisesta osuudesta ja raportista. Raport-
tiin koostetaan muun muassa prosessin dokumentointi ja arviointi. Toiminnallinen
opinndytetyd sopii erityisesti projektimuotoiseen tydskentelyyn. (Oamk www-sivut
2018.) Projektityyppistd tyoeldmaildhtoistd opinndytetyOtd voi toteuttaa yhden tekijan

sijaan myos useamman opiskelijan voimin (Vilkka & Airaksinen 2003, 48).

Vilkan ja Airaksisen (2003, 29—42) mukaan toiminnallinen opinndytety0 eroaa tutki-
muksellisesta tyOsti siten, ettei siind esitelld tyon tutkimuskysymyksid. Myoskdan tut-
kimusongelmaa ei ole. Toiminnallisessa opinndytetydssé kdytetdan tutkimusongelman
sijaan nimitystd tutkimustehtdva. Opinndytetydlle ominaisia piirteitd ovat tavoitteiden
asettaminen ja aiheen jérkeva, sekd perusteltu rajaaminen. Toiminnallisena tyona ei

kuitenkaan riitd pelkka toteutettu tuotos, vaan tyohon tulee sisdllyttdd myds teoreettista
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tietoa. Ty0Ossd tulee osata hyodyntdd teoreettista tietoa ammatillisesti kdytdnnon ta-
solla. Siind tulee pohtia aiheeseen liittyvdi teoriaa ja kisitteitd kriittisesti ja kehittda
niiden avulla kdytdnnon tekemisti ja ratkaisuja. Teoriatiedolla on siis merkittdva rooli

toiminnallisessa opinndytetydssa.

Toiminnallisen opinndytetydn erityispiirre on tydstd syntyva konkreettinen tuotos. Se
voi olla esimerkiksi palvelu, kuten konsertti tai tuote, kuten juliste. Toiminnallisen
opinndytetydn aikana voidaan myos esimerkiksi rakentaa, kokeilla tai kehitella jotakin
uutta palvelua. Mahdollisuudet ovat monet. Konkreettisen tuotoksen lisdksi on tarkeda
muistaa kirjallisen raportin osuus tyon kokonaiskuvassa. (Metropolia www-sivut

2020.)

Vilkan ja Airaksisen (2003, 53) mukaan toiminnalliselle opinnéytetydlle on olemassa
joitakin kriteereitd, jotka tulisi huomioida tyon edetessi. Naité kriteereitd ovat kaytet-
tdvyys kohderyhmissé ja kayttoymparistossé, sekd tuotoksen uusi muoto. Informatii-
visuus, johdonmukaisuus ja selkeys kuuluvat myos kriteereihin. Liséksi opinndytetyon

ja tuotoksen asiasisdllon tulee sopia valitulle kohderyhmille.

Teoreettista osuutta kootessa tulee huomioida ldhdekriittinen nékokulma ldpi tyon.
My®s ldhdeluettelo on koottava huolellisesti, silld kriittisesti valittu teoriatieto ja huo-
lellinen ldhdeluettelo lisddvit tyon luotettavuutta. Toimeksiantaja esittdd usein toiveita
opinndytetyon etenemiseen ja tuotokseen liittyen, mitkd tulee huomioida. Toimeksi-
antaja voi esimerkiksi toivoa yrityksen logon ja typografian nikymista ty9ssd. Rapor-
tissa on hyvé kertoa toimeksiantajan toiveista ja niiden vaikutuksista omaan nikemyk-

seen tai sithen millainen tuotos lopulta on. (Vilkka & Airaksinen 2003, 53-58.)

Toiminnallisessa opinndytetydssd voi hyddyntdd sekd maéréllisia ettd laadullisia tut-
kimusmenetelmid. Miéralliset menetelmit palvelevat tyoti erityisesti, mikali tyd vaa-
til numeerisia tietoja ja tuloksia. Kysely on tyypillinen tiedonkeruumenetelma maérél-
lisen tiedon kerddmisessd. Saatujen tulosten avulla voidaan esimerkiksi selittdd, tés-
mentéd, perustella tai kuvailla asiaa, mikd liittyy toiminnallisen opinndytetyon aihe-
piiriin. Méérilliselld menetelmilld voidaan keritd esimerkiksi jokin tietty puuttuva
tieto toiminnallisen osuuden tueksi. Suuntaa antava tieto riittdd toiminnallisessa

tyOssd. Laadullista tietoa voidaan vastaavasti kerdtd, jos tyon tavoitteena on ilmién
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kokonaisvaltainen ymmartiminen. Esimerkiksi haastattelu on laadullinen tiedonke-

ruumenetelmi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 58—63.)

Toiminnallinen opinnédytetyd on oiva valinta minulle, silli toteutan konkreettisen tuo-
toksen osana tyoténi. Pyrin tuotoksen avulla aktivoimaan ja helpottamaan toimeksian-
tajani sosiaalisen median markkinointia S-market myymaéldissé. Téstd johtuen toimin-
nallinen ty6 on minulle sopiva valinta, koska ongelmanratkaisu on tyypillinen toimin-
nallisen opinndytetyon piirre. Yhtend osana opinndytetyotdni suoritin kyselyn Sata-

kunnan Osuuskaupan S-markettien esihenkilgille.

3.2 Esihenkil6ille suunnattu kysely tuotoksen tukena

Opinndytetyoni onnistumisen kannalta nden oleellisena ja tirkeénd asiana konkreetti-
sen tyoeldmaén tietotaidon hyddyntdmisen tyossd. Halusin kerétd konkreettista tydela-
maiin liittyvaa tietoa omien ndkemysteni tueksi henkil6iltd, jotka tulisivat tyoskente-
leméén tuotokseni kanssa mahdollisesti péivittdin. Néitd henkil6itd ovat S-markettien

esihenkilot eli myymaldpaallikot.

Mielestédni esihenkildiden tiedot ovat oleellisia tyoni kannalta, koska he tydssdédn ja-
kavat oman tietonsa alaisilleen, jotka edelleen jakavat tietoa eteenpdin. Esihenkil6illd
on my0s yksikkotasolla vastuu sosiaaliseen mediaan liittyvien tyGtehtévien huolehti-
misesta muiden tyoOtehtivien ohessa (Vanhatalo henkilékohtainen tiedonanto
12.11.2021). Pohdin milla keinoin saisin keréttyé tietoa tehokkaasti ja mahdollisim-
man monelta esihenkil6ltd samanaikaisesti. Haastattelu oli yksi vaihtoehdoista, mutta

paéddyin lopulta toteuttamaan tiedonkeruun sahkoisen kyselylomakkeen avulla.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015) mukaan kysely on tehokas ja hyddyllinen
tapa keréta tietoa suureltakin vastaajajoukolta samanaikaisesti. Lisdksi se on kohtuul-
lisen helppo tapa tiedonkeruuta ajatellen, silld sen avulla voi kerété laajalti erilaista
tietoa tutkittavasta aiheesta. Kysely aineistonkeruumenetelméné on helposti sovellet-

tavissa erilaisiin tutkimusaiheisiin ja opinndytetoihin.
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Kyselyi voidaan hyodyntda sekéd kvantitatiivisessa eli médrillisessd ettd kvalitatiivi-
sessa eli laadullisessa tutkimuksessa. Maérallisten tutkimusten kyselyt keskittyvét nu-
meerisiin kysymyksiin ja vastauksiin, kun taas laadullisissa kyselyissé keskiossd ovat
avoimet kysymykset ja niiden vastaukset. (Surveymonkey www-sivut n.d.) Hyédyn-
nén kyselyssdni molempien tutkimustyyppien ominaispiirteitd. Silld tavoin koen saa-

vani mahdollisimman hyddyllistd ja monipuolista tietoa tuotostani ajatellen.

3.3 Kyselyn suunnittelu ja laatiminen

Kun kyselyad hyodynnetdén tutkimusmenetelméni, tulee huomioida monenlaisia eri-
laisia seikkoja. Tutkijan on tiedettévi, miten kyselylomake tulee kannattavasti koota,
jotta se on mahdollisimman hyddyllinen. Aluksi on tirked pohtia ja huomioida myos
tutkimusongelma tai tutkimustehtiva. Liséksi tulee miettid ja tismentdd tutkimuksen

tavoite, seki se, mitd tietoja kyselylld 1dhdetdén kerddméaan. (Heikkild 2014, 45.)

Heikkildn (2014, 45) mukaan kyselyd laadittaessa on erityisen tdrkedd miettid mitd
kysytddn ja miten. Kysymyksid voi pohtia sitdkin kautta, millaisia vastauksia niihin
voi tulla ja ovatko ne tutkimuksen kannalta tirkeitd. My®0s sité tulee pohtia, miten tark-
koja kysymyksiéd kannattaa esittda tai kuinka tarkkoja vastauksia tarvitaan. Kyselya
laadittaessa on muistettava, ettei kysymyksiin ja vastauksiin voi enédd kyselyn tekemi-
sen jdlkeen vaikuttaa. Siitd johtuen tulisi valita mahdollisimman oikeat kysymykset ja

huomioida muut tirkedt seikat ensimmaiselld ja ainoalla kysely kerralla.

Kyselyn laatimisessa on tirkedd huomioida ainakin seuraavat asiat. On kiinnitettdva
huomiota kyselylomakkeen ulkoasuun ja rakenteeseen (Tietoarkisto www-sivut n.d.).
Heikkildn (2014, 46—47) mukaan rakenne tulee suunnitella selkedksi sekéd vastaajan
ettd tutkijan ndkokulmasta. Lomaketta laatiessa tulee huomioida sen houkutteleva ul-
koasu, sujuva teksti ja helppolukuisesti asetellut kysymykset. Lomake eivitké kysy-
mykset saa olla pituudeltaan liian pitkid. Tekstid ei myOskédn saa olla liikaa ja ohjeis-

tusten tulee olla yksinkertaiset, mutta riittdvin informatiiviset ja ymmaérrettavit.

Kyselyyn sisdllytettidvit kysymykset tulee miettid ja muotoilla tarkasti ja upottaa suju-

vaksi osaksi kyselyn rakennetta. Kysymysten tulee edetd loogisesti jérkevissd
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jarjestyksessd. Tastd hyvd esimerkki on, ettd saman aihepiirin kysymykset kysytidén
saman otsikon alla, tai perdkkéin. Kysya voi kuitenkin vain yhté asiaa kerrallaan, jotta
saa kaikkeen tarvittavaan asianmukaisen vastauksen. (Heikkild 2014, 46—47.) Liséksi
kysymysten tulee edetd lomakkeella ylhééltd alaspdin. Lomakkeen tulee olla tiivis ja
selkedlld, mutta pienehkolld fontilla kirjoitettu. Kysymykset tulee erottaa toisistaan
esimerkiksi laatikoimalla tai erilaisin viivoin, jotta kokonaisuus on selked ja helppolu-

kuinen. (Tietoarkisto www-sivut n.d.)

Kun rakeenteelliset ja kysymyksiin liittyvit asiat on mietitty huolellisesti, kannattaa
kyselylomaketta testata kiaytdnnossd. Kaytdnnon kokeilun jilkeen saattaa ilmeté seik-
koja, joita tulee muuttaa ennen virallisen kyselyn toteuttamista. On tutkijankin kan-
nalta hyodyllisempéé korjata mahdolliset ongelmat esitestauksen jidlkeen. (Heikkild
2014, 46-47.) Kaikki edelld mainitut asiat ovat tirkeitd ottaa huomioon, jotta kyselysti
tulee mielenkiintoinen. Tutkijan on tirkedd huomioida laaja-alaisesti vastaajien halu,
aika ja taidot vastata kyselyyn, jotta kyselyn tieteellinen onnistuminen on mahdollista.
Kyselyn vastaajan tulee kokea juuri hidnen vastaamisensa olevan tarkeda kyselyn kan-

nalta. (Tietoarkisto www-sivut n.d.)

3.4 Kyselyn toteutus

Toteutin opinndytetyoni kyselyn Google Formsin kyselylomakkeen avulla (liite 1).
Google Forms on ilmainen Googlen tarjoama palvelu, jonka avulla pystyy luomaan
jaettavan kyselylomakkeen. Lomakkeeseen on mahdollista muokata kysymykset ja
niiden vastausvaihtoehdot haluamallaan tavalla. Lomakkeessa voi hyodyntéa esimer-
kiksi numeroasteikoita tai monivalintakysymyksii riippuen siitd, millaista tietoa ha-

luaa kerdtd. (Google www-sivut n.d.)

Kyselyn edetesséd vastaukset kerddntyvét automaattisesti samaan paikkaan eli Form-
siin, missd niitd pystyy kétevisti analysoimaan, jirjestelemdin ja seuraamaan. Vas-
taustiedot kerddntyvét sivulle reaaliaikaisesti ja Forms luo kaavioita saamistaan tie-

doista kayttdjilleen valmiiksi. (Google www-sivut n.d.)
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Valitsin Google Formsin kayttooni, silld se on mielesténi helppokiyttdinen ja selked.
Olen my®&s aiemmin opintojeni aikana hyddyntanyt kyseistd palvelua, joten sen avulla
oli helppo kerété tietoa. Opinndytetyoni kannalta on positiivista, ettd kyselyn voi pal-

velun avulla toteuttaa maksutta.

Oppimani teoriatiedon avulla tiesin jdsentdd sitd, miten ja mitd kyselyssd kannattaa
kysya. Paddyin kysymyksiin niistd 1dhtokohdista, mihin eniten tarvitsin tietoa suunni-
telman kokoamista varten. Halusin esihenkildiden mielipiteitd liittyen esimerkiksi
suunnitelman lopulliseen muotoon ja sen tavoitteisiin. Lisdksi kartoitin sosiaalisen me-
dian péivittimisen nykytilaa. Kysyin my®ds sitd, millaiset julkaisut ovat kiinnostaneet
asiakkaita ja mitkd taas eivét. Vastausten avulla pyrin toteuttamaan toimeksiantajani
toiveet. Vastaukset tukivat teoriatietoa ja personoivat suunnitelman Satakunnan

Osuuskaupalle sopivaksi.

4 MARKKINOINTI

Markkinointi on ddrimmaéisen laaja kdsite, se on madritelty monella eri tapaa ja pitda
sisdlladn monenlaisia erilaisia késitteitd ja ndkokulmia. Téllaisia markkinoinnin késit-
teen alle menevid osa-alueita ovat esimerkiksi myynti, mainonta ja jakelu. Se koostuu

siis monista tekijoistd, seka alakésitteistd. (Anttila & Iltanen 2001, 12.)

Anttilan ja [ltasen (2001, 12) mukaan mééritelmien moninaisuudesta ja kisitteiden laa-
juudesta johtuen niiden keskindissuhteiden ymmartdminen ja analysointi vaikuttavat
yritysten toimintaan. Esimerkiksi tydtehtidvien organisointi yritystoiminnan siséllé hel-
pottuu, kun markkinoinnin mééritelma ja kisitteet on ymmarretty oikein ja niitd osa-

taan hyodyntaa.

4.1 Markkinointi késitteena

Anttilan ja Iltasen (2001, 12) mukaan markkinointi voidaan ajatella mallina, missi se

rakennetaan tuotteen tai palvelun ympdrille. Tuote tai palvelu ei vilttimattd ole koko
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markkinoinnin lahtdkohta tai ydin, mutta se vaikuttaa monipuolisesti itse markkinoin-
tiin. Markkinoinnissa hyddynnetién erilaisia kilpailukeinoja, kuten hintaa, mainontaa,
myyntid ja jakelua. Erilaisten kilpailukeinojen hyddyntdmisen tarkoituksena on tehda

toiminnasta kannattavaa ja pyrkid tuotteilla tai palveluilla kaupalliseen menestykseen.

Anttila ja Iltanen (2001,12) kertovat my®ds, ettd kaikkiin edelld mainittuihin vaikuttaa
se, mitd markkinoidaan. Markkinoinnin kohde eli esimerkiksi tuote tai palvelu ovat
merkittavissid roolissa, mutta pdépaino markkinoinnissa on aina itse markkinoissa ja
markkinoilla vallitsevissa tarpeissa. Markkinoinnissa ei aina ole kyse siitd mitd mark-

kinoidaan, vaan my®os siitd, miten se toteutetaan.

Edelld mainitun tuotteeseen painottuvan markkinoinnin teorian haastaa uudempi aja-
tusmalli markkinoinnista. Sen 1dhtokohtana on tuotekeskeisen prosessiajattelun sijaan
pyrkid kohti kokonaisvaltaisempaa ajattelumallia ja nikemystd. Kokonaisvaltaisem-
massa ndkokulmassa markkinointi médritelldén aktiviteetiksi. Aktiviteettina on luoda
asiakkaalle arvoa ja sen ansiosta aloittaa uusia asiakassuhteita ja kehittidd edelleen ny-
kyisid yhd kannattavimmiksi. Ennen markkinoinnissa on keskitytty vaikuttamaan ky-
syntddn esimerkiksi massamarkkinoinnin avulla. Se on mielletty toimena enemmén
myynti- ja tuoteorientoituneena, kuin asiakasldhtdisend. Markkinointi on kuitenkin
muuttunut yhd enemmaén asiakasorientoituneeksi ja ajatteluksi asiakassuhteen kautta.

(Karjaluoto 2010, 15.)

Bergstromin ja Leppésen (2021, 18) teoria tukee myds Karjaluodon (2010) ndkemysti
siitd, ettd markkinointiin suhtaudutaan yhi asiakasldhtéisemmin. Heiddn mukaansa
markkinointi on tapa sekd toimia ettd ajatella. Yrityksen liiketoiminnan ratkaisuja ja
padtoksid ohjaa yhd useammin asiakkuuslédhtdinen markkinointiajattelu. Uusia tuot-
teita ja palveluita kehitetddn asiakkaiden kanssa ja heidédn toiveensa, tarpeensa ja ar-
vostuksensa tulevat kuulluksi. Vaikka asiakaskeskeisyys onkin toiminnan ytimessé,
my0s toiminnan kannattavuus on osattava ottaa huomioon pitkalld tdhtdimelld. Tama

ajattelumalli onkin ajankohtaisin.

Kuten voidaan huomata, markkinointi osa-alueena selitetdéin usealla eri tavalla ja vas-
taus on aina hieman erilainen riippuen siité, kenelti asiasta kysyy. On kuitenkin mé&éa-

ritelty joitakin markkinoinnin peruspiirteitd jo pitkddn, jotka nousevat yleisemmin
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esiin kasitteestd puhuttaessa. Markkinointi mielletddn tyypillisesti johtamisprosessina,
jonka tarkoitus on olla tavoitteellista. Markkinoinnin tavoitteellisen johtamisprosessin
tehtdvid ovat esimerkiksi toiminnan suunnittelu, toimeenpano ja sen valvonta. (Anttila

& Iltanen 2001, 13.)

Markkinoinnin vahvoina peruspilareina mielletdan asiakaskeskeisyyden lisdksi tarve-
lahtoisyys, sekd kannattavuus ja kokonaisvaltaisuus. Yritys pyrkii vaikuttamaan ky-
syntdin ja sen tdyttdmiseen erilaisin markkinointitoiminnoin ja kilpailukeinoin. Me-
nestystd ja kannattavuutta janoavan yrityksen tulisi osata vastata asiakkaiden tarpeisiin
mahdollisimman hyvin ja myds siind markkinointi on suuressa roolissa. Markkinoin-
nin tuottamisen lisdksi sité tutkitaan ja seurataan jatkuvasti. Aktiivisen tutkimisen, seu-
raamisen ja analysoinnin ansiosta yritys saa tirkeda tietoa esimerkiksi asiakkaista, ky-
synnéstd, kilpailusta ja siitd, kuinka hyvin suoritetuissa markkinointitoimenpiteissé

yritys on onnistunut. (Anttila & Iltanen 2001, 13.)

4.2 Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnissa on eritelty kdsite digitaalinen markkinointi, eli digimarkkinointi. Di-
gitaalisen markkinoinnin kisitteessd yhdistyvit kaksi asiaa eli digitaalisuus ja markki-
nointi. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd digitaalinen markkinointi késittdd markkinoinnin di-
gitaalisessa ympéristossd. Tallaisia digitaalisia ympérist6jd voivat olla esimerkiksi so-
siaalinen media, verkkosivut, mobiilimarkkinointi eli esimerkiksi mobiilisovellukset,
sekd sdahkopostimarkkinointi. Néditd kaikkia yhdistdd se, ettd nithin hyodynnetdén In-
ternetid tai elektronista laitetta, eli digitaalisia teknologioita. (Lahtinen, Pulkka, Kar-

jaluoto & Mero 2022, 17.)

Kanasen (2018, 13) mukaan markkinointia on aiemmin harjoitettu enemmén esimer-
kiksi televisiossa, radiossa, suoramainontana, sekd konkreettisin mainoksin, kuten
printtimainontana. Toki kyseisid markkinoinnin keinoja hyddynnetéén edelleen ja ne
saattavat tietyissd tilanteissa, ympdristdissé ja tiettyjen asiakaskohderyhmien kanssa
toimia erittdin hyvin. Markkinoinnin padipaino on kuitenkin nykyisin digitaalisessa
markkinoinnissa. Sitd voidaan hyddyntdd joko ainoana markkinointitapana tai jonkun

muun, kuten edelld mainittujen tapojen rinnalla (Bergstrom & Leppénen 2021, 34).
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Lahtisen ym. (2022, 8-10) mukaan digitaalinen markkinointi on kriittinen osa liike-
toimintaa ja sen onnistuminen vaikuttaa esimerkiksi siihen, kuinka hyvin yrityksen
myynti onnistuu. Digitaalisen markkinoinnin tulisi olla yhd enemmén suunniteltua ja
strategisen tason suunnittelun tulisi yhdistyd kdytdnnon tekemiseen. Asiakaskayttédy-
tymisen muuttumisen ymmaértaminen on suunnittelun keskiossi. Vallitseva maailman-
laajuinen COVID-19-pandemia on myds omalta osaltaan muuttanut markkinoinnin
suuntaa yha digitaalisemmaksi, mikd on luonnollista ihmisten ollessa enemmain ko-

tona.

On tutkittu, ettd 95 % alle 55-vuotiaista ihmisistd kdyttavit Internetid paivittdin. Myos
ylemmissd ikdluokissa kidyton méddrdn on havaittu nousevan jatkuvasti. Vastaavasti
alle 35-vuotiaista ldahes jokainen on luonut tilin ja rekisterditynyt johonkin useista eri-
laisista yhteisopalveluista eli sosiaalisen median palveluista. Ndin ollen on erittdin
kannattavaa ja nykyisin jopa markkinoinnin elinehto siirtia sitd ympéristoon, jossa voi
tavoittaa suuren madrdn ihmisid kerralla. Nditd ovat esimerkiksi sosiaalinen media ja

muut digitaaliset ympéristot. (Kananen 2018, 13-23.)

Kanasen (2018, 13-23) mukaan jatkuvassa muutoksessa on esimerkiksi se, mika sosi-
aalisen median kanava on suurimmassa suosiossa ja missd markkinointia kannattaa
milldkin hetkelld harjoittaa. Toki yritys pyrkii mainontaan suosituimmissa kanavissa
kannattavuuden vuoksi. Muutoksen takana on kuitenkin oltava aina vakaa tieto mark-
kinoinnista, kuluttajakdyttaytymisestd, sekd muista perusmalleista. Markkinointiin

liittyvi teoria pysyy siis padsadntdisesti muista muutoksista huolimatta samana.

Markkinoinnin hyddyntdminen vaihtelee paljon riippuen siitd, millainen markkinoin-
nin rooli on kussakin yrityksessd. Markkinoinnin vastuualue voi vaihdella yrityksissi
myynnin tekemisen, asiakasviestinnén ja brindin rakentamisen vélilld. Toisaalta taas
asiakassuhteiden johtamisen, asiakasymmarryksen hankinnan ja asiakkaalle luotavan
arvon vililld. Markkinointi voi olla kaikkea edelld mainittua riippuen yrityksen sille

asettamasta roolista. (Lahtinen ym. 2022, 17.)

Digitaalisessa markkinoinnissa informaation jakaminen kuluttajille on yksi yritysten

padtehtdva. Niiden tulee valita tarkkaan jakelukanavat ja asiakassegmenttinsd, mita
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markkinoinnilla 1dhdetdédn tavoittelemaan. My0s yrityksen rakentama ja médrittelema
bréndi vaikuttaa markkinointiin. Koko markkinoinnin ytimessé on molemminpuolinen

vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld. (Prahalad & Ramaswamy 2004, 13.)

4.3 Markkinointi- ja digitaalinen markkinointiviestintad

Myds markkinointiviestintd on osa-alue, miké lukeutuu markkinoinnin késitteen alle.
Markkinointiviestinnilld tarkoitetaan sitd, ettd yritys tekee itsensi ja yrityksen tarjoa-
man ndkyviksi asiakkaalle. Viestinndlld on suuri rooli ostojen aikaansaamisessa ja
mielikuvan luomisessa. Markkinointiviestinndn tavoitteena on lisdtd tunnettavuutta
palvelulle tai tuotteelle, luoda tietoa hinnoista, tuotteista ja ostopaikoista, seki yllédpi-
tdd asiakassuhteita ja vaikuttaa kysyntdan. Tunnettavuuden lisddnnyttyd markkinointi-
viestintd vaikuttaa luonnollisesti my0s palvelun tai tuotteen myyntiin. (Bergstrom &

Leppénen 2021, 300.)

Isohookanan (2007, 62—63) mukaan markkinointiviestinndssi korostetaan pitkdaikai-
sia asiakassuhteita. Sen avulla pyritdén luomaan myds uusia, sekd vahvistamaan ja
yllapitiméadn aikaisempia suhteita. Pitkdaikaiset asiakassuhteet vaikuttavat suoraan tai
valillisesti palvelun tai tuotteen myyntiin. Vuorovaikutus markkinointiviestinndssa
koostuu monesta eri asiasta. Viestintdé harjoitetaan asiakkaiden, markkinoiden, sekd

yhteistyokumppaneiden kanssa.

Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestinndstd puhuttaessa sitd voidaan
markkinoinnin tavoin mééritelld usealla eri tavalla. Markkinointiviestinnésta kéyte-
tddn késitettd promootio, mikd juontaa juonensa englanninkielisestd sanasta promo-
tion. Promootio onkin yksi osa erdstd paljon kédytettyd markkinointiviestinnian ajatte-
lumallia nimeltd 4P. Promootion lisdksi mallissa korostuvat product eli tuote, price eli
hinta, seké place eli jakelu. Kaikki ndmé 4P:td vaikuttavat markkinointiviestintdén ja

siind onnistumiseen.

Karjaluodon (2010, 11) esittdmén teorian tueksi on myéhemmin tarkentunut myos toi-
set markkinoinnin 4P:ti. Ruola (2021, 21-22) on esitellyt tarkemmin ndma neljd uutta

kasitettd. Uudet késitteet tukevat edellistd teoriaa ja tekevidt siitd siten
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korkeampitasoisen ja kattavamman. Uudet 4P:td ovat kuitenkin nykyajan ja tulevai-
suuden markkinoinnin kannalta elintarkeitd. Namé neljd uutta késitettd ovat people eli
thminen, purpose eli merkitys, passion eli intohimo, seké platform eli alusta. Uudet
kasitteet korostavat asiakaskeskeisyytti ja sitd, ettd markkinoinnin tulee tapahtua oi-
kealla alustalla. Uudet kisitteet tulee huomioida markkinointiviestinnidn edetessa sa-

maan tapaan, kuin vanhempikin teoria.

Maailman digitalisoitumisen myd&td markkinointiviestinnin keinot, kommunikointi ja
toimintaymparistd ovat muuttuneet. Digitaalisella markkinointiviestinndlld tarkoite-
taan sitd, ettd digitaalisella teknologialla luodaan, julkaistaan ja saavutetaan helposti
ja nopeasti uutta informaatiota ja asiakkaita. Digitaalinen markkinointiviestinta vaatii
jatkuvaa kehittymistd ja kouluttautumista muuttuvan maailman mukana, sillé se kehit-
tyy koko ajan. Yritysten toimintaa digitaalisen markkinoinnin saralla hankaloittaa run-
saasti saatavilla oleva tieto ja informaation nopea levidminen. Digitaalinen markki-
nointiviestintd vaatii osaamista, minké avulla tavoitetaan oikeat kohderyhmit. (Bloms-

ter, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 2.)

Nykyisin tunteisiin vetoava materiaali on viestinnissé tarkeda ja kiinnostaa asiakkaita.
Digitaalisessa markkinointiviestinnéssd yritysten tulisi tdhdétd suurempaan hyotyyn
markkinointi-investoinneissa ja parantaa resurssien kdyton tehokkuutta. Tamén ja kil-
pailukyvyn kehittdmisen saavuttaakseen yrityksen tulee tuntea asiakkaidensa tarpeet
ja toiveet. Nédiden toimien ansiosta asiakaskokemus on mieluisampi ja asiakkaat ar-
vostavat yksildllisten tarpeidensa huomioimista ja ennakointia. Markkinointitoimen-
piteiden tehostaminen yhdessd muiden toimenpiteiden kanssa parantaa yrityksen tu-

loksellisuutta. (Blomster ym. 2020, 2.)

4.4 Markkinoinnin ja viestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnén tulee olla suunniteltua ja osa yrityksen strategiaa. Strategisessa
suunnittelussa tulee huomioida my6s markkinointiviestintd, koska se antaa suuntaa
markkinoinnille. Yleensa tdma ratkaistaan tekemélld oma strategia, eli markkinointi-
viestintistrategia. (Rdmo 2019, 26-30.) Keskeisimpid S-ryhmin strategisia tavoitteita

ovat asiakastyytyviisyyden kasvattaminen ja kannattavuuden parantaminen (S-ryhma
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www-sivut n.d.). Ndma tulee siis huomioida mahdollisuuksien mukaan myos markki-

noinnissa ja sen suunnittelussa.

Sosiaalisen median markkinointia koskevassa suunnittelussa tulee huomioida esimer-
kiksi, millainen kohderyhmi on ja millaista siséltdd tuotetaan. Lisdksi tulee pohtia,
miksi markkinointia tehddin eli mitkd ovat perusteet ja miten toimintaa harjoitetaan.
Markkinoinnin suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota ajoitukseen, eli milloin kan-
nattaa markkinoida ja valita kanavat missa sitd tehdddn. Myo0s se tulee huomioida, mi-

ten toteutunutta toimintaa seurataan. (Kananen 2018, 274-275.)

Myds Rdmon (2019, 26-30) mukaan markkinointiviestinndn suunnittelussa pitdisi
maédritelld tavoiteltava kohderyhma. Suunnittelussa tulee 10ytdd tehokkaimmat ja hyo-
dyllisimmét viestintdkanavat ja ymmaértdd milld tavoin ja millainen viesti saavuttaa
tavoitellut asiakkaat. Segmentointi eli markkinoiden jakaminen ostajaryhmiin on tir-

kedd, jotta 10ydetédén tavoiteltava kohderyhma.

Suunnitelmallisen markkinointiviestinnén yksi tirked vaihe on luoda toiminnalle rea-
listiset tavoitteet ja suunnitella budjetti. Tavoitteet voivat olla lyhyen- tai pitkéntahtii-
men tavoitteita. (Rdmo 2019, 26-30.) Esimerkiksi minun opinndytetyoni tavoitteena
on tuottaa mielenkiintoinen, selked ja kdytdnnon kannalta hyddyllinen suunnitelma.
Mielestédni tavoitteet ovat realistisia ja saavutettavissa. Tuotokseen liittyy edelld mai-
nittujen lisdksi muitakin tavoitteita, jotka miérittelen osittain itse, osittain toimeksian-

tajani kanssa.

Myds Kananen (2018, 31) perdénkuuluttaa suunnitelmallisuuden tirkeyttd. Yritykselld
tulee hanenkin mielestiin olla selkeitd ja realistisia tavoitteita ja pddmadrid. Vuosita-
solla tehty toimintasuunnitelma tukee tuloksellisuutta ja auttaa saavuttamaan suunni-
teltuja pddmadrid. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden tavoittelu ja
myynnin lisddminen. Usein tulee madritelld tavoitteet kuitenkin vield tarkemmin kuin

edelld, jotta tiedetddn rajata konkreettiset toimet niiden saavuttamiseksi.

Juuri tdmén tyyppiset tavoitteet voisivat olla osa omaa suunnitelmaani, mutta niité tu-
lisi edelleen tarkentaa. Tavoitteenani on luoda markkinointiin tasapainoa, selkeytta ja

jarjestelmallisyyttd. Suunnitelma helpottaa markkinoinnin jakautumista tasaisesti ja
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viikkokohtaisesti. Toivoisin myds oman suunnitelmani luovan positiivista henked
myymaloiden sosiaalisen median paivittdjiin. Itselleni hienoin saavutus olisi myynnin

kasvu suunnitelmani avulla.

Toimeksiantajani toiveita suunnitelman suhteen ovat siihen siséllytettdvit konkreetti-
set vinkit ja aiheet julkaisuihin. Toimeksiantajani mielestd olisi hienoa, jos tuotokseni
ansiosta suunnitelmallisuus ja markkinoinnin ennakointi lisdéntyisivit myymaéldissa.
Naiden lisdksi esiin nousi toiveita siité, ettd suunnitelma olisi helppo ottaa kédyttoon ja
tulisin huomioimaan sen hyddyntdmisen kéytdnndssd. Tdma tarkoittaa konkreettisesti
sitd, millaisessa muodossa suunnitelma tulee olemaan. Tulee pohtia, onko se vain pa-
perinen tulostettava versio vai hyddynnettdvissd my0s digitaalisesti. (Stdhlstrom &

Nurmi henkilékohtainen tiedonanto 1.3.2022.)

Sain myo0s konkreettisen toiveen liittyen suunnitelman muotoiluun. Siiné toivottiin
olevan sarake, johon voi merkitd viikoittain sosiaalisen median péivittdmisesti paa-
vastuussa olevan henkilon nimen. Sarake helpottaa vastuunjakoa ja tuo toivottua suun-
nitelmallisuutta. Toimeksiantajani mielestd paétavoite suunnitelmalleni olisi lisété so-
siaalisen median péivittdmisen aktiivisuutta ja tasaisuutta. (Stahlstrém & Nurmi hen-

kilokohtainen tiedonanto 1.3.2022.)

4.5 Vuosikello markkinoinnin suunnittelun tukena

On olemassa lukuisia erilaisia tyokaluja tai tekniikoita, joiden avulla markkinointia
voi suunnitella ja ennakoida. Tyypillisesti tyokalut helpottavat markkinoinnin suun-
nittelua ja sen myotéd toteuttamista. Vuosikello on yksi néistd hyddynnettdvistd mal-
leista. Vuosikellosta voidaan kéyttdd myos termejd vuosikalenteri, tai -suunnitelma.

(Ruotsalainen 2019.)

Ruotsalaisen (2019) mukaan vuosikellon eris tirkein ajatus on, ettd jokaiselle kuukau-
delle on asetettu omat tirkeimmat tavoitteet. Ne tukevat yrityksen strategiaa ja toimin-
taa. Vuosikello tyovélineend helpottaa pitkdn tdhtdimen suunnittelua, markkinoinnin

ennakointia ja sitd, ettd markkinointi pysyy tehokkaana ja sddnnéllisend. Vuosikello
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tukee ennakointia erityisesti sosiaalisen median kanavissa, joissa julkaisuja voi ennalta

ajastaa.

Suunnitelman tulee olla helposti luettava, josta pystyy nopeallakin vilkaisulla hahmot-
tamaan asiat, kuten aiheet ja ajankohdat joihin markkinoinnissa tulee kiinnittdd huo-
miota. Téllaisia aiheita voivat olla esimerkiksi juhlapyhét tai muut yrityksen tavoittei-
den kannalta ajankohtaiset ja relevantit aiheet. Edelld mainittujen tavoitteiden lisdksi
vuosikellosta tulee 10ytyéd kuukausittaiset konkreettiset toimenpiteet, joiden avulla ta-
voitteet pyritddn saavuttamaan. Markkinoinnin vuosikellon toiminnalla pyritdin ta-

voittamaan valittua kohdeyleisod. (Ruotsalainen 2019.)

Tyypillisesti ensimmaiinen laaja-alainen versio vuosikellosta tdydentyy ajan kuluessa
tarkemmilla aikatauluilla ja yksityiskohdilla. Sithen kannattaa kirjata ylos esimerkiksi
tarkeimmait tapahtumat, kuten kampanjat, merkitykselliset paivit, kuten joulu ja uudet
lanseerattavat palvelut tai tuotteet. Muita merkityksellisid asioita voivat olla esimer-
kiksi muutokset viestinndssa ja uusien kanavien tai markkinointitydkalujen kdyttoon-

otto. (Digimoguli www-sivut 2021.)

Vuosikellon avulla kokonaiskuvan hahmottaminen ja ylldpitdminen helpottuu ja suun-
nitellut tehtévit tulee tehdyksi aikataulun mukaisesti. Vuosikello on visuaalinen tapa
esittdd suunnitelma. Visuaalisuutensa ansiosta sitd on myos helppo havaita ja ymmar-
td4. On olemassa valmiita, selkeitd ja helppokéyttdisid pohjia, joita yritykset voivat

vuosikelloa tehdessddn hyodyntdd. (Digimoguli www-sivut 2021.)

Ruotsalaisen (2019) mukaan vuosikello voi olla toimiva melko yksinkertaisenakin.
Esimerkiksi riisuttu taulukko voi auttaa hahmottamaan kokonaisuutta ja pitdméaan
kiinni aikataulusta. Erilaiset pohjat toimivat erilaisilla yrityksilld. Vuosikelloa voi tiy-
dentdd ajan kuluessa ja uusia ajatuksia voi kirjata ylos, vaikka suunnitelma olisikin
tehty koko kalenterivuodelle. Jos markkinointia harjoittaa yrityksessd moni tyontekija
samanaikaisesti, vuosikello helpottaa yhteisty6td. Onnistuessaan se tukee yrityksen

omaa siséltostrategiaa ja liiketoiminnallisia tavoitteita.

Ty6ssani tulen hyddyntdmaén vuosikellon teoriaa ainakin jollakin tasolla. Vuosikellon

tekeminen on helppo tapa hahmottaa vuoden kokonaisuutta. Uskon, ettd kétevin tapa
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on edetd viikko ja kuukausi kerrallaan. Tueksi aion ottaa kuluvan ja erityisesti tulevan
vuoden kalenterin ja sen avulla aloittaa tuotoksen hahmottelun. Lopullinen tuotos voi
kuitenkin erota tyypillisestd vuosikellosta paljonkin, silld aiheet suunnittelen viikko-,

en kuukausitasolla.

4.6 Markkinointi toimeksiantajani ndkdkulmasta

Esihenkil6ille suunnatussa kyselyssa kartoitin sitd, millaiset julkaisut ja sisdllot ovat
olleet kiinnostavia, ja mitk4 taas ovat saaneet vihemmén nakyvyyttd seuraajien kes-
kuudessa. Kyselyn mukaan véhiten toimeksiantajayritykseni seuraajia kiinnostaa ai-
heet, missé ei ole jarkevaa siséltod. Turha sisélloton julkaiseminen koettiin esihenki-
16iden mukaan negatiiviseksi. Liséksi lehdessé ja sosiaalisessa mediassa samanaikai-

sesti julkaistavat mainokset herdttdvit melko vdhin kiinnostusta.

Vastaavasti kiinnostavimpina paivityksind esihenkildiden toimesta nousivat esiin jul-
kaisut, joissa on mukana henkilokuntaa. Julkaisut, joissa ndkyy tyontekijoitd vetoavat
seuraajiin huomattavasti tehokkaammin, kuin pelkka teksti tai yksinkertainen julkaisu
ainoastaan tuotteesta. Aiheellisesti julkaisujen ajankohtaisuutta vastaajat korostivat.
Asiakaskuntaan vetoavat julkaisut uutuuksista tai satokauden hedelmistd. Viimeisend
asiana kyselyssd nousi esiin kilpailujen merkitys ja niiden kiinnostavuus. Seuraajat
osallistuvat mielelldadn kilpailuihin. Ne saavat runsaasti tykkayksid, sekd reagointeja ja

ndin ollen enemmaén nékyvyytta.

Kyselyn liséksi keskustelin Satakunnan Osuuskaupan markkinointipdéllikko Piritta
Stdhlstromin ja markkinoinnin asiantuntija Maria Nurmen kanssa aiheesta. Heiddn
mielestddn sosiaalisen median markkinoinnissa on toiminut parhaiten julkaisut, joissa
on ylipdatddn kuva, silld sithen kiinnitetdédn ensimmdiisend huomiota. Tekstillisesti
litan pitkat julkaisut eivét vetoa ihmisiin ja toisinaan julkaisujen yksinkertaisuus on
saattanut olla niiden positiivisin tekijd. My0s heiltd nousi esiin, ettd julkaisuissa on
kiinnostanut ajankohtaisuus, uutuudet ja erilaiset ruokatrendit. (Stahlstrom & Nurmi

henkil6kohtainen tiedonanto 1.3.2022.)
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5 SOSTAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median kédsite on nyky-yhteiskunnassa yhd enemmain ihmisten kaytossa.
Kasitteelld tarkoitetaan erilaisia sovelluksia ja palveluja, jotka ovat Internetissi. Siitd
kaytetddn myos termid yhteisomedia. Sosiaalisen median sovelluksia ja palveluita voi
kayttdd kuka tahansa. Niissd yhdistyvét sosiaalinen vuorovaikutus ja yhteisollisyys.
Sen elinehto on kéyttédjien tuottama siséltd. Yhteiskunnan eri osa-alueet ovat muuttu-

neet sosiaalisen median suosion myo6téd. (Somerajaton www-sivut 2020.)

Hintikan (n.d.) mukaan sosiaalisen median kdyttéjét voivat vastaanottaa tietoa ja kom-
munikoida muiden kdyttijien kanssa. He voivat kommentoida ja jakaa materiaaleja,
merkitd suosikkeja, sekd tutustua ihmisiin. Toiminnan keskidssé ovat siis sosiaalisuus,
yhteisollisyys ja verkostoituminen. Sosiaalisen median késitteestd kdytetdén puhekie-
lessd nimitystd some. Maksuttomuus, helppokéyttdisyys ja nopea omaksuminen ovat

sen tunnuspiirteita.

Sen ansiosta, ettd sosiaalinen media mielletddn vuorovaikutuksen kanavana verkossa,
silld voi olla kaksi hyvin erilaista roolia. Henkild voi jakaa sielld sisdltojé ja tekstejd,
jotka voivat olla luonteeltaan hyvin erilaisia keskendén. Tekstit voivat olla esimerkiksi
mielipiteitd, kokemuksia, suosituksia tai juoruja. Niitd voi julkaista joko omalla nimel-
144n tai anonyymisti. Siitd johtuen sosiaalinen media saattaa olla joko hyddyksi tai
haitaksi yrityksille. Se antaa siis valtavasti mahdollisuuksia, mutta sitd on mahdotonta

kokonaan hallita. (Kananen 2018, 26.)

5.1 Sosiaalisen median kéyttotarkoitukset ja markkinointi

Kanasen (2018, 25) mukaan sosiaalisen median hyddyntdmiselld on yritysten nako-
kulmasta monenlaisia erilaisia kédyttotarkoituksia ja hyotyja. Se on maksuton markki-
noinnin kanava ainakin tiettyyn pisteeseen asti, eikd vaadi valtavia rahallisia resurs-

seja, kuten esimerkiksi lehtimainonta saattaa vaatia.

Tilastokeskuksen vuonna 2015 teettiméssé tutkimuksessa selvitettiin kiyttdtarkoitus-

ten osuuksia sosiaalisen median kéytossd. Sielld yritys pystyy markkinoimaan
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tuotteitaan. Markkinoinnin osuus toiminnasta onkin 85 %. Témén lisdksi yritykset
pystyvit sen avulla kehittiméaén imagoaan, kiinnittimién huomiota asiakkaiden mie-
lipiteisiin ja arviointeihin, sekd vastaanottamaan kysymyksid ja vastaamaan niihin.

(Kananen 2018, 25.)

Kanasen (2018, 25) mukaan sosiaalisen median kautta tapahtuu liséksi jonkin verran
rekrytointia ja yhteisty0td muiden organisaatioiden, seki litkekumppaneiden kanssa.
Yrityksen sosiaalisen median kayttd ei siis ole pelkéstddn julkaisujen tekemistd tai

markkinointia. Se on kanavana melko moniulotteinen taitavasti hyodynnettyna.

Kéaytdnnon tasolla yritys julkaisee omalla sosiaalisen median sivullaan valitsemaansa
siséltod. Erds tirkein kysymys sosiaaliseen mediaan liittyvassd markkinoinnissa onkin
se, kuinka saada ihmiset kiinnostumaan yrityksen verkkoviestinnistd ja seuraamaan
sitd. Markkinoinnista ei ole hyoty4, jos sillé ei tavoiteta juuri ketddn. (Kananen 2018,

27))

Kanasen (2018, 28) mukaan konkreettiset markkinoinnin toimet sosiaalisessa medi-
assa riippuvat jonkin verran siitd, mitd kanavaa tai alustaa hyodynnetain. Johtuen siita,
ettd kanavat ovat keskendén ja luonteeltaan hyvin erilaisia, my0s julkaisujen siséllot
vaihtelevat. Esimerkiksi LinkedIn on luonteeltaan hyvin virallinen ja ammatillisiin asi-
oihin pohjautuva, kun taas Facebook on tuttavallisempi ja pohjautuu enemmain yhtei-
sOllisyyteen. Instagramissa puolestaan korostuvat erityisesti visuaaliset elementit.
Markkinoinnin ja julkaisujen siséltdjd tulisi suunnitella ja 1dhestyé siis kullekin kana-

valle ominaisella tavalla.

5.2 Sisalto sosiaalisen median markkinoinnissa

Sosiaaliseen mediaan tuotettavan materiaalin tarkoitus on tyypillisesti antaa siséltod
sivuja seuraaville henkil6ille. Se voi olla esimerkiksi informaatiota, tietoa tai opas-
tusta. Usein sivuilla kdyvd henkilo etsii vastausta johonkin kysymykseen tai ongel-
maan, kuten sithen mitké ovat yrityksen aukioloajat. Tastd johtuen informaatio sivuilla
on erittdin tirkedssd roolissa. Markkinoinnin sisilté voi olla monimuotoista. Se voi

olla video, teksti, opas tai uutiskirje eli mitd tahansa, mikd herittdd kiinnostusta
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potentiaalisissa seuraajissa tai jasenissd. Sosiaalisen median sisallossd jaettavan tiedon
tulee olla johdonmukaista ja linjassa yrityksen verkkosivuilla olevan tiedon kanssa.

(Kananen 2018, 280-281.)

Kanasen (2018, 281-283) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin
ja vaikuttamisen tulee olla hienovaraista. Tdma tarkoittaa kdytdnnon tasolla esimer-
kiksi sitd, ettei mitddn tule myyda vikisin. Asiakasta tulee markkinoinnin avulla auttaa
16ytdméén ratkaisu tai mahdollinen tarve tuotteelle. On my0s tirkedd muistaa, ettei
markkinoinnissa riitd pelkkd profiilin tai tilin luominen. Tilid tulee ylldpitdd aktiivi-
sena, eikd ajautua passiiviseen sisdllottoméadn tilaan. Aktiivisen toiminnan yllapiti-
miseksi tulisi julkaista jatkuvasti uutta siséltdod. Se vahvistaa asiakkaiden sitoutunei-

suutta.

Kanasen (2018, 287) mukaan markkinoinnin visuaaliset kdytinteet ovat muuttuneet
osittain ajan, mutta myos sosiaalisen media myotd. Menneisyydessd markkinoinnin
kiytanteet olivat sellaiset, ettd pelkélla tekstilld saatiin aikaan markkinointiin liittyvid
tuloksia. Néin ei kuitenkaan endd ole, vaan julkaisujen visualisoinnin merkitys on
noussut huomattavasti. Mikali julkaisuissa ei ole ollenkaan valokuvia, videoita tai kaa-
vioita, edes hakukoneet eivit juurikaan arvota sellaisia sisédltdjé ja ne jadvat ndkymét-

tOmiin.

Visualisoinnin tirkeydelle on olemassa useita erilaisia syitd ja selityksié. Julkaisuihin
siséllytettyjen kuvien tiedetédn lisddvén asian uskottavuutta ja luotettavuutta. Lisdksi
tiedon jakamishalukkuus lisdéntyy niiden my6td, miké taas on hyva yritykselle. Jos
verrataan visuaalista ja ei-visuaalista siséltod, visuaalisella siséllolld on tutkimusten
mukaan 94 % suurempi lukijaméérd. Thmisen aivot prosessoivat kuvallista sisdltod ja

kuvia 60 000 kertaa tekstid nopeammin. (Singh 2015.)

Artikkelit, jotka siséltdvit kuvia, saavat korkeamman huomioarvon, kuin sellaiset
missd on pelkkdd tekstid. Visuaalinen ilme luo mielekkyytté sisdltoon. Jos julkaisussa
on visuaalisten elementtien lisdksi tekstid, sen tulee olla riittdvén lyhyt, jotta sitoutu-
minen on mahdollisimman suurta. Vuorovaikutus on tehokkaampaa, mikéli tekstin pi-

tuus on sopiva. (Cooper 2013.) Tekstiin on usein lisdtty emojia eli hymynaamoja,
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mitkd ovat myos visuaalisia elementteji ja aktivoivat tekstid. Emojien kiytossé on tér-

kedd muistaa niiden olevan tulkinnanvaraisia. (Kananen 2018, 288.)

McDonaldin (2017, 68) mukaan yritys voi omalla sosiaalisen median siséll6lld4n vai-
kuttaa asiakkaiden ja seuraajiensa sitouttamiseen. Asiakasuskollisuus on kuitenkin tér-
ked asia yritystoiminnan nikokulmasta. Sisdllollisesti sitouttamiseen voi vaikuttaa esi-
merkiksi tarjoamalla jotakin etua tai jarjestdmalld kilpailun. IThmiset I&htevit mielel-
ladn mukaan kilpailuihin tai erilaisiin kyselyihin. Lisdksi sitouttamiseen voi vaikuttaa
vetoamalla asiakkaiden tunteisiin. Huumori on yksi nerokas tapa hyodyntdd tunteita
markkinoinnissa. Markkinoinnin ei tarvitse olla aina vakavaa ja darimmilleen viedyn
informatiivista, silld asiakkaan mieleen voi jddda erilaisellakin tavalla. My0s yhteisol-

lisyys, ihastuttaminen tai jopa jirkyttdminen voivat toimia markkinoinnin keinona.

5.3 Mielenkiintoinen sisdlto ja julkaisu

Julkaisun mielenkiintoisuus on asia, minké tiedetddn muuttuvan riippuen siitd, kenelta
asiasta kysyy. Aika, paikka, sisilto, asiakas ja lukuisat muut asiat vaikuttavat siihen,
millainen julkaisu on mielenkiintoinen. Tutustuin vuoden 2022 markkinoinnin tren-
deihin, silld uskon niiden antavan melko paljon viitteitd my0ds vuoden 2023 trendeista.

Esiin nousi seuraavia asioita.

Merkittivind kasitteind esiin nousi vastuullisuus, paikallisuus ja yhteisollisyys. Thmi-
set ovat yhd enemmaén kiinnostuneita paikallisuudesta, jota tulisi markkinoinnissa ko-
rostaa. Markkinoinnissa arvostetaan optimismia ja varmuutta. Kuluttajalle talouteen
liittyvat asiat saattavat olla hyvinkin merkittédvissa roolissa, joten tuotteiden hinnat ja
niiden markkinointi korostuu. Markkinoinnissa on siis tirkedd huomioida asiakas en-

tistdkin enemmain ja rakentaa yhteisollisyyttd sen avulla. (Malinen n.d.)

Vuoden 2022 trendind nihddén myds yrityksen arvojen korostaminen ja niiden esille
tuonti. Yrityksen ja briandien arvomaailmasta halutaan kertoa ja se ohjaa osittain ko-
konaisvaltaista tekemistd. Ajankohtaisuus tulee huomioida ja varautua toimintaympa-

ristossé tapahtuviin mahdollisiin muutoksiin. (Laakso n.d.)
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Myos Saarelan (n.d.) mukaan vahva brindi korostuu markkinoinnissa vuonna 2022.
Yrityksen tulee néyttdytyd asiakkaille houkuttelevana ja relevanttina. Mahdollisen
kasvun luominen vaatii rohkeutta, luovuutta ja osuvia valintoja. Kuluttajien median-
kayton muututtua huomioarvon saaminen on haastavampaa ja néin ollen vaatii julkai-
suilta ja markkinatoimilta enemmain. Mittava liiketoimintahydty voi olla mahdollinen
esimerkiksi siten, ettd keskitytdén entistd enemmin asiakkaan arvonluontiin. Jatkuva

uudistuminen on tarkedé ajankohtaisuuden sdilyttimisen nikokulmasta.

Lujanen (n.d.) nostaa esiin mielenkiintoisen nikdkulman. Hédnen mielestédén informa-
tiivisen sisdllon liséksi on térkedd, ettd markkinoinnilla voidaan myds viihdyttda asi-
akkaita. Thmisten ollessa yhd enemmin kotona, median kdyttdminen kasvaa ja sité
my0Oden saatavilla olevan tiedon médrd. Se saattaa hankaloittaa markkinointia, silld
sen tulisi luoda lisdarvoa ihmisten eldmiin. IThmisié kiinnostaa viihdyttivan materiaa-

lin lisédksi my0s yrityksen eettiset periaatteet.

Edelld mainittujen asioiden liséksi tarinallisen markkinoinnin oletetaan lisdéntyvén.
Kilpailu asiakkaista on kovaa, joten asiakasymmarrystd tulee lisdtd ja ymmaértaa esi-
merkiksi kulutus- ja ostokdyttdytymisen hidas vuosittainen muuttuminen. (Jungell
n.d.). Mékisen (n.d.) mukaan yritysten tulisi rakentaa eri kanavia kayttden vahvempaa

sidettd kuluttajaan ja heréttdé brandien avulla erilaisia tunteita.

On olemassa siis lukuisia erilaisia ndkokulmia siithen, millainen sisélto tai julkaisu on
mielenkiintoinen. Toimeksiantajani nosti myds esiin nikokulman siité, ettd hyva jul-
kaisu heréttdd tunteita ja siithen on liitettynd usein visuaalinen elementti, kuten kuva.
Hyva julkaisu on ajankohtainen ja kiinnittdd asiakkaiden huomion. (Stdhlstrom &

Nurmi henkil6kohtainen tiedonanto 1.3.2022.)

6 ERILAISET KANAVAT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Yhteisopalvelut ovat sosiaalisen median kdytetyimpid palveluita. Niitd ovat esimer-

kiksi Facebook, Facebook Messenger, WhatsApp, Instagram, Snapchat, Twitter,
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YouTube ja lukuisat muut, kuten erilaiset blogialustat. Yhteisdpalvelujen suosio vaih-
telee vuosittain. Yritysten tulee pohtia sosiaalisen median kanavaa valitessaan, millai-
sia henkil6itd he markkinoinnillaan haluavat tavoittaa. Jos kohderyhména ovat keski-
ikdiset henkilot, saattaa Facebook olla sopivampi, nuoria henkilitd enemman puo-

leensavetdvin Instagramin sijaan. (Kananen 2018, 22-23.)

Vield vuonna 2017 Facebook oli selvisti yhteisdpalveluista suosituin (Kananen 2018,
22-23). Nykyisin Facebook on kuitenkin menettdnyt hieman suosiotaan ja suosituim-
maksi sosiaalisen median kanavaksi vuonna 2021 lukeutui Instagram. Sen suosio on
siis ohittanut Facebookin. Erot eivit kuitenkaan ole kovin suuria, silli Suomessa In-
stagramilla kerrotaan olevan kuukausittain 3 miljoonaa aktiivista kdyttdjaa, kun taas
Facebookilla niitd on 2,9 miljoonaa. Suurta eroa ei siis ole. Melko uusi kanava nimel-
tadn TikTok on myo0s valtavassa suosiossa. TikTok on kerdnnyt 1,3 miljoonaa aktii-

vista kdyttdjaa Suomessa vuoden 2021 aikana. (Valtari 2022.)

Toimeksiantajani Satakunnan Osuuskaupan S-markettien yksikdissd kdytossd ovat
padsdantoisesti sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram. Siitd syysté pereh-
dyn juuri niihin kanaviin enemman tdssa tydssi, jotta tuotoksestani tulee mahdollisim-

man kaytidnnollinen juuri kyseisissd kanavissa.

6.1 Facebook

Facebook on Meta-nimisen yrityksen omistama sosiaalisen median kanava, jonka
avulla kdyttdjit voivat pitdd yhteyttd toisiinsa. Facebookissa on erilaisia ryhmid ja yh-
teisdjd, missd kayttdjat voivat olla mukana. Ryhmissé yhdistyy tyypillisesti kéyttdjien
samat mielenkiinnonkohteet esimerkiksi puutarha ja viherkasvit. Yhteyden pitdminen
Facebookin avulla mielletddn helpoksi ja saatavilla on lukuisia erilaisia ominaisuuksia,

kuten Watch ja Marketplace. (Meta www-sivut n.d. a.)

Henkilon aloittaessa Facebookin kéyton, tulee sinne luoda oma kayttéjatili eli profiili.
Profiiliin voi halutessaan tdydenté erilaisia tietoja itsestd ja lisdtd oman kuvan. Kéyt-
tdjatilin luomisen jilkeen voi muokata, kuka ndkee omat julkaisut ja méérittaa tieto-

suojaa koskevia asetuksia. Kéyttdji voi lahettdd ja vastaanottaa viestejd, tehdd omalle
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tililleen julkaisuja ja seurata muiden kéyttdjitilien toimintaa. Julkaisuihin, kuten teks-
tiin tai kuvaan voi reagoida erilaisin emojein eli hymynaamoin ja niitd voi myds kom-

mentoida. (GCFGlobal www-sivut n.d.)

Facebookissa voi seurata toista henkilod pyytdmélla héntd kaveriksi. Etusivun uutis-
syotteeseen nousee julkaisuja, mitd henkilon seuraamat tilit, kuten yritystilit julkaise-
vat. Facebookia voi kiyttdd joko Internetin selaimella tai esimerkiksi dlypuhelimeen
ladattavalla sovelluksella. Sovellus toimii 10S ja Android laitteilla. (GCFGlobal www-

sivut n.d.)

Kanasen (2018, 23) mukaan yritysmaailman ndkdkulmasta Facebook on useiden vuo-
sien ajan yleisimmin kéytetty sosiaalisen median alusta. Se on ylldpitdnyt suosiotaan,
vaikka rinnalle on kavunnut useita erilaisia, osittain samantyyppisiékin alustoja. Suo-

sionsa ansiosta kilpailu asiakkaista yritysten ja eri kanavien vélilld on melko kovaa.

6.2 Facebook Business Suite

Niin sanotun normaalin Facebookin lisédksi on olemassa myds Facebook Business
Suite-niminen yrityksille ja yrittdjille tarkoitettu alusta. Alusta on ulkomuodoltaan hy-
vin samantyyppinen, kuin Facebook. Yritystileilld kdytettdva sovellus toimii kuitenkin
hieman eri tavoin. Saatavilla on erilaisia ominaisuuksia verraten tavalliseen Faceboo-

kiin. (Meta for business www-sivut n.d. a.)

Jotta alustaa pédsee kdyttdimadn ja hyodyntimédn yritystoiminnassa, tulee yritykselld
olla oma Facebook-sivu ja kdyttdjatunnukset. Business Suite toimii selaimessa ja mo-
biililaitteeseen ladattavassa sovelluksessa. Se toimii Facebookin lisdksi myds In-
stagramissa. Business Suiten avulla yritykset pystyvét pitdmadan yhteyttd asiakkai-
siinsa ja markkinoimaan toimintaansa digitaalisesti. (Meta for business www-sivut

n.d. a.)

Meta for business www-sivuston (n.d. a.) mukaan alustalta 16ytyy erilaisia tyokaluja,
joiden avulla yritykset voivat parantaa ja tehostaa liiketoimintaansa. Naitd tydkaluja

ovat esimerkiksi viestitoiminnot, postaukset ja monipuoliset mainontaominaisuudet.
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Business Suite on hyddyllinen yrityksille, silld sen avulla kaikki tiedot 16ytyvét sa-
masta paikasta. Ndin ollen esimerkiksi sosiaalisen median kautta tuleva viestittely ja
kommunikointi on mahdollista suorittaa Business Suiten avulla, eikéd vaadi eri alustaa

sitd varten.

Julkaisuja ja mainontaa pystyy suunnittelemaan pidemmallekin aikavilille ja aikatau-
luttamaan toimintaa, silld julkaisujen ajastaminen on mahdollista Business Suitessa.
Nadin ollen niitd voi tehda etukdteen sopivana hetkend, eikd esimerkiksi silloin, kun on
pahin kiire tai ruuhka-aika. Markkinoinnin ennakointi konkreettisessa tyossa helpottuu

ajastamisominaisuuden my6td huomattavasti. (Meta for business www-sivut n.d. a.)

Business Suitesta on ndhtdvilld useita lukuja esimerkiksi siitd, montako asiakasta jul-
kaisuilla on tavoitettu tai kuinka paljon sivuston nékyvyys ja kannattavuus on noussut
tai laskenut. Luvut auttavat yrityksid pohtimaan, millaiset julkaisut ovat hyodyllisim-
pid ja kiinnostavat eniten valittua kohderyhmaii. Julkaisuja on mahdollisuus tehostaa
Business Suiten avulla luomalla postauksesta maksetun mainoksen. (Meta for business

www-sivut n.d. a.)

Facebookin Business Suite on myds Satakunnan Osuuskaupan S-marketeilla kattavasti
kaytossd. Jokaisella S-marketilla on omat Facebook-sivunsa. (Vanhatalo henkilokoh-
tainen tiedonanto 12.11.2021.) Business Suiten kdyton huomioiminen suunnitelmaa
laadittaessa on siis hyodyllistd, silld se on tuttu tydviline S-marketeissa. Erityisen hyo-
dyllinen suunnitelmaani ajatellen on julkaisujen ajastamisen mahdollisuus. Olen kdyt-
tanyt kyseistd alustaa markkinoinnin ty6tehtdvissd. Omakohtainen kokemus on mie-

lestani eduksi tuotokseni kokoamisessa.

6.3 Instagram

Facebookin liséksi valitsin Instagramin ldhempéédn tarkasteluun tyotd varten. Meta-
niminen yritys omistaa myos Instagramin (Meta www-sivut n.d. b). Suunnitelmaa voi
hyodyntdd molemmissa kanavissa eli samoja aiheita voi hyddyntdd molempien alus-
tojen sovelluksissa ja niiden julkaisuissa. Sovellukset kuitenkin eroavat hieman toisis-

taan ja niissd on erilaiset mahdollisuudet julkaisujen tekoon.
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Antonellin (2020) mukaan Instagram on maksuton sosiaalisen median alusta, jossa
kayttdjat voivat jakaa valokuvia ja videoita omien seuraajiensa néhtaviksi. Instagra-
mia kdyttddkseen tulee luoda tili, jotta alustaa voi kédyttdd. Tili voi olla yksityinen,
jolloin vain kyseisen tilin seuraajat nikevat julkaisut. Jos tili on vastaavasti julkinen

eli ei vaadi sité, ettd tilid nimenomaan seurataan, julkaisut nikyvit kaikille.

Ensimmadiselld kédyttokerralla Instagramiin on kirjauduttava joko Facebookin tunnuk-
silla tai luotava kokonaan uusi tunnus, jolla padsee kirjautumaan sisdan. Alustalle voi
kirjautua joko selaimella tai puhelimeen ladattavan sovelluksen avulla. Sovellus on

ladattavissa 10S-, Android- ja Windows-laitteille ilmaiseksi. (Antonelli 2020.)

Instagramissa on erikoinen ominaisuus, silld yhdelld luodulla tunnuksella voi tehdi
useita eri kayttdjatileja. Jos kayttdjalla on koira ja hidn haluaa tehdi sille oman In-
stagram-tilin, se onnistuu saman kayttdjatunnuksen avulla. Sille voidaan luoda erilli-
nen alatili. Tétd ominaisuutta voi hyddyntdd myds silloin, jos kdytdssa on henkilokoh-

tainen ja yritykseen liittyvé kdyttdjd. (Antonelli 2020.)

6.4 Instagram for Business

Facebook Business Suiten tapaan my0s Instagramissa on mahdollisuus luoda tili yri-
tykselle. Instagramin yritystilid kaytettdessd yrityksen on mahdollisuus saada Face-
bookin tapaan merkittdvaa tietoa liittyen siithen, millaiset julkaisut ja aiheet kiinnosta-
vat eniten juuri kyseisen yrityksen asiakkaita. Tieto on reaaliaikaista ja hyodyllista,
joten se tukee sosiaalisen median markkinoinnin toimia. (Instagram for Business

www-sivut n.d.)

Yrityksen Instagram-sivuilta asiakkaan on mahdollista 10ytaa katevésti kaikki tieto sa-
masta paikasta. Sivulla voi informoida esimerkiksi yrityksen yhteystiedot. Niiden 10y-
tyminen tilin yhteydestd helpottaa kommunikointia ja mahdollistaa asiakaskontakteja.
Myos tuotteiden myyminen suoraan Instagramin viélitykselld on mahdollista. Moni-
puolisten toimintojen ansiosta seuraaja- tai asiakasyhteisod on mahdollista kdtevam-

min sitouttaa toimintaan ja luoda pidempiaikaisia asiakassuhteita. Myos maksetut
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mainokset Instagramin yritystileilld ovat mahdollisia. (Instagram for Business www-

sivut n.d.)

7 SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOSUUNNITELMA

Monipuolisen teoriatiedon, kyselystd saatujen toiveiden, sekd omasta tydsténi karttu-
neen ammattitaidon pohjalta 14hdin kokoamaan opinndytetyoni tuotosta, eli sosiaali-
sen median siséltosuunnitelmaa. Sitd kuvaa parhaiten késitteet suunnitelma ja kalen-
teri. Suunnitelma on personoitu ulkomuodoltaan ja sisélldltdan sopivaksi nimenomaan

Satakunnan Osuuskaupalle.

Sen avulla on mahdollista suunnitella sosiaalisen median paivittdmiseen liittyvid tyo-
tehtdvid ja sisdltod, sekd jasentdd omaa tyoskentelyd. Aikatauluttaminen ja rutinoitu-
minen sosiaalisen median tyotehtivien parissa helpottuu ja aktiivisuus lisddntyy suun-

nitelman myo6té.

7.1 Poimintoja kyselysti

Toteuttamassani kyselyssd kartoitin myymaéldiden nykyistd tilannetta ja sitd, mitd he
haluavat toiminnassaan kehittdé ja mité he toivovat suunnitelmaltani. Kysymieni asi-
oiden perusteella asetan suunnitelmalleni tavoitteita ja pyrin tekeméén toimeksiantajan
nikokulmasta mahdollisimman hyddyllisen suunnitelman. Léhetin kyselyn jokaiselle
Satakunnan Osuuskaupan S-marketin esihenkil6lle ja sain kolmelta vastauksia kyse-
lyyni. Kyselyn tuottamisen aikana ldsndollut talvilomakausi vaikutti osittain vastaajien
vahdiseen madrdin. Pididn vastaajamadrdd tyon kannalta kuitenkin hyddyllisena, silla

kyselyn tuottaminen ei ollut teoreettisesti opinndytetydni tarkein prioriteetti.

Esiin nousi seuraavia asioita. Jokainen vastaajista kertoi, ettd tyypillisimmin myymé-
16issd tehdddn julkaisuja, missd on kuva ja sithen liittyva teksti. Julkaisuja arvioitiin

tehtavin noin 0-3 julkaisua viikossa. Suunnitelmani tavoitteena on siis aktivoida
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julkaisujen méérad yha suuremmaksi ja rohkaista kdyttimaan myds erilaisia julkaisu-

muotoja, kuten videoita tai tarinaominaisuutta.

Vastaajien mielesti kehitettdvdd on esimerkiksi suunnitelmallisuudessa ja julkaisujen
tekemisen organisoinnissa. Sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla enemmaén osa
arkea ja se tulisi siséllyttdd paivin normaaleihin tyStehtéviin. Erdén vastaajan mielesti
myds innostusta ja aktiivisuutta julkaisujen tekemiseen tulisi 16ytyd enemmén. 100 %
kyselyyn vastanneista esihenkildistd kokivat suunnitelmani hyddyllisend, silld he us-
kovat sen helpottavan julkaisujen tekemistd. Myds valmiit aiheet koettiin positiivisena,

jotta julkaisuihin saisi niiden avulla uusia nikékulmia.

Esihenkil6t asettivat suunnitelmalleni tavoitteeksi, ettei siind olisi liian korkeita tavoit-
teita, vaan se olisi helppo omaksua ja ottaa heti kiyttoon. Liian korkeiden tavoitteiden
kerrottiin lannistavan toimintaa alusta alkaen, eikd tyotehtdva tulisi siitd johtuen teh-
dyksi. Suunnitelman toivottiin olevan sekéd digitaalisessa ettd paperisessa muodossa.
Liséksi esiin nousi toivomus ajankohtaisuudesta ja siité, ettd suunnitelmaa olisi helppo

muokata kullekin yksikdlle sopivaksi.

7.2 Toimeksiantajan toiveet sisdltésuunnitelmalle

Kyselyn liséksi sain toiveita ja tavoitteita suunnitelmaani Satakunnan Osuuskaupan
markkinoinnin henkil6iltd. Konkreettisia suunnitelman ulkoasuun liittyvié toiveita oli-
vat helppo luettavuus ja selkeys. Toiveena oli, ettd suunnitelmassa hyddynnén S-brin-
din omaa typografiaa eli erilaisia fontteja ja ennalta méadriteltyjd vérejd. Siind tulee
ndkyéd my0s brandi-ilme, kuten Satakunnan Osuuskaupan logo. Konkreettisen tekemi-
sen kannalta hyodyllistd olisi, ettd suunnitelmaan voi merkitd, kuka on vastuussa sosi-
aalisen median paivittdimisestd milldkin aikavélilld. Toiveena oli myds, ettei suunni-
telmasta tulisi litan vaativa ja monimutkainen, jotta motivaatio pdivittdmiseen ja jul-
kaisujen tekoon pysyisi ylld. (Stahlstrom & Nurmi henkildkohtainen tiedonanto

1.3.2022.)

Myos sisdltoon liittyen nousi esiin useita toiveita. Julkaisuja koskevissa aiheissa tulisi

korostaa vastuullisuutta ja pyrkid konsernitasolla asetettuja tavoitteita kohti. Niissd
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tulisi korostaa nimenomaan sité, ettd markkinointi toteutetaan ruokakaupasta ja ruoka
olisi sen ansiosta suunnitelman keskiossi. (Stahlstrom & Nurmi henkil6kohtainen tie-

donanto 1.3.2022.)

Ruokaa voi markkinoida monista eri ndkokulmista. Nditd ndkokulmia voivat olla esi-
merkiksi ruoan valmistaminen ja raaka-aineet. (Stahlstrom & Nurmi henkilokohtainen
tiedonanto 1.3.2022.) Myo6s Yhteishyvistd poimitut reseptivinkit voisivat olla aiheena,
silli se on S-ryhmén asiakasomistajilleen ylldpitima aikakausimedia (Yhteishyvé
www-sivut 2022). Liséksi erityisruokavaliot, erilaiset vinkit, satokausituotteet, l1&hi-
ruoka, hivikin vihentdminen tai vaikkapa satakuntalaiset ruokaperinteet voivat olla
atheena. Mahdollisuudet ovat rajattomat. Ajankohtaisuus on kuitenkin merkittdvim-
massa roolissa, silld esimerkiksi satokausituotteiden markkinoinnissa se on osattava

ottaa huomioon. (Stéhlstrdém & Nurmi henkil6kohtainen tiedonanto 1.3.2022.)

Stdhlstromin ja Nurmen (2022) mukaan ruoan korostamisen liséksi julkaisuissa olisi
tiarkedd tuoda esiin S-ryhmin ja Satakunnan Osuuskaupan omia teemoja ja ominai-
suuksia. Niitd ovat esimerkiksi asiakasomistajuus, Osuuskaupan omat hashtagit, sekd
Bonuksen kerryttiminen. Julkaisuissa voisi korostaa asiakasomistajuuteen liittyvid
etuja ja pyrkid luomaan mahdollisia uusia asiakasomistajuussuhteita. Lisiksi S-mobii-
lin esiintuominen olisi tarkedd. Sieltd 10ytyy monenlaisia etuja, joita voi markkinoida.

Ne luovat my0s erilaista arvoa asiakkaalle.

Suunnitelmaan voisi siséllyttdd lyhyen vinkkilistan siitd, millaisia erilaisia julkaisuja
voi tehda. Julkaisut voivat siséltdd esimerkiksi kuvia, videoita ja tarinoita. Suunnitelma
voisi kannustaa ajastamaan julkaisuja ja ennakoimaan niiden tekoa viikkotasolla. Liian
rajattua ja ohjeellista suunnitelman siséllon ei kuitenkaan tule olla ja on hyva sdilyttda
riittdva vapaus ja luovuuden hyodyntdminen yksikdiden tyOskentelyssd. (Stdhlstrom

& Nurmi henkilokohtainen tiedonanto 1.3.2022.)

7.3 Toteutus

Harjoittelussani kesdlld 2021 syntyi idea sosiaalisen median sisdltosuunnitelmasta

kdytdnnon tarpeen kautta. Kartoitin heti kahden tuntemani Satakunnan Osuuskaupan
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S-marketin esihenkilon kiinnostusta suunnitelmaa kohtaan. He innostuivat ajatukses-
tani valtavasti, joten ldhdin ty0stdmédn asiaa ja tein sopimuksen opinndytetyosta toi-
meksiantajani kanssa. Alusta ldhtien minulla on ollut selvd visio suunnitelman toteu-
tuksesta. Se on tdydentynyt aluksi opiskelemani teoriatiedon kautta ja my6hemmin

toimeksiantajani toiveilla.

Suunnitelman ulkoasuun on vaikuttanut toimeksiantajani typografiaan liittyneet toi-
veet. Ulkomuodoltaan sen tulee sopia briandi-ilmeeseen, joten visuaalisuuteen en mah-
dottomasti voinut vaikuttaa. Visuaalisesti esimerkiksi osa véreisti ja fonteista maérdy-
tyivit toimeksiantajan typografiasta. Suunnitelmassa toistuvat vihreén eri virisavyt ja
Satakunnan Osuuskaupan oma logo. Pohdin kuvien lisddmistd osaksi visuaalista il-

mettd. Pdddyin kuitenkin jattdmaén kuvat pois yleiskuvan selkeyttdmiseksi.

Oma ratkaisuni oli luoda selked taulukko, johon valitsin viikoittaiset aiheet julkaisui-
hin. Taulukkoon olen merkinnyt viikot ja niiden alle padivamaarat. Mielestdni kuukau-
den kulkua ja ajankohtia on helpompi méérittdd, kun pdiviméaérit ovat tiedossa. Toi-
meksiantajan toiveesta taulukkoon tuli myds sarakkeet ’vastuussa” ja ’valmis”, johon
jokainen myyméld voi halutessaan merkitd kullekin viikolle vastuuhenkilén ja sen,
onko tyo hoidettu. Namai kaksi saraketta helpottavat tyonjakoa ja esihenkildiden tyo-
organisointia, sekd vuorojohtamista. Myds toivottu aktiivisuus lisddntyy, jos tyo tulee

hoidetuksi.

Konkreettinen suunnitelma on PowerPoint tiedosto, jonka myymailét voivat halutes-
saan tulostaa, koska toiveena oli vaihtoehto seké digitaalisesta ettd paperisesta versi-
osta. Olen my®os itse tulostanut suunnitelman kokeilumielessd. Tuotoksessa on aloitus-
eli “kansi”-dia (liite 2), ohjedia (liite 3), sekd 12 kuukausidiaa (liite 4), oma jokaiselle
kuukaudelle. Ensimmaisessé eli “kansi”-diassa kdytdn tiedostosta nimed Some-kalen-
teri, silld se antaa mielesténi helposti ldhestyttdvin ja tuttavallisemman mielikuvan
kayttdjille. Olen koonnut suunnitelman kalenterityyppisesti, johon olen maéaritellyt
kuukausien viikot ja viikonpaivét vuoden 2023 kalenterin mukaan. Liséksi pyhédpaivit

ja muut poikkeukselliset pdivét olen médrittdnyt valmiista kalenterista.

Niin tarpeelliseksi liittdd lyhyen ohjeistuksen suunnitelman alkuun, jotta sen kéytto-

tarkoitus, tavoitteet ja sisdltoon liittyvat asiat tarkentuvat kdyttdjélle. Suunnitelmaa ei
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ole tarkoitus noudattaa sanasta sanaan, vaan sitd on mahdollista hyodyntd4d muun so-
siaalisen median péivittdmisen tukena. Minun oli mahdotonta mairitelld esimerkiksi
kevailla saapuvien uutuusjditeldiden tarkkaa ajankohtaa juuri vuonna 2023, joten osa
oleellisista asioista uupuvat suunnitelmasta. Tarkoitus on, ettd myymalat julkaisevat
paivityksid ajankohtaisista asioista, kuten asiakastoiveista tai uutuuksista suunnitel-
man aiheiden rinnalla. Suunnitelma tukee toimintaa erityisesti, mikéli ideat ovat va-

hissd. Se antaa valmiita evdité viikoittaiseen aktiiviseen paivittimiseen.

Siséllollisesti suunnitelman aiheisiin vaikuttivat useat eri tekijat. Oppimani teoriatie-
don pohjalta tein aihevalinnat ajankohtaisesti. Toimeksiantajani toiveesta pyrin kes-
kittymédn Satakunnan Osuuskaupan omiin arvoihin, teemoihin, kuten asiakasomista-
juuteen ja esihenkildiden médrittelemiin aiheisiin. Ajankohtaisuudessa olen huomioi-
nut vuodenajat, eri kuukausille ominaiset piirteet, sekd osan erikoispdivistd, kuten
maailman suklaapdivin heinidkuussa. Olen pyrkinyt hyodyntdmaén eri tuotekategori-
oita mahdollisimman laajasti ja tekemiéin suunnitelmasta siten kattavan. Aiheiden va-
linnassa olen hyddyntédnyt my6s omaa luovuuttani. Jokaiselle viikolle on kolme eri
athetta. Yhteensa aiheita on siis 156 kappaletta koko vuodelle. Aiheiden pohjalta teh-
tdvien julkaisujen on tarkoitus olla maksuttomia. Myymaildt voivat halutessaan tehos-

taa mainontaa maksetulla mainoksella. Tdma4 ei kuitenkaan ole valttimatonta.

Muutamat teemat toistuvat ldpi suunnitelman, kuten hedelma- ja vihannesosaston eli
lyhennettynd hevin korostaminen, l&hituottajien esilletuonti ja ajankohtaisuuden
myoOtd satokausi- ja hyllynpditypéivitykset. Toimeksiantajalta tulleiden vinkkien li-
saksi olen kéyttanyt aiheiden miérittelemisessd omaa myymaldtietouttani, ammattitai-
toani myyjdnd, sekd luovuuttani ihmiseni. Olen ammentanut ideoita suunnitelmaani
tyoskennellessdni myyjand. Esimerkiksi tammikuussa (kuva 1.) hevi-teema nékyy vii-
kolla kolme hevi-aiheisena paivityksend. Vastaavasti ldhituottaja-aiheen olen valinnut
ldhituottajan liha”-nimisend merkintdnd viikolle neljd ja vaihtoehdoksi olen antanut
Satakunnan alueella toimivan lihantuottajayritys Kivikyldn. Sen ei toki tarvitse olla

juuri se.
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TAM M I K U U Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet | Vastuussa | Valmis
1

4.1. Spagettipdiva
6.1. Loppiainen

2-81 z o
Loput vuosikalenterit esim. -30 %
2 Terveellinen ruoka esim. hevin kurkut ja tomaatit
AT Arkiruokavinkki esim. Yhteishyvin resepti

13.1. Nuutin péivi: karkkipatukat
3 Hyllynpédtypiivitys
Lihituottaja esim. Satamaito
Hevi-piivitys
4 Hammasharja ja -tahna-aiheinen péivitys
Lihituottajan liha esim. Kivikyla
27.1. Suklaakakkupiivi
5 Vitamiinipaivitys
5.2. Runebergin pdivi: tortut
Helmikuun reseptivinkki esim. Yhteishyvistd
_——— - [ SATAKUNTA

Kuva 1. Some-kalenterin 2023 tammikuu

Ajankohtaisuus nékyy useissakin tammikuulle valitsemissani aiheissa, kuten mééritel-
lyissé kalenteripdivissé. Lisdksi heti vuoden alkuun sosiaalisen median péivityksen te-
kija voi julkaista materiaalia terveellisestd ruokavaliosta, miké tyypillisesti kiinnostaa
ihmisid. Suunnitelmaan olen mééritellyt sen viikolle kaksi. Moni péattaa raskaan jou-
lunajan syomisen ja alkavan uudenvuoden kunniaksi paivittdd ruokailutottumuksiaan
terveellisempdén suuntaan. Tilloin terveelliselld ruoalla on térked ja ajankohtainen
merkitys markkinoinnissa. Joululoman jilkeen myds koulut jatkuvat ja palataan nor-
maaliin arkeen, joten arkiruokavinkit ovat tervetulleita. Sen puolesta siitdkin kannattaa
tehda julkaisu viikolla kaksi. Hyllynpéityjd péivitetddn myymaldissé jatkuvasti ajan-
kohtaisiksi ja niistd asiakas 10ytdd esimerkiksi uutuustuotteita. Siitd johtuen hyllyn-

padtypaivitykset toistuvat joitakin kertoja suunnitelmassa.

8 YHTEENVETO

Laajan teoriatiedon pohjalta tissd toiminnallisessa opinndytetydssad tuotettiin tuotos eli
sosiaalisen median sisdltosuunnitelma. Opinndytetydssd hyddynnettiin sekd laadullisia
ettd madrillisid tutkimusmenetelmid, jotka tukivat omalta osaltaan opinnéytetydpro-

sessia.
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Markkinointia koskevassa teoriatiedossa korostui markkinoinnin suunnitelmallisuu-
den térkeys ja jatkuva aktiivisuus. Suunnitelma tukee nditd kahta markkinoinnin kan-
nalta valttimatontad toimintoa. Siind on huomioitu teoriatiedon lisdksi myds kdytdnnon
tason tekeminen ja tydskentely suunnitelman kanssa. Tétd on edesauttanut kirjoittajan
henkilokohtainen tyokokemus sosiaalisen median paivittdmisestd autenttisessa myy-

maladympéristossa.

8.1 Luotettavuustarkastelu

Opinndytetyossa tulee huomioida tyon luotettavuus. Sithen vaikuttavat useat eri teki-
jat. TyOssé on kokonaisuudessaan kdytetty kattavasti erilaisia ldhteitd. Kielellisesti on
hyodynnetty sekd suomen- ettd englanninkielisid materiaaleja, jotka lisddvét tyon luo-
tettavuutta ja monipuolisuutta. Ty0ssd on hyodynnetty kohtuullisen vanhojakin 14dh-
teitd. Niistd poimittu tieto on kuitenkin edelleen ajankohtaista, ja ne antavat vertailu-
pohjaa uudempiin teorioihin. Lihteitd on kiytetty sopivassa suhteessa toisiinsa, silld

tyOssd on useita uudempia ja ajankohtaisempia materiaaleja vanhojen rinnalla.

Valtaosa teoriatiedosta on poimittu kirjaldhteistd, mutta my0ds Internet-ldhteitd on hyo-
dynnetty ja niiden kohdalla on pohdittu tietoa lahdekriittisesti. Edelld mainittujen 14h-
teiden lisdksi henkilokohtaisilla tiedonannoilla on tydssd oma osuutensa. Léhteet on
koottu huolellisesti 1dhdeluetteloon Satakunnan ammattikorkeakoulun ldhdeviit-
tausohjeiden mukaisesti. Tyon luotettavuuteen vaikuttaa merkittavésti tutkijan oma
tulkinta ja teoriatietojen kasittely. Tuotosta ajatellen tutkijan omalla ammattitaidolla
ja ndakemykselld on ollut suuri merkitys tyon edetessd. Toimeksiantajan toiveet on py-

ritty huomioimaan mahdollisimman huolellisesti.

Suunnitelmaa varten tehty pienimuotoinen kyselytutkimus vaikuttaa omalta osaltaan
tyon luotettavuuteen. Tutkimuksena kysely oli melko niukka véhiisen vastaajamédrin
johdosta. Kyselyn perusteella ei selvinnyt kaikkien esihenkildiden mielipide, mutta
tuloksia voi silti hyddyntdd. Ne olivat linjassa toimeksiantajalla markkinoinnin parissa
tyOskentelevien henkildiden tietojen kanssa, joten tulos oli tutkijan mielesta riittava.

Luotettavan tutkimuksesta tekee se, ettd se ldhetettiin sdhkopostilla suoraan
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esihenkiléille, eikd sithen ole voinut vastata ulkopuoliset henkil6t. Osa kyselyn vas-

tauksista olivat tulkinnanvaraisia, joten tutkijan oma tulkinta vaikutti lopputulokseen.

Tyon luotettavuutta voidaan mairitelld siitd nikokulmasta, onko tyon tavoite toteutu-
nut. Tyon tavoitteena oli tuottaa mielenkiintoinen, selked ja kiytdnnon kannalta hyo-
dyllinen suunnitelma, joka pohjautuu luotettaviin teoreettisiin l&hteisiin ja kdytdnnon
tietotaitoon. TyOn tavoitteessa on onnistuttu, joten tyotd voidaan sen pohjalta pitdd

luotettavana.

Kallisen ja Kinnusen (n.d.) mukaan luotettavuustarkastelussa tulee huomioida myos
tutkimusetiikkaan liittyvét asiat. Kéasityksid oikeasta ja védrdstd, hyvistd ja pahasta
moraalisesta toiminnasta, selittdd filosofian osa-alue nimeltéén etiikka. Tutkijan tulee
tyossddn kohdella tutkimukseen liittyvid ihmisid hyvin ja tuottaa kestavaa tietoa. Kay-
tdnnon tasolla tdmaé tarkoittaa esimerkiksi tutkittavien henkildiden ihmisarvon, itse-
maidrddmisoikeuden, yksityisyyden ja muiden oikeuksien kunnioittamista. Tutkijan tu-

lee my06s kunnioittaa saamaansa tietoa ja olla vadrentimaétta sita.

Tutkimusetiikan lisdksi on mééritelty hyvén tieteellisen kdytdnnon ldhtokohtia, joita
opinndytetydssd on noudatettava. Toiminnan tulee olla rehellistd ja siind tulee noudat-
taa tarkkaavaisuutta. Tutkimuksen esittdmisen ja tulosten arvioinnin on oltava huolel-
lista. Lisdksi muiden materiaaleihin viittaaminen tulee olla asianmukaista. Aineistojen
omaisuutta ja sailyttdmisti koskevien kysymysten méérittelyn ja kirjaamisen on oltava

tietoista. (Helsingin yliopiston www-sivut n.d.)

Edelld mainitut tutkimusetiikan ja hyvén tieteellisen kdytdnnon velvoitteet huomioi-
den tdsséd ty0ssd on onnistuttu noudattamaan niitd eettisyyteen liittyvid periaatteita.
Kaikki opinndytetyOprosessissa mukana olleet tahot ja henkil6t ovat tulleet kohdel-
luksi kunnioitetusti kaikilla madrétyilld osa-alueilla. Ty0ssd on kunnioitettu tietoa vaa-
rentaméttomasti ja pyritty sdilyttdiméain saatujen tietojen alkuperdinen sanoma mah-

dollisimman eettisin keinoin.

Ty0ssd on pyritty kaikissa vaiheissa rehellisyyteen ja oltu mahdollisimman tarkkoja

prosessin edetessd. Materiaaleihin viittaaminen on ollut asianmukaista ja aineiston
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omistajuudesta on sovittu toimeksiantajan kanssa. Tutkimuseettisid velvoitteita on

noudatettu tydssi erinomaisesti.

8.2 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajan palaute tyostd oli monipuolista ja rakentavaa. Palautteen mukaan
tyon ldhtokohta on hyva ja sitd on ldhdetty tyostiméan todellisen tarpeen vuoksi. Toi-
meksiantaja olisi toivonut aktiivisempaa yhteistyota projektin edetessé ja kattavampaa
kommunikointia tuotokseen liittyvisté toiveista. Tyohon liittyvad ohjausta olisi palaut-
teen mukaan ollut mahdollista saada enemmainkin, miké olisi osaltaan edesauttanut

toiveiden huomiointia. (Stdhlstrom sidhkoposti 27.-28.4.2022.)

Lopputulos eli suunnitelma ei palautteen mukaan vastaa toimeksiantajan toiveita.
Suunnitelma ei ole S-brindin mukainen esimerkiksi vairdn fonttivalinnan ja -vérin
vuoksi. Lopullinen suunnitelma on kuitenkin hyddyllinen ja tulee kdyttoon Satakun-
nan Osuuskaupan S-marketeille. (Stdhlstrom sdhkoposti 27.-28.4.2022.) S-market
Harjavallan marketpééllikkd Susan Vanhatalo uskoo, ettd suunnitelma tulee olemaan
avuksi S-marketeille sosiaalisen median paivittdmisessd ja on siten hyddyllinen. Se
vaatii kuitenkin sen, ettd jokainen myymaéld osaa ottaa suunnitelman kayttoonsa. (Van-

hatalo sdhkdposti 25.4.2022.)

8.3 Pohdinta

Opinndytetyo oli kokonaisuutena erittdin mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus.
Sain mahdollisuuden syventyé aiheeseen, mikd minua aidosti kiinnostaa ja yhteistyd
toimeksiantajan kanssa oli antoisaa. Oma tyOpanokseni myyjand markkinoinnin pa-
rissa motivol minua erityisesti ldpi tyon. Ymmaérrykseni markkinoinnin laajuudesta ja
sosiaalisen median hyddyntdmisestd markkinoinnin tukena kasvoi huomattavasti.
Opin, miten laaja-alainen késite markkinointi on ja miten useista erilaisista tekijoistad
se koostuu. Onnistuin myds mielesténi poimimaan tyoni kannalta oleellista tietoa laa-

jan teoriatiedon joukosta.
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Koen ammatillisesti kehittyneeni tydn ja kirjoittamisen parissa huomattavasti. Liséksi
lahdeviittaustekniikka ja ldhdekriittisyys ovat kehittyneet ja olen mielesténi edisty-
neempi tiedon tarkkailussa. Opinndytetyd on vaatinut ajanhallinnallisia taitoja, aika-
tauluttamista ja priorisointia. My0s tekniset taitoni ovat opinndytetyon myota kehitty-
neet. On ikdvad, etten tietokoneeni teknisten ongelmien vuoksi kyennyt noudattamaan

tdysin S-brindin mukaista ilmettd suunnitelmassa.

Olisin mahdollisesti voinut olla aktiivisempi kommunikoinnissa toimeksiantajani
kanssa opinnéytetyOprosessin eri vaiheissa. Olen kuitenkin edennyt prosessissani mie-
lestdni hyvin ja itsendisesti siitd huolimatta. Olisin toivonut toimeksiantajaltani selke-
dmpid toiveita ja tavoitteita tuotokseni suhteen, seké palautetta valmiista tuotoksesta.
Suurin tavoite henkilokohtaisesti oli onnistua opinndytetyolld vastaamaan saamiini
toimeksiantajan toiveisiin ja kehittdd osaamistani. Namé ovat omasta mielesténi toteu-

tuneet suurilta osin erittdin hyvin.

Olisin toivonut runsaslukuisempia vastauksia kyselyyni, mutta olen silti tyytyvéinen,
ettd toteutin sen. Siitd oli hyotya tuotoksen kokoamisessa ja se oli mielestdni kokonai-
suudessaan hyvé lisd tyohon. Jalkikdteen pohdittuna olisin voinut kysyd myds myyn-
tipalveluvastaavien mielipiteitd esihenkildiden lisdksi, mutta se olisi laajentanut kyse-
lyd melko paljon. Opinndytetyon aluksi minua arvelutti salassapitovelvollisen tiedon
hyddyntdminen ja vaitiolovelvollisuus. Ty6 on kuitenkin edennyt my®ds siltd osin luon-

tevammin, kuin ajattelin ja vaitiolovelvollisuus on tayttynyt.

Olisi ollut hienoa, jos olisin kyennyt tekemédan monivuotisen ja laajemmin hyddynnet-
tdvén suunnitelman, miké oli alkuperdinen ajatukseni. Suunnitelman lopullisesta ver-
siosta pohdin sitd, ymmartaviatkohdn sen kéyttdjdt antamani aiheet ja miten sen hyo-
dyntdminen kdytdnnon tasolla onnistuu. Itselléni on ollut hyvin vahva visio suunnitel-
masta jo prosessin alusta alkaen. Toivon luoneeni ymmarrettavén ja idearikkaan suun-

nitelman. Mielesténi suunnitelmani on laaja-alainen ja aiheiltaan monipuolinen.

Markkinoinnin teoriassa korostettiin edistymisen seurannan merkitystd. Olisi hienoa
ndhdé, miten hyvin suunnitelmani kéyttoonotto ja hyddyntdminen onnistuvat. Toivon
toimeksiantajani seuraavan sen hyodyllisyyttd kdyton ajan. Toki, tulen tydssidni myy-

jadnd ja sosiaalisen median pdivittdjand myods itse hyodyntimiidn omaa tuotostani.
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Viimeistdén silloin tulen kéytdnndssd ndkemain onko se hyddyllinen vai ei. Kokonai-
suudessaan opinndytetyd oli konkreettisen tekemisen kautta itselleni d4rimméisen

opettavainen kokemus.
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Kuvakaappaukset esihenkil6ille 1dhetetystd sdhkodisestd kyselylomakkeesta

r
Sosiaalisen median
paivittdmiseen liittyva kysely
Satakunnan Osuuskaupan
S-Marketeiden esihenkildille

Hyddynnédn tdmén kyselyn tuloksia Satakunnan
ammattikorkeakoulun opinnéytetydssa.
Opinnaytetyoni aiheena on kehitelld sosiaalisen
median paivittamista helpottava
vuosikalenterityyppinen suunnittelutyékalu.
Vastaajaa ei voida yhdistaa vastauksiin
miss&én vaiheessa kysely&. Pyri vastatessasi

° vélttamaén salassapitovelvollisten tietojen
antamista.

T. Sanni Taipalmaa, S-Market Harjavallan myyja,
Satakunnan ammattikorkeakoulun

restonomiopiskelija.

*Pakollinen

Kartoitetaan perustietoja liittyen
yksikkénne sosiaalisen median
paivittamiseen:

Kuinka usein julkaisette paivityksia
soslaalisessa mediassa? *

O 0-1 kertaa viikossa

(O 2-3kertaa viikossa

(O 3-4kertaa viikossa

O 4 tai enemman

° Millaisia paivityksia yksikkonne tykkaa
tehda eniten? *

O Pelkka teksti
O Kuva
Kuva + teksti
Video

Video + teksti

OO O0OO0O

Paivitys "Tarina"-osiossa



Missa teilla olisi yksikkéna mielestasi viela
kehitettavaa paivittamiseen liittyen? *

Millaisia tavoitteita asettaisit
kehityskohteiden myota? *

Paivitysten sisaltoon liittyvia
kysymyksia:

Millaisesta sisallosta juuri teidan
seuraajanne pitavat? *

Millaiset paivitykset kiinnostavat vahiten
seuraajianne? *

Millaisia aiheita mielestasi tulisi nostaa
esiin sosiaalisen median markkinoinnissa?
Esim. Lahiruoka, havikin vahentaminen,
ruokatrendit *

Seuraavat kysymykset liittyvat

suunnittelutyékaluun:

Kalenterityyppisen suunnittelutyokalun tarkoituksena
on tukea, helpottaa ja mahdollisesti nopeuttaa
kentalla tapahtuvaa sosiaalisen median paivittamista.
Tyokalussa olisi vuoden 2023 jokaiselle viikolle
annettu valmiita ajankohtaisia aiheita, mista yksikot
voivat valita mieluisan ja tehda siitd personoidun
paivityksen.



Olisiko kuvattu suunnittelutyokalu
mielestasi hyodyllinen? *

O «kyna
O s

Perustele edellinen vastauksesi *

Millaisia aiheita toivoisit tyokaluun? *

Asettaisitko tyokalulle tavoitteita? Jos,
niin millaisia? *

Asettaisitko tydkalulle tavoitteita? Jos,
niin millaisia? *

Millaisessa muodossa tyokalu olisi
hyoédyllisin? *

O Paperinen
O Digitaalinen

O Molemmat

Vapaa sana tyokaluun liittyen *

Laheta Tyhjenna lomake
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Some-kalenterin kansilehti

SOME-KALENTERI
2023

S-market
Satakunnan Osuuskauppa

J7 SATAKUNTA
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Some-kalenterin ohjeet, sivu 2

OHJEET KALENTERIN KAYTTOON

Kuinka hyédyntaa kalenteria?

Muoto-vinkkeja paivityksiin

* Kalenteria hyodynnetadn muun markkinoinnin

tukena. Sitd voi hyddyntaa erityisesti, jos ideat Teksti ja kuva

paivityksiin ovat vahissa. Huomioi aina Video
ajankohtaisuus, kuten uutuudet ja asiakastoiveet 3
ennen kalenterin aiheita. Tarina

* Luo oma persoonallinen paivitys aiheeseen liittyen. 8 4
Sivussa oﬁjeet mitd muotoja voi hy6édyntai. Aiheita Tarkista lopuksi
voi hyodyntaa sekd Facebookissa ettd Instagramissa.

Tekstin oikeakielisyys
* Ennakoi, aikatauluta ja ajasta paivityksia etukateen. TR . St i
Jaa vastuu viikoista kalenterin *vastiiussa® Kuvan rajaus: katso esimerkiksi mitd kuvassa

sarakkeen avulla. nakyy taustalla ja mika on kuvan kannalta
oleellista rajata ulkopuolelle esim. likaiset puntit

» Kalenterissa toistuvat tarkoituksellisesti muutamat
teemat, kuten |3hituottajat, hevi ja ajankohtaisuus.

J7 SATAKUNTA
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Kalenterin 12 kuukautta

TAMMIKUU [ ™o |

Viikon aiheet

2.~8.1 "

2

9.-15.1.

16-22.1.

23-291.

30-31.1.

4.1. Spagettipéivi

6.1. Loppiainen

Loput vuosikalenterit esim. -30 %

Terveellinen ruoka esim. hevin kurkut ja tomaatit
Arkiruokavinkki esim. Yhteishyvin resepti

13.1. Nuutin péivé: karkkipatukat
Hyllynpaitypéivitys

Lihituottaja esim. Satamaito

Hammasharja ja -tahna-aiheinen péivitys
Lihituottajan liha esim. Kivikyla

27.1. Suklaakakkupéiva

Vitamiinipdivi

5.2. Runebergin piivi: tortut

Helmikuun reseptivinkki esim. Yhteishyvisti

Q’ SATAKUNTA

HELMIKUU [ ™o |

Viikko

5

1-32.

6

6-12.2,

13.-192.

20.-26.2.

27.-28.2

Viikon aiheet Vastuussa Valmis
Vitamiinipdivitys
5.2. Runebergin paivi: tortut
Helmikuun reseptivinkki esim. Yhteishyvisti
9.2. Kansainvilinen pizzapdiva
11.2. 112-pdiva esim. palovaroittimet
Hevi-paivitys
14.2. Ystivinpiivi: suklaat, lahjat ja kukat
19.2. Laskiaissunnuntai: pullat
Kaakao- ja termospulloaiheinen paivitys ulkoiluun
21.2. Laskiaistiistai: pullat
Irtokarkkipdivitys
Satokausipéydin herkut
28.2. Kalevalan ja suomalaisen kulttuurin paiva
Yrttipdivitys
Jogurttipaivitys

JJ SATAKUNTA



MAALISKUU | ™esressseemmmes |

Vikon aiher

1.-5.3.

10

6-12.3.

11

13.-19.3.

12

20.-26.3.

13

27.-31.3.

(28.2. Kalevalan ja suomalaisen kulttuurin paiva)
Yrttipdivitys

Jogurttipdivitys

7.3. Aamiaismuropdivi

8.3. Kansainvilinen naistenpaiva: kukat ja suklaa
Lahilihapaivitys esim. Kariniemi
Aamupalavinkki

Viikonlopun herkkupaivitys

Lasten tuotteet esim. ruoat, vaipat ja tutit

21.3. Patonkipaiva

Juurespiivitys

S-mobiili esim. kupongit

Lihileipa esim. Ullan Pakari
Hyllynpadtypaivitys

1.4. Aprillipaivi: huumoria kehiin!

J7 SATAKUNTA

H U HTI KU U Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa,/kk!

1.-2. 4.

14

3.-94.

1.3

10-16.4.

16

17.-23.4.

17

24.-30.4.

Lihileipd esim. Ullan Pakari

Hyllynpiiitypiivitys

1.4. Aprillipdivé: huumoria kehiin!

3.4. Kalapuikkopiivi

Kukkapéivitys esim. narsissit

7.-9.4. Péadsidinen: suklaamunat, mdmmi ja koristeet

10.4. Paasidinen: pasha ja lampaanliha

12.4. Kansainvilinen lakritsipdivi

Iltapalavinkki

Hedelméaiheinen hevipiivitys

Lahituottajan kerma esim. Satamaito

Omatekoinen sima

Lelupdivitys

Pizzaperjantai

Vappukoristeet: pallot, serpentiinit ja muut koristeet
J7 SATAKUNTA



To U Ko K U U Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis

18 1.5. Vappu: munkit, tippaleivit ja sima
175  Tortillapivitys
Pullonpalautuspiste

19 Leivontavinkki esim. Yhteishyvasta
12.5. Suomalaisuuden péivi esim. suomalainen tuote
14.5. Aitienpdivi: kukat, lahja ja kakut
20 17.5. Maailman leivontapaivi

18.5. Helatorstai
Jadkiekon MM-kisat paattyy esim. kisaevit
2 Pastapiivitys
Kukkapiivitys esim. ulkokukat
Aurinkorasvat

) Piknik-eviiit
1.6. Maailman maitopdivi
Valmistujaiset: asiakasomistajuus lahjaksi, ruusut ja lahjakortit

8.-14.5.
15.-21.5.
22.-28.5.

29.-31.5.

J7 SATAKUNTA

K ESA K U U Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis
22

Piknik-eviiit
1.6. Maailman maitopdivi
Valmistujaiset: asiakasomistajuus lahjaksi, ruusut ja lahjakortit
23 7.6. Suklaajdiitelonpiivi
Juomapiivitys esim. mehut ja kivenniisvedet
Otokiit veks! Hyonteiskarkotepiivitys

24 Grillaus esim. pihvit, marinadit ja grillaustarvikkeet
1256  JAdteldpiivitys

Kesidinen hevi esim. uudet perunat

25 Grillaus esim. makkara, ketsuppi ja sinappi
Kesiinen hevi esim. mansikat ja herneet
24.6. Juhannus: Hyvia Juhannusta!

26 S-Etukortti ja Bonuksen kerryttiminen

A ai Kasviksia grilliin
Kesiinen jilkiruokavinkki esim. Yhteishyvisti

1.-4.6.

5.-11.6.

19.-25.6.

~ [ SATAKUNTA




H E I NAKU U [ Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset ]
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis

S-Etukortti ja Bonuksen kerryttiminen

Kasviksia grilliin

Keslinen jilkiruokavinkki esim. Yhteishyviisti

27 Marjapéivitys esim. tuoreet ja niiden siiléntd
Virkistivil juoma esim. kylmikaappien juomat

7.7. Maailman suklaapiivi

5 8 Kesiluettavaa lehtipisteeltd
Lihilihaa grilliin esim. Sataliha

Lettupiivitys

29 Proteiinipiivitys esim. vanukas tai patukka
20.7. HodaripHivi

1"7

3.=9.7.

10.-16.7.

17237 Hedelmapaivitys hevisti
30 Lihituottaja esim. Satamuna
e 27.7. Unikeonpitivi

30.7. Juustokakkupiivi

3 1 Kestokassit
Lihikalapiivitys esim. KalaValtanen

gLz Kierriityspiste esim. patterit ja lamput

J7 SATAKUNTA
Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
E LO KU U teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!

Kestokassit

Lahikalapaivitys esim. KalaValtanen
Kierrityspiste esim. patferit ja lamput

32 Kierrityspaivitys esim. biopussit
Kasvisruokapaivitys

Erikoiskahvipiivitys

33 Hivikistd hyvikkiad 30 % = 60 %
Lahituottajan hevi esim. Harkalan Puutarha
Ekologinen pesuaine

34 Suosittele vegaanista tuotetta

26.8. Suomen luonnon péivé esim. retkievaat luontoon

1.-6.8.

7.-13.8.

14.-20.8.

i Venetsialaisviikonloppu

35 Siilontdpaivitys esim. puolukat
BAiE Siihkoinen kuitti

o Lihituottajan leipé esim. Porin Leipi

7 SATAKUNTA



Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
s I I SK U U teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!

Viikon aiheet

Viikko |

35

1.-3.9.

36

4.-10.9.

37

11.-17.9.

38

18.-24.9.

39

25.-30.9.

Siiiléntapiivitys esim. puolukat

Sihkéinen kuitti

Lihituottajan leipi esim. Porin Leipi

Heijastimet

Lihiruoka esim. Apetit

5.9. Yrittiijiin pdivi esim. Avainlippu-merkin tuotteet
Leipaviikh

Syyssiivouspiiivitys esim. pesuaineet ja siivousliinat
"Hyvii liheltd"- tuotteen esittely

Viilipalavinkki

Kynttildpiivitys

Satokausipdivitys

Kalapiiivitys

Aiheena langat esim. villasukkiin

Reseptivinkki esim. Yhteishyvisti

S SATAKUNTA

LO KAKU U [ Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset ]
teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis
39

L10.

40

2.-8.10.

41

9.-15.10.

42

16.-22.10.

43

23.-29.10.

44

30.-31.10.

Kalapiivitys

i Tonat esit. vilksskkis
Reseptivinkki esim. Yhteishyviisti
4.10. Korvapuustipaiva
Juustopdivitys

Evasvinkki

Gluteeniton tuote
Kanapiivitys
Vihannespéivitys
Arkiruokavinkki esim. Yhteishyvasta
Pikakassapiivitys
Eldinruokapdivitys
Pikaruokaa pakkasesta esim. Thai-Cube
Ksivinkki
Sipsi- ja dippipaivitys
Leikkelepiivitys
Vihersalaattipdivitys
4.11. Pyhiinpéiva: hautakynutilit
i J7 SATAKUNTA



Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
MAR RAS K U U teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis

Leikkelepaivitys
Vihersalaattipaivitys
4.11. Pyhéinpaiva: hautakynttilat

45 Hyllynpaatypaivitys
61211,  Leivontavinkki esim. Yhteishyvasti

B 12.11. Isdnpéivé: lahja, kakut ja kukat

46 Lemmikille lelu!

13.-19.11. Karkk:pinrnys . :
19.11. Kansainvélinen miestenpéivi: kukat ja suklaa
47 Kauramaitopiivitys

1.-5.11.

20.-26.11. Pﬁ.hkl]lﬁpil“tys
Tuikkukynttildt
48 Joulupiparit esim. leivonta ja koristelu
273041, Joulukorttipdivitys
Loput joulukalenterit

J7 SATAKUNTA

Muista tehda Satakunnan Osuuskaupan yhteiset
-' 0 U LU KU U teeman mukaiset julkaisut 2 kertaa/kk!
Viikko Viikon aiheet Vastuussa Valmis

Joulupiparit esim. leivonta ja koristelu
L312  JouluKorttipaivitys

Loput joulukalenterit
49  6.12. Itsenisyyspaiva: kynttilit, karjalanpaisti ja leivokset
41012 Joulukoristepdivitys
Glogipdivitys

350 Joutukinkhlqiivitys_ -
tie Joulukalat esim. lohi, sillit ja lipedikala
Paketoiminen esim. joulupaperit ja lahjakassit
51 Joulutorttupaivitys
Joulusuklaat
24.12. Jouluaatto: Hyvaa Joulua!

32 25.12. Joulupaiva
shiie 26.12. Tapaninpaiva
" Uudenvuoden herkut esim. nakit ja perunasalaatti

18.-24.12.

J7 SATAKUNTA
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