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Taman toiminnallisen, kevaalla 2024 valmistuneen, opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaali-
sen median markkinointiviestintdsuunnitelma Mokkamestarit Oy:lle. Yrityksen paatuote on
kahvi, mutta valikoimaan kuuluvat myods korkealaatuiset Teetaikurit-irtoteet. Mokkamestarit on
kahvialan edelldkavija, joka tarjoaa asiakkailleen poikkeuksellisen laajan kahvi- ja teevalikoi-
man.

Yrityksella oli tarve tavoittaa lisda asiakasvirtaa sen kivijalkamyymalaan aikavalilla tammikuusta
huhtikuuhun, koska alkuvuoden nelja ensimmaista kuukautta ovat vuoden hiljaisinta aikaa. Po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi luotiin sosiaalisen median markkinointiviestintasuunni-
telma, joka sisaltaa esimerkkipostauksia yritykselle kayttoon valittuihin sosiaalisen median kana-
viin, sekad markkinointikalenterin tammikuusta huhtikuuhun. Yritys kokee heilla olevan jo toimiva
vuosikello, joten se rajautui tyon ulkopuolelle. Digitaalinen markkinointi rajautui tyén ulkopuo-
lelle, jotta paastaan perehtymaan yhteen digitaalisen markkinoinnin osa-alueeseen kunnolla.

Opinnaytetydn tietoperustassa perehdytaan digitaaliseen markkinointiin liiketoiminnan kasvatta-
misen keinona, digitaalisen markkinoinnin trendeihin ja megatrendeihin, sosiaalisen median ka-
navien vahvuuksiin ja heikkouksiin seka brandin merkitykseen yrityksen markkinointiviestin-
nassa. Lisaksi tutustutaan tydvalineisiin, jotka toimivat avaimina onnistuneeseen sosiaalisen
median markkinointiin. Tyovalineet, joihin perehdytaan ovat SOSTAC-malli, MRACE-malli,
SWOT-analyysi, ostajapersoonat, positiointikartta ja benchmarking.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa luodaan SOSTAC-mallin mukainen sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma Mokkamestarit Oy:lle. Empiirisessa osassa analysoidaan lah-
totilanne, kerrataan yrityksen tavoite, luodaan ostajapersoonat, tehdaan esimerkkipostaukset
yritykselle kayttoon valittuihin sosiaalisen median kanaviin, esitelldadn markkinointikalenteri ja
maaritetdan mittarit markkinoinnin seurantaa varten. Tuloksena syntyy sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma (lite 1) ja markkinointikalenteri (liite 2).

Lopuksi pohditaan viela tydn onnistumista ja kdydaan |api omaa oppimistani seka kehitysehdo-
tuksiani. Paallimmaisena projektista jai mieleen se, kuinka paljon eri tydvaiheita markkinointi-
viestintdsuunnitelmaan kuuluu, mutta kuinka inspiroivaa sen luominen on. Hyva perehtyminen
digitaaliseen markkinointiin ja erilaisiin digitaalisen markkinoinnin tydvalineisiin auttoivat paljon
empiirisen osan kokoamisessa. Tyd onnistuttiin kokoamaan toimeksiantajan tarpeita vastaa-
vaksi ja toimeksiantaja oli tyytyvainen lopputulokseen, mika olikin yhtena mittarina tyon onnistu-
miselle. Toisena mittarina kaytettiin luova studio Marie & Johanneksen arviota ty6sta. Lopputu-
loksen todettiin olevan hyva kokonaisuus, jonka toimeksiantaja voi ottaa kayttéon.
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Markkinointiviestintdsuunnitelma, sosiaalinen media, SOSTAC, digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Markkinoinnin suunnittelu on tarkeaa, ettei yrityksen markkinointiin kayttdmien resurssien tuo-
tokseksi jaa vain tehoton, lyhytaikainen ja huonoimmassa tapauksessa yritysta vastaan kaantyva,
petollinen, markkinointi. Markkinoinnin suunnittelun tarkeys korostuu siina, miten yrityksen taytyy
sovittaa arvonsa yhteen lisdarvoa etsivien asiakkaidensa kanssa samalla, kun toimiala kasvaa ja
markkinoille tulee jatkuvasti samanlaisia yrityksia jakaen samankaltaiset arvot. Digitalisaation
my6ta kuluttajalla on enemman vaihtoehtoja, joten markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista asiak-
kaiden sailyttamiseksi. Haasteita yrityksen liiketoiminnalle tuovat markkinoiden kasvun lisaksi myds
globalisaatio seka kestavat kaytannaot, joiden myota yrityksen tulee muuttaa liikketoimintaansa vas-
tuullisemmaksi. (Richardson 2019, 1-2.)

Markkinoinnin maailma on murroksessa, paitsi digitalisaation ja globalisaation, myés ilmastonmuu-
toksen vuoksi. Tama lisda markkinoinnin suunnittelun tarkeytta. Siind missa ennen kuluttaja halusi
ratkaista oman henkildkohtaisen ongelmansa ostamalla yrityksen tuotteen valittdmatta juurikaan
sen ilmastovaikutuksista, haluaa han nykyaan tehda osansa ilmastonmuutoksen hyvaksi. Kuluttaja
haluaa yha useammin pyrkid pois aiemmista kulutustottumuksistaan ja siirtyd ostamaan vastuulli-
sempien yritysten tuotteita. TAma luo yritykselle haasteen siita, kuinka toteuttaa kuluttajan toiveet
kustannustehokkaasti samalla kuitenkin luoden arvoa koko yhteiskunnalle vastuullisuuden muo-
dossa. Nykypaivana yrityksiltd odotetaan Iapindkyvaa viestintaa, jossa viherpesulle ei ole tilaa.
(Lillberg & Mattila 2020, 131-134.)

Yrityksen brandi kasittaa yrityksen koko toiminnan ja on nain ollen suuri osa my6s markkinointi-
viestintda. Yksinkertaisuudessaan brandi tarkoittaa sitd mielikuvaa, minka yritys ihmisissa herattaa.
Mielikuvaan puolestaan vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta, kuten esimerkiksi tuotteet ja palvelut,
arvolupaus, visuaalinen identiteetti ja yrityksen tapa viestid. Brandimarkkinointi puolestaan tarkoit-
taa toimenpiteita, joita yritys brandinsa eteen tekee. Esimerkiksi asiakaspalvelu, viestinta ja markki-
nointi ovat brandimarkkinointia. Brandin ja brandimarkkinoinnin avulla erotutaan kilpailijoista, teh-

daan yrityksen tuotteet tai palvelut tunnetuiksi ja sitoutetaan asiakkaat. (Alma media s.a.)

Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma valikoitui opinnaytetydni aiheeksi, kun poh-
dimme toimeksiantajani kanssa aihetta, josta olisi hyétya molemmille osapuolille. Sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan suunnittelu tuntui itsestani aiheena mielenkiintoiselta seka sellaiselta,
jossa paasen hyodyntamaan oppimaani parhaiten. Halusin myo6s luoda tyon, josta olisi oikeasti
hyotya toimeksiantajalleni. Toimeksiantajayrityksellani puolestaan oli selkea tarve kasvattaa kivijal-
kamyymalan asiakasvirtaa aikavalilla tammikuusta huhtikuuhun, koska asiakasvirta on tall6in alhai-

simmillaan. Tulimme siihen tulokseen, etta sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma



toisi heille parhaan hyddyn tavoitteen saavuttamiseksi. Lisaksi suunnitelmallinen markkinointi edis-

taa vastuullisuuden toteutumista markkinoinnissa, koska toimenpiteet ovat harkiten toteutettuja.
1.1 Tyodn tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma
Mokkamestarit Oy:lle. Yritys haluaa kasvattaa kavijavirtaa sen kivijalkamyymalassa Tampereen
keskustassa aikavalilla tammikuusta huhtikuuhun, koska kyseisella aikavalilla myymala on hiljai-
simmillaan. Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toimii suunnitelmana keinoista,
joilla potentiaalisia asiakkaita saadaan houkuteltua kdymaan yrityksen kivijalkamyymalassa. Suun-

nitelma sisaltda myds konkreettisia esimerkkeja julkaisuista eri sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetydn teoriaosuus alkaa tutustumisella digitaalisen markkinoinnin maailmaan. Se tarjoaa
tietoa digitalisaation tuomista muutoksista ja mahdollisuuksista markkinoinnissa, trendeista ja me-
gatrendeista, parhaista sosiaalisen median kanavista mikroyrityksen markkinoinnissa seka siita,
mik& merkitys brandilla on yrityksen markkinointiviestinnassa. Tasta siirrytaan tutustumaan erilai-
siin tydvalineisiin, jotka toimivat apuna markkinointiviestintdsuunnitelman luomisessa. Tyovalineet,
joihin tassa opinnaytetydssa perehdytaan, ovat SOSTAC-malli, MRACE-malli, SWOT-analyysi, yri-

tyksen positiointi, ostajapersoonat sekad benchmarking.

Toiminnallisessa osuudessa kootaan sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma SOS-

TAC-mallin mukaisesti. Nykytilaa analysoidaan yrityksen mission, vision ja arvojen kautta ja kartoi-
tetaan markkinatilanne, kilpailijat ja kohderyhmat kayttden apuna SWOT-analyysia ja benchmarkin-
gia. Tassa vaiheessa myds positioidaan yritys positiointikartan avulla. Tasta siirrytdan tavoitteen

asettelun kautta ostajapersoonien luomiseen. Ostajapersoonille luodaan henkilékohtaiset ostopolut
MRACE-mallia apuna kayttaen. Seuraavana valitaan ne sosiaalisen median kanavat, joihin markki-
nointia halutaan kohdentaa, seka suunnitellaan konkreettiset sosiaalisen median julkaisut, jolla ha-
luttu tavoite saavutetaan. Tasta siirrytdan markkinointikalenterin esittelyn kautta mittareiden ja seu-

rannan esittelyyn.

Taman opinnaytetyon aihe on rajattu kasittelemaan sosiaalisen median markkinointiviestintaa aika-
valilld tammikuusta huhtikuuhun. Sosiaalinen media valikoitui aiheeksi digitaalisen markkinoinnin
sijaan siksi, etta projektin aikana paastaan perehtymaan yhteen digitaalisen markkinoinnin osa-alu-
eeseen kattavasti. Perinteisen vuosikellon sijaan markkinointikalenteriin paadyttiin sen vuoksi, etta
yritys on huomannut asiakasvirran olevan hiljaisimmillaan alkuvuonna tammikuusta aina huhtikuu-
hun asti. Yritys myos kokee heilla olevan jo toimiva vuosikello, mutta markkinoinnin tehostaminen
hiljaisimmalle aikavalille on tarpeellista. Nain ollen tyon ulkopuolelle rajattiin perinteinen markki-

noinnin vuosikello seka digitaalinen markkinointi sosiaalista mediaa lukuun ottamatta.



1.2 Mokkamestarit Oy

Mokkamestarit Oy on Reija Paakkisen ja Mika Hannuniemen vuonna 1990 perustama yritys. Yritys
syntyi heidan innostuksestaan kahvia kohtaan ja kehkeytyi myéhemmin ideaksi omasta kahvi- ja
teekaupasta. Sinnikkyyden ja seikkailumielen ansiosta syntyi nykyaan jo useamman ihmisen tyol-
listdva Mokkamestarit Oy. Usko erikoiskahvin kysyntaan ja aito innostus kahviin ovat ajan saatossa
vain nousseet ja uusien jatkuvasti kehittyvien menetelmien ja valineiden ansiosta on varmaa, etta
yritys jatkaa viela pitkdan kahvialan edellakavijana suomalaisten rakastaman tuotteen parissa tyos-

kentelyd. (Mokkamestarit s.a.)

Mokkamestarit Oy on mikroyritys, jonka paaasiallinen toimiala on elintarvikkeet. Vuonna 2023 se
tyollisti nelja henkilda ja sen liikevaihto oli 1,2 miljoonaa euroa. (Finder 2023.) Mikroyritykseksi
maaritelldan sellainen yritys, joka tydllistaa alle 10 tydntekijaa. Mikroyrityksen vuosittainen liike-

vaihto voi olla enintdan 2 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus s.a.)

Yrityksen paatuote on kahvi, jota silta 16ytyy poikkeuksellisen laaja valikoima. Kuitenkin sen valikoi-
maan ovat alusta lahtien kuuluneet myos korkealaatuiset Teetaikurit-irtoteet, joille halutaan tulevai-
suudessa rakentaa yhta vahva brandi, kuin Mokkamestarit-kahvimerkki jo omaa. (Mokkamestarit
s.a.) Yrityksen paahtimo sijaitsee yrityspuistossa Yl6jarven Teivossa ja kivijalkamyymala aivan
Tampereen ydinkeskustassa. Kivijalkamyymala toimii padosin myymalana ja take away -periaat-
teella toimivana kahvilana, mutta kahvin tai teen voi pysahtya nauttimaan paikan paallakin. Mokka-
mestarit on saavuttanut laajasti niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaita. Paahtimon ja kivijalkamyyma-
lan lisaksi tuotteita voi ostaa useista Keskon ja S-ryhman kaupoista ympari Suomen. (Varjoranta
17.11.2023.) Kahvin ja teen lisdksi Mokkamestarit tarjoaa my6s koulutuksia niin kotiharrastelijoille

kuin alan opiskelijoille ja kahvilassa tai ravintolassa tydskenteleville. (Mokkamestarit s.a.)



2 Digitaalinen markkinointi yrityksen liiketoiminnan kasvattamisen keinona

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea sitd markkinointia, jota tuotetaan digitaalisiin kanaviin,
kuten yrityksen kotisivuille ja verkkokauppaan seka sosiaalisen median kanaviin. Digitaalista mark-
kinointia ovat myos sisaltdmarkkinointi, sdhkdpostiin lahetettavat sahkoiset uutiskirjeet seka mai-
nonta erilaisilla verkkosivuilla ja uutismedioissa. Digimarkkinoinnilla pyritdan olemaan lasna, kerto-
maan yrityksen tarjpamasta tuotteesta tai palvelusta, vaikuttamaan ihmisen ostotarpeeseen seka

sitouttamaan sahkdisissa kanavissa liikkkuva ihminen. (Alma Media s.a.)

Kun yritys haluaa lahted kasvattamaan liiketoimintaansa, kannattaa sen panostaa erityisesti digi-
taaliseen markkinointiin, koska digitaalinen markkinointi pystytaan tarkasti kohdentamaan halut-
tuun kohderyhmaan ja sen vaikutuksia pystytdan seuraamaan tehokkaasti. Digitaalinen markki-
nointi mahdollistaa pienenkin yrityksen tunnettavuuden tehokkaan kehittymisen, koska suurimmilta
osin yleis6 paattaa, mika sisaltoé on kiinnostavaa. Aito tarina seka kiinnostava sisalté auttavat yri-

tysta erottumaan joukosta, jolloin saavutettu nakyvyys pystytdan kdantdmaan tuloiksi. (Maatta s.a.)

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja ovat sen kustannustehokas kayttd seka kustannusten hallitta-
vuus. Kun markkinoinnin tehokkuutta pystytaan mittaamaan systemaattisesti ja kustannusten hallit-
tavuus on helppoa, on se luonnollisesti yritykselle my6s kustannustehokkainta. Digimaailma mah-
dollistaa pienenkin yrityksen kilpailemisen jopa globaalien yritysten kanssa, koska hyvalla tarinallis-
tamisella ja kiinnostavalla sisallélla nakyvyytta voidaan saavuttaa jopa ilmaiseksi. (Maatta s.a.) Te-
hokkuuden ja tuottavuuden lisaksi digitaalinen markkinointi antaa uusia oivalluksia ja auttaa tutus-
tumaan paremmin kohderyhmaan, koska sen mittaaminen on niin tehokasta. Edella mainitut ovat

etuja, joiden avulla markkinoinnin menestys saadaan taysin uudelle tasolle. (Francis 20.9.2023.)
2.1 Digitalisaatio mahdollistajana nykypaivan markkinoinnissa

Digitalisaatio edustaa merkittdvaa muutosta ja viittaa yleisesti digitaalisten laitteiden ja palveluiden
laajamittaiseen integroitumiseen ihmisten paivittdisessa elamassa. Se sisaltaa lukuisia arkipaivan
toimintoja, joita emme valttdmattd huomaa. Esimerkkeja naista ovat muun muassa matkapuheli-
met, sdhkdpostit, tietokoneet ja vaikkapa netin kautta tapahtuva ajanvaraus. Taman lisaksi digitali-
saatio pakottaa yrityksen tekemaan valintoja, kuten haluavatko he olla edellakavijéita investoiden
tulevaisuuden tarpeisiin vai sijoittaa euroja ihmisten tdmanhetkisten tarpeiden mukaan, tdhdata
laajaan markkinaan vai erikoistua keskittyen entistd pienempaan sektoriin markkinan sisalla, kerata
dataa potentiaalisista asiakkaista maksimoiden hyddyn vai kunnioittaa ihnmisten yksityisyytta ollen

keraamatta asiakkaiden tietoja. (Digimarkkinointi s.a.)



Digitalisaatio on 1ahtoisin digitalisoitumisesta, joka tarkoittaa arkipaivaisen toiminnan siirtymista di-
gitaaliseen muotoon. Digitalisoitumista on tapahtunut muun muassa aanilevyn muuttuessa ensin
cd-levyksi ja sen kautta suoratoistomusiikiksi, valokuvien muuttuessa digikuvien kautta pilvipalve-
luissa sailytettaviksi valokuviksi, sanomalehtien muuttuessa internetin uutispalveluiksi, kirjojen
muuttuessa e-kirjoiksi ja tavaratalojen muuttuessa verkkokaupoiksi. (Ilmarinen & Koskela 2015,
22.) Etlan (4.10.2023.) tutkimuksen mukaan Suomi on ensimmaisella sijalla vuoden 2023 Digibaro-
metri-tutkimuksessa. Digibarometri mittaa digitaalisten teknologioiden edellytyksia, kayttoa ja vai-
kutuksia. Edellisen kerran Suomi on ollut ensimmaisella sijalla vuonna 2016, joten tdssa on nahta-
vissa selked kasvu digitalisaation osalta Suomessa. (Ali-Yrkkd, Kassi, Pajarinen & Rouvinen
4.10.2023.)

Liiketoiminnan digitalisoitumisen myota myods markkinointi on siirtynyt pitkalti digitaaliseen muotoon
tai ainakin tullut yrityksissa perinteisen markkinoinnin muodon rinnalle. Yritykselle on nykypaivan
alati muuttuvassa digitaalisessa maailmassa erityisen tarkeaa pysya ajan tasalla muutoksista. Ih-
miset keskittavat toimintaansa yha enemman digimaailmaan samalla odottaen pystyvansa hoita-
maan asiat mahdollisimman sujuvasti verkossa. Taman lisaksi verkkomaailmaan kuuluu myads eri-
tyisen hyvia ja tehokkaita liiketoiminnallisia hyotylogiikoita tehden digitaalisesta markkinoinnista pe-
rinteistda markkinointia kustannustehokkaampaa. (Iimarinen & Koskela 2015, 72—74.) Koska digitali-
saatio mahdollistaa jopa globaalin nakyvyyden, helpottaa se myds myynnin kasvattamisessa ja
laajemman kohderyhman tavoittamisessa. Lisaksi markkinointia on helpompi kohdentaa halutulle
yleisélle, koska digitalisaatio on lisdnnyt markkinointiin hyddynnettavissa olevia kanavia. (Adobe
2023.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on myos haasteensa. Samalla, kun markkinointi sosiaalisen me-
dian kanavissa on kannattavaa, voi se myos kaantya yritysta vastaan. Lasndolon vaatimus on
noussut huomattavasti, ja jos sosiaalisen median kanavissa ei tapahdu riittavasti toimintaa, vaikut-
taa se negatiivisesti ihmisten kiinnostukseen. (limarinen & Koskela 2015, 72—-74.) Lisaksi markki-
noinnin digitalisoitumisen my6ta kilpailu on lisdantynyt valtavasti, minka vuoksi yleisén huomion
saaminen on vaikeampaa. Menetelmat muuttuvat jatkuvasti, ja yleisén odotuksiin tulee vastata no-
peasti. Lisaksi taytyy huolehtia tietosuojasta ja perehtya jatkuvasti uusiin digitaalisen markkinoinnin
kanaviin. Trendit muuttuvat jatkuvasti ja nilden mukana taytyy pysya menestyakseen, minka lisaksi
markkinoinnin suunnitelma ja strategia taytyy paivittda ajan tasalle aina uusien digitaalisten alusto-
jen ja kanavien tullessa kayttoéon. Digitaaliset kanavat mahdollistavat myos sen, etta huonot asia-
kaspalautteet paatyvat kaikkien nahtaville vaikuttaen brandin uskottavuuteen ja maineeseen. (Digi-
tal scholar 2023.)



Ennen markkinointi oli suoraviivaisempaa. Nyt potentiaalisen asiakkaan tavoittaminen vaatii sen,
etta asiakas saadaan vakuutettua heti ensihetkesta lahtien. Se on ratkaiseva hetki, koska tassa
vaiheessa asiakas paattaa, haluaako perehtya yritykseen lisda vai ohittaako mainoksen. (Filenius
2015, luku 2.2.) Digitaalinen murros on kuitenkin avannut yrityksille laajan valikoiman uusia mah-
dollisuuksia vieden niiden kehityksen uudelle tasolle. TAma muutos mahdollistaa kustannustehok-
kaampien tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen, uudenlaisten yhteistydmallien luomisen yritysten
valilla seka syventaa vuorovaikutusta yritysten ja asiakkaiden valilla. Mainonnan jalkeen saatavilla
olevan tiedon hyddyntaminen mahdollistaa mainonnan optimoinnin ja prosessien tehostamisen te-
koalyn ja datan avulla, niin liiketoiminnassa kuin tuotteiden valmistuksessakin. (Nieminen
14.7.2022.)

Digitalisaatio toimii mahdollistajana nykypaivan markkinoinnissa tuoden yrityksen lahemmas asiak-
kaita ja antamalla yrityksille arvokasta tietoa asiakkaista. Lisaksi se tasapainottaa kilpailua antaen
pienille yrityksille mahdollisuuden kilpailla suurten toimijoiden tasolla ja laajentaa markkina-aluet-
taan jopa globaaliksi. (Nieminen 14.7.2022.) Haasteistaan huolimatta digitalisaatio tuo mukanaan
paljon positiivista, mista ei ole enaa paluuta entiseen. Digitalisaation myota asiakaskokemus on
helpompi personoida, brandia on helpompi rakentaa ja viestintaa muuttaa lapinakyvammaksi,
mitka ovat edellytyksia nykypaivan liiketoimintaymparistossa. Lisaksi digitalisaatio tuo mukanaan

joustavuutta ja uusia innovaatioita. (Virtanen 10.10.2023.)
2.2 Digitaalisen markkinoinnin trendit ja megatrendit

Trendit ja megatrendit ovat tarkea osa markkinoinnin suunnittelua, mutta ne tulee osata tunnistaa
toisistaan. Trendit ja megatrendit toimivat ikaan kuin tydkaluina tulevaisuuden pohdintaan. Kukaan
ei voi varmaksi tieta, mitd tulevaisuus tuo tullessaan, mutta ennustaminen megatrendien ja tren-
dien avulla on helpompaa. (Hiltunen 2017, luku 1.3.) Trendit ovat ennustettavissa olevia muutok-
sia, kun taas megatrendit tarkoittavat suuria ja globaalilla tasolla vaistamattomia muutoksia. (Sitra
2018.) Nykypaivan jatkuvasti muuttuvassa digitaalisen markkinoinnin maailmassa tulevien muutos-
ten ennakointi on entistakin suuremmassa roolissa, koska teknologinen kehitys on nopeampaa
kuin koskaan. (Gaier 30.10.2023.)

Tulevaisuudessa markkinoinnin trendit painottuvat entistd vuorovaikutteisempaan markkinointiin
vastaten nykypaivan kuluttajien tarpeisiin. Vuorovaikutus tekoalyn avulla, kuten chatbotit ja muut
virtuaaliset avustajat, lisdantyy nopeuttaen asiakaspalvelua ja parantaen asiakaskokemusta. Li-
saksi virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus integroidaan markkinointiin tarjoten kuluttajille uusia
brandikokemuksia. Kestava kehitys ja eettinen markkinointi ovat myds keskeisia teemoja tilan-
teessa, jossa kuluttajat odottavat brandeiltd vastuullisuutta ja ovat kiinnostuneita yrityksen edista-

masta ymparisto- ja sosiaalisesta vastuusta. Hyper-personalisointi big datan avulla ja



videomarkkinoinnin kasvu lyhyiden videoiden suosion myo6ta taydentavat tulevaisuuden markki-
noinnin trendeja. (Gaier 30.10.2023.)

Tiktokin suosion my6ta videosisallot pysyvat tulevaisuudessakin trendina. Myos Instagramin reels-
videot ovat nousseet Tiktokin rinnalle ja on huomattavissa niiden olevan talla hetkella ylitse mui-
den. Videosisalldissa korostuu vuorovaikutuksen trendi, minka lisaksi ne tuntuvat aidoilta ja henki-
I6kohtaisilta. Lisaksi tulevilta vuosilta odotetaan mainosbudjettien kasvua seka uusia sosiaalisen
median kanavia. Myds jo aiemmin mainittu aitous korostuu markkinoinnissa tulevina vuosina. (Va-
nonen 8.9.2023.)

Megatrendien avulla ei voida ennustaa tulevaisuutta, mutta niitd kannattaa seurata, koska ne vai-
kuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Megatrendia voi kuvailla suurena muutoksena, joka ylettyy
laajalle alueelle, jopa globaaliksi. (Monash University s.a.) Koska megatrendit ovat pitkakestoisia
eika niiden avulla pysty ennustamaan tulevaa, kannattaa suunnittelutydssa kayda lapi kokonais-
kuva edeltdvan vuoden megatrendeistd. Vuoden 2023 megatrendeja olivat luonto, ihmiset, valta,
teknologia ja talous. Luonto megatrendina tarkoittaa sita, ettéd on selvasti havahduttu luonnon kan-
tokyvyn murenemiseen ja nyt halutaan pelastaa se ekologisilla ratkaisuilla. On myds huomattu ih-
misissa kasvavien hyvinvoinnin haasteiden vaikutukset, joka halutaan nyt muuttaa kokonaisval-

taiseksi hyvinvoinniksi kestavien elamantapojen keinoin. (Sitra s.a.)

Valta megatrendina tarkoittaa demokratian kamppailun kovenemista. Nyt halutaan vahvaa luotta-
musta ja osallisuutta. Teknologian osalta kiihtyva kilpailu digivallasta halutaan digivihrean siirtyman
avulla muuttaa reiluksi digimaailmaksi. On huomattu, etta ylikulutuksen vuoksi talouden perusta
alkaa rakoilemaan ja olisi korkea aika siirtya kiertotalouden avulla korjaavaan talouteen. Taman
kokonaiskuvan avulla tulevaisuuden mahdollisuuksina voidaan nahda muun muassa edellakin mai-
nittu digivihrea siirtyma, kiertotalous ja kestavat elamantavat. (Sitra s.a.) Edella mainittujen lisaksi
globalisaatio on megatrendi, mika tarkoittaa, ettad yhteiskuntaan kohdistuvat vaikutukset lisaanty-
vat. Markkinat integroituvat ja kansainvalistyvat, kulttuurien rajat halvenevat ja kaikki, mika voidaan

automatisoida, automatisoidaan. (Schafer s.a.)
2.3 Sosiaalisen median kanavien vahvuudet ja heikkoudet

Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa, jolla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan ajatteluun
siten, etta hanelle syntyy tarve ostaa tuote tai palvelu. Markkinointiviestinnalla autetaan asiakasta
tekemaan ostopaatos ja yritysta saavuttamaan tavoite. Tama tavoite voi olla vaikkapa liikevaihdon
kasvattaminen tai asiakasmaaran lisddminen. (R&mo, Ojaniemi & Asikainen 2023, luku 1.2.) Mark-
kinointiviestinnan tarkoitus on tehda yritys ja sen tarjoama tuote nakyvaksi. Sen lisaksi, ettd mark-

kinointiviestinnalla autetaan asiakasta tekemaan ostopaatds, silla myods vaikutetaan mielikuvan



syntymiseen. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettavuutta, annetaan tietoa tuotteista ja

hinnoista seka yllapidetdan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2021, luku 5.)

Sosiaalinen media on loistava mahdollisuus pienyrityksille tulla huomatuksi, koska nakyvyytta on
sen kautta suhteellisen helppoa saada pienemmallakin budjetilla. Avainasemassa sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa on hyva sisalto. Kun yritys tuottaa puhuttelevaa sisalt6a, se saadaan seuraa-
jien avulla kerddmaan lisda nakyvyytta. Tata kautta seuraajamaara nousee ja yrityksen sosiaalisen
median kanavat kasvavat. (Iseli 2021, luku 2.) Oli yrityksen toimiala mika tahansa, on sosiaalisen
median markkinointi hyva tapa kasvattaa tietoisuutta brandista, tavoittaa lisda yrityksen kohdeylei-
s6a ja kasvattaa tuloja, puhumattakaan uskollisen asiakaskunnan kasvattamisesta. (Baluch
11.7.2023.)

Facebook on suurin sosiaalisen median kanava ja globaalilla tasolla sita kayttaa aktiivisesti yli
kolme miljardia ihmistad kuukaudessa. (Sonnenberg 8.12.2023.) Tama tekee Facebookista yrityk-
sille hyvan markkinointialustan, koska yritys voi luottaa siihen, ettd kohderyhmassa on aktiivisia Fa-
cebookin kayttdjia. Toisena Facebookin etuna on yritystilin luomisen helppous ja se, miten Face-
bookissa voi yritystilin luotuaan seurata tilin liikkeitd. Facebookin huonona puolena on kuitenkin se,
etta sen kayttd vaatii paljon vuorovaikutusta, jolloin yrityksella pitaa olla resursseja potentiaalisten
asiakkaiden sitouttamiseen. (Mottola 20.7.2020.) Suomen tasolla Facebookin kayttajamaara on
laskenut 100 000 kayttajalla vuodesta 2022, mika osoittaa sen suosion olevan laskussa. (Kemp
13.2.3023.)

X:lla on globaalilla tasolla 556 miljoonaa kayttajaa, joista Suomessa 1,5 miljoonaa. Vuodesta 2022
sen kayttajamaara on kasvanut 741 000 kayttajalla, mikd osoittaa sen olevan edelleen kiinnostava
sosiaalisen median kanava. (Kemp 13.2.3023.) Kuitenkin Statistan (2023) tutkimuksen mukaan
jopa 25 % kayttajista kertoi, ettei todennakdisesti jatka X:n kayttéa vuonna 2024. Silti X on tois-
taiseksi houkutteleva kanava niin pienille kuin suurillekin yrityksille. Sen suurin etu on ehdottomasti
saavuttavuus. X:n kayttdjamaara ei ole yhta suuri kuin Facebookissa, mutta se on ytimekas, infor-
matiivinen ja mukaansa tempaava. Huonona puolena X:ssa on se, etta viestit on rajoitettu 280
merkkiin viestia kohden. (Mottola 20.7.2020.)

Instagramissa on globaalilla tasolla yli kaksi miljardia aktiivista kayttajaa kuukaudessa ja tiedetaan,
ettd heista noin 50 % pitda hauskasta sisallosta, 46 % luovasta sisallosta ja 28 % ohjeellisesta si-

sallosta. (Sonnenberg 8.12.2023.) Instagram on paras kanava, kun yritys haluaa kohdentaa mark-
kinointia nuorille tai trendikkaille vaestéryhmille. Sen lisaksi, etta Instagramin kayttajistd suurin osa
on 34-vuotiaita tai alle, kallistuu sen kayttdé hieman enemman kaupunkialueille. Instagram myds in-
tegroituu X- ja Facebook-tiliin niin, ettd samaa sisaltéa voi hyddyntaa naissakin kanavissa. Yksi In-

stagramin hyéty on myds sen analytiikan helppo seurattavuus. Instagram kertoo kattavasti tietoa



tilin muutoksista, auttaa ymmartdmaan seuraajia ja kertoo, minkalaisesta sisallésta seuraajat pita-
vat. Kaikki edella mainittu auttaa tuntemaan tilin seuraajat paremmin ja toimii nain ollen suurena
apuna markkinoinnin kehityksessa. (Indieplace s.a.) Heikkoutena Instagramissa on se, etta kaytta-
jalla on oltava hyvat valokuvaus- ja viestintataidot menestyakseen. (Mottola 20.7.2020.) Instagra-
mia kayttdd Suomessa 2,3 miljoonaa ihmistd, mutta vuodesta 2022 sen kayttajamaara on laskenut
100 000 kayttajalla. (Kemp 13.2.3023.)

Globaalilla tasolla Youtubella on 2,5 miljardia kayttajaa, joista Suomessa on 4,6 miljoonaa kaytta-
jaa. Youtube on Suomessa suurin kanava kayttajamaaraltaan. (Kemp 13.2.3023.) Youtube tulee
toisena heti Googlen jalkeen ja nain ollen on toiseksi suurin hakukone. Markkinointiin Youtubea voi
kayttaa tekemalld esimerkiksi ohjevideoita tai muuta kohdeyleis6a kiinnostavaa sisaltoa. Parasta
Youtubessa on se, ettd videot nakyvat myods Googlen hakutuloksissa, mika lisda nakyvyytta huo-
mattavasti. My6s Youtube-sisaltdd voi mainostaa niin sanotusti ristiin sosiaalisen median eri kana-
vissa. Heikkoutena Youtubessa on se, etta materiaalin tulee olla korkealaatuista saavuttaakseen
hyodyllista nakyvyytta. Taman takia Youtuben kaytté markkinointikanavana vaatii rahallista panos-
tusta. (Mottola 20.7.2020.)

Tiktok on suhteellisen uusi kanava, joka sekin on rajahdysmaisesti kasvanut viime vuosina. Tikto-
kin parhaana puolena on se, etta sen kautta sisalto voi levita jopa maailmanlaajuiseksi ilman mak-
settua mainontaa. Tiktok on my6s yksi harvoista sosiaalisen median kanavista, joka palvelee uusia
yritystileja samalla tavalla kuin jo pidempaan kaytossa olleita yritystileja. Tiktokin kayttajat ovat
paaosin 18-34-vuotiaita ja sita kaytetdan keskimaarin 92 minuuttia paivassa. Muissa kanavissa
algoritmi saattaa olla haasteellinen uusia tileja kohtaan, mutta tata ongelmaa Tiktokissa ei ole. Tik-
tokin heikkoutena on se, etta tuotteen tai palvelun suoraa markkinointia ei tdssa kanavassa arvos-
teta, joten sisallon pitaa olla viihdetta, hyotya ja ennen kaikkea luottamusta tarjoavaa. (Folcan s.a.)
Tiktokilla on globaalilla tasolla miljardi kayttajaa, joista Suomessa 1,4 miljoonaa kayttajaa. Sen

kayttdjamaara Suomessa on kasvanut 218 000 kayttajalla vuodesta 2022. (Kemp 13.2.3023.)

Instagramin ja Facebookin tapaan myds Tiktok on seurattavuudeltaan erinomainen kanava. Se
nayttaa kattavan maaran analytiikkatietoja, mika helpottaa seuraajien tuntemista. Tiktok kertoo
muun muassa videon katseluun kaytetyn ajan kayttajakohtaisesti, keskimaaraisen katseluajan
kaikkien katsojien kesken seka suosituimmat videot seuraajien keskuudessa. Lisaksi Tiktok kertoo

seuraajien maaran, sukupuolen ja aktiviteetin. (Pirhonen 5.2.2020.)

Pinterestilla on globaalilla tasolla 445 miljoonaa kayttajaa, joista Suomessa hieman alle miljoona
kayttajaa. Pinterestin kayttdjamaara Suomessa on kuitenkin noussut 60 000 kayttajalla vuodesta
2022. (Kemp 13.2.3023.) Pinterestin menestyneimmat sisallon liittyvat usein urheiluun, sisustami-

seen, muotiin ja ruokaan. Kanavan sisaltd on vahvasti visuaalista ja sen toiminta perustuu siihen,
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ettd kayttajat voivat tallentaa sisaltéda mydhemmin uudelleen katsottavaksi. Pinterest toimii ideoi-
den ja inspiraation Idhteena monelle, mutta sen heikkous on se, etta kayttajista yli 80 % on naisia.
Se ei siis ole kaikista varteenotettavin vaihtoehto, jos halutaan tavoittaa niin naisia kuin miehiakin.

(Folcan s.a.)

Linkedin on talla hetkellad seitsemanneksi suosituin kanava globaalilla tasolla ja kayttajia silla on

900 miljoonaa. Suomessa silla on 1,7 miljoonaa kayttajaa, mika tarkoittaa kayttdjamaaran nous-
seen 200 000 kayttajalla vuodesta 2022. (Kemp 13.2.3023.) Linkedinia kaytetaan paaosin yritys-
markkinointiin ja tydnhakuun, joten kuluttajamarkkinoinnissa se ei ole kovin suosittu kanava. Lin-

kedinin kayttajistd suurin osa on 30—64-vuotiaita. (Sonnenberg 8.12.2023.)

Kaiken edella mainitun perusteella voidaan tulla siihen tulokseen, etta kaikissa sosiaalisen median
kanavissa on hyvat ja huonot puolensa. Kanavien valinnalla on kuitenkin keskeinen rooli markki-
nointiviestinnan onnistumisen kannalta, joten alustoiksi kannattaa valita sellaisia kanavia, joiden
vahvuuksina on niitd asioita, joista yritys katsoo hyétyvansa parhaiten tulevaisuudessa. (Mottola
20.7.2020.) Oikeat kanavat maaraytyvat tarkemmin ostajapersoonien ja kohderyhmien maarittele-
miselld, mutta voidaan todeta ylla mainittujen olevan yksia parhaimmista sosiaalisen median kana-
vista markkinointiviestintaa ajatellen, koska kayttdjamaara ja markkinointiviestinnan tavoittavuus on

niissa suurin. (Folcan s.a.)
2.4 Brandin merkitys markkinointiviestinnassa

Brandi on mielikuva, joka syntyy ihmisten mielessa. Se ei ole vain ajatus tai tunne, vaan myos mer-
kittdva sijoitus, jonka arvo on rahassakin mitattavissa. Asiakkaalle brandi edustaa lupauksia, jotka
tekevat paatdksenteosta helpompaa. (Helsingin yliopisto 2019.) Brandays on erityisen tarkeaa
pienyrityksille, jotka haluavat kasvattaa asiakasmaaraansa tehden yrityksesta tunnetumman. Joh-
donmukainen toiminta niin digitaalisissa kanavissa kuin kivijalkamyymalassakin ovat avainase-
massa tavoitteen saavuttamiseksi. Kun mahdollinen asiakas pohtii kahden samanlaisen yrityksen
valilla, tulee han todennakdisesti tekemaan valintansa brandin perusteella ja valitsee sen yrityksen,
jolla on yhtenainen tyyli, logo ja &dnensavy. Brandi on se, joka auttaa yritysta erottumaan joukosta.
(Walker 18.4.2019.)

Brandin merkitys markkinointiviestinnassa on siis suuri, koska markkinointi ja brandi tekevat yrityk-
sesta tunnetun ja herattavat kiinnostusta ja luottamusta yritysta seka sen tuotteita kohtaan. Markki-
nointi auttaa yritysta saavuttamaan asiakkaita ja varmistaa, etta yritys I0ydetaan ja tavoitetaan var-
masti. Nain ollen markkinointi ja brandi ovat asioita, joita kannattaa huolella tyostaa alusta asti.

(Yrittdjat 2021.) Brandimainonta on pitkajanteistd mainontaa, jolla pyritdan vaikuttamaan kohderyh-

man mielikuvaan yrityksesta. Brandimainonnalla pyritdan siihen, ettd kun kuluttajalla heraa tarve
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tuotteelle, on kyseinen yritys ensimmaisena asiakkaan mielessa. (Fonecta 25.5.2021.) Brandimai-
nontaa kannattaa tehda silloin, kun yrityksen tunnettavuus on heikkoa, nykyasiakaskunta on pieni

tai kun kaipaa liséa pysyvia asiakkaita satunnaisten ostajien lisaksi. (Sanoma 23.10.2023.)

Yrityksen missio, visio, arvot ja arvolupaus ovat tarkea osa sen brandia. (ERA s.a.) Yrityksen mis-
sio, visio ja arvot ovat yrityksen perusta ja tarked osa sen toimintaa. Missio ohjaa yrityksen paivit-
taista toimintaa ja kiteyttaa yritykselle tarkean asian yhteen lauseeseen. Missio siis kertoo sen,
miksi yritys on olemassa. Visio kuvaa yrityksen tulevaisuutta ja kertoo sen, mita yritys tavoittelee
pitkalla aikavalilla. Visio inspiroi ja motivoi seka toimii suunnannayttajana siina, mihin yritys on me-
nossa. Arvot puolestaan kertovat yrityksen ydinperiaatteista ja ohjaavat yrityksen henkilokunnan
kayttaytymista seka viestivat ulkopuolisille, mika on yritykselle téarkeda. (Chawla, Culek, Kappen &
Mitchell 5.9.2023.)

Helppo tapa luoda yritykselle visio, on miettia vastauksia kysymyksiin, kuten mihin yritys tahtaa,
millaisen aseman yrityksen halutaan markkinoilla saavan seka millainen yrityksen halutaan olevan.
Visio saa olla kunnianhimoinen, mutta sen on oltava myds realistinen. Missiota pohtiessa puoles-
taan maaritelldan tuotteen tai palvelun asiakkaalle tuoma lisdarvo. Se taas vastaa kysymyksiin, ku-
ten mika yrityksen tehtava on, mita ominaisuuksia yrityksella on seka mita hyotya se asiakkaalle
tuo. Samaan tapaan arvoja pohtiessa voidaan ajatella arvojen olevan kuin ihanteita, joiden pohjalta
jokainen yrityksen tyontekija toimii. Arvoja voidaan pohtia kysymysten, mitka asiat ovat tarkeita ja
mita nuo asiat merkitsevat, avulla. (Ruokolainen 2020, 84-85.) Arvolupaus puolestaan kertoo kai-
kessa yksinkertaisuudessaan sen arvon, mita tuotteen ostaminen ostajalleen tuo. (Kahara & Leppi-
lampi 9.11.2022.)
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3 Tyovalineet onnistuneeseen sosiaalisen median markkinointiin

Jotta markkinoinnilla voidaan saavuttaa onnistunut lopputulos, on suunnitelmallisuus avainase-

massa. Yksinkertaisuudessaan hyva sisaltoé on tavoitteellista ja samaistuttavaa, kun se sijoitetaan
oikeaan kohtaan asiakkaan ostoprosessissa siina kanavassa, josta oletetaan tavoiteltavan asiak-
kaan l6ytyvan. Aktiivinen markkinointi, joka luo luontevia kohtaamispisteita ja johdattaa asiakkaan
eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen tuottama sisaltd on, nostaa usein yrityksen oman median

arvoa ja antaa hyvan perustan monikanavaisuudelle. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 82—-85.)
3.1 SOSTAC-malli

Paul Russell Smithin 1990-luvulla kehittelemad SOSTAC on tehokas, looginen ja yksinkertainen
suunnittelumalli, jota kaytetdan nykyaan maailmanlaajuisesti niin liiketoimintasuunnitelmissa, mark-
kinointisuunnitelmissa kuin kampanjasuunnitelmissakin. (PR Smith 2022.) SOSTAC on paasaan-
toisesti pydrean muotoinen malli, joka koostuu kuudesta kohdasta. Malli alkaa nykytilan kartoittami-
sella, josta siirrytaan tavoitteisiin. Tavoitteista paastaan strategiaan ja strategiasta taktiikoiden
kautta toimenpiteisiin. Mallin viimeisena kohtana on mittaus, joka kertoo, paastiinko tavoitteisiin.

(Chaffey 20.10.2022.) Kuvassa 1 SOSTAC on kuvattuna pydreanmuotoisena mallina.

SITUATION
ANALYSIS w
CONTROL OBJECTIVES

Vv 4

ACTIONS A T STRATEGY

Kuva 1. SOSTAC-malli (mukaillen PR Smith 2022.)

SOSTAC-mallin ensimmainen osa, nykytila-analyysi, kertoo missa yritys on nyt. Nykytila-analyy-
sissa analysoidaan yritysta ja sen toimintaymparistoa, kilpailijoita ja kohderyhmia. Tassa kohtaa
voidaan kayttaa apuna esimerkiksi SWOT-analyysia, joka auttaa uhkien, mahdollisuuksien, heik-
kouksien ja vahvuuksien tunnistamisessa. SOSTAC-mallin toisessa osassa asetetaan tavoitteet

markkinoinnille ja maaritetaan tavoiteltava padmaara. Koska markkinoinnin suunnittelun
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keskeisimpia asioita on tavoitteiden asettaminen, on tassa vaiheessa erittain tarkeaa tiedostaa yri-
tyksen lahtotilanne sekd se, minne markkinoinnilla halutaan tdhdata ja mita sen avulla halutaan ke-
hittaa. (PR Smith 2022.)

Seuraavana tulee mallin kolmas osio eli strategia. Strategia kertoo sen, kuinka yritys saavuttaa
asetetun tavoitteensa. Strategiaosiossa pyritaan myos tunnistamaan ne markkinasegmentit, joihin
markkinointi kohdennetaan. SOSTAC-mallin neljadntena osana on taktiikka, jossa maaritetaan ne
valineet ja keinot, joita kdytetdan markkinoinnin toteuttamiseen. Kanavien valinta on tarkea osa
markkinoinnin suunnittelua ja se edellyttaa vahvaa kohderyhmatuntemusta. SOSTAC-mallin viides
osa on toiminta, joka kertoo sen, mita yritys on tekemassa. Tassa vaiheessa keskitytdan siihen,
ettd saadaan suunnitelma toimintaan ja paastaan toteuttamaan suunniteltuja toimenpiteitd. SOS-
TAC-mallin kuudennessa osiossa, mittauksessa, maaritetdan taktiikkakohtaiset mittarit, jotta paas-

tdan mittaamaan markkinoinnin onnistumista. (PR Smith 2022.)
3.2 MRACE-malli

RACE-malli on Dave Chaffeyn kehittelema niin sanottuna myyntisuppilona kuvattu malli. RACE on
yksi parhaimmista ja eniten digitaalisessa markkinoinnissa kaytetyista malleista, vaikka sen lan-
seeraamisesta on kulunut aikaa jo yli vuosikymmen. Mallin nimi tulee sanoista reach, act, convert
ja engage. (Chaffey 5.9.2023.) Myéhemmin RACE-mallista on kehitetty Suomen Digimarkkinointi
Oy:n toimesta MRACE-malli, joka eroaa alkuperaisesta ainoastaan silla, etta siihen on myéhemmin

lisatty measure-vaihe. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 120.)

Markkinoinnin tyéstaminen MRACE-mallin avulla alkaa reach-vaiheesta eli suomennettuna tavoit-
tavuudesta. Tassa mallissa tavoittavuus tarkoittaa tietoisuuden luomista, jonka tavoitteena on
saada lisaa kavijoita yrityksen verkkosisaltdjen pariin luomalla tietoisuutta yrityksen brandista seka
tuotteista ja palveluista. Seuraava vaihe on act, joka tulee sanasta interact ja tarkoittaa vuorovaiku-
tusta. Act-vaiheessa tarkoituksena on luoda liideja. Act-vaiheessa tyypillistd vuorovaikutusta voi
olla esimerkiksi rekisterdityminen verkkokaupan kanta-asiakkaaksi, tuotteiden lisaaminen ostosko-
riin, tuotesivun katsominen, somesisalldista tykkaaminen ja niiden jakaminen sosiaalisessa medi-
assa. Myos esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen tai webinaariin osallistuminen on vuorovaikutusta.
(Lahtinen ym. 2022, 121.)

Convert tarkoittaa konvertoimista ja tarkoittaa MRACE-mallissa ostamista digitaalisessa- tai offline-
kanavassa. Tassa vaiheessa markkinoinnin ydintehtavan on muuttaa liidi myyntivalmiiksi liidiksi ja

tukea myyntia kaupan paattamisessa markkinoinnin keinoin, esimerkiksi kohdistamalla asiakkaalle
referensseja eri kanavissa. MRACE-mallin seuraava vaihe on engage, joka tarkoittaa sitouttamista.

Tavoitteena on asiakkaan sitouttaminen pitkdaikaiseksi digitaalisia kanavia hyddyntaen.
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Esimerkiksi uutiskirje ja sosiaalisen median kanavat ovat hyvia keinoja asiakkaan sitouttamiseen.
(Lahtinen ym. 2022, 121.)

Viimeisena kohtana on measure, joka tarkoittaa mittaamista. Measure on haluttu lisata alkuperai-
seen malliin markkinoinnin kehittamiseksi. Digitaalista markkinointia mittaamalla saadaan ajankoh-
taisia ja tarkkoja tuloksia, joiden avulla markkinointia pystytdan kohdentamaan paremmin ja tarvit-
taessa kehittamaan nopeammin. Jatkuva markkinoinnin seuranta ja kehittdminen mahdollistaa
markkinoinnin ajan tasalla pitamisen alati muuttuvassa digitaalisen markkinoinnin maailmassa.

(Lahtinen ym. 2022, 121.) Kuvassa 2 MRACE-malli on kuvattuna myyntisuppilon muodossa.

MEASURE

REACH

ACT

HIANSVAN
MEASURE

CONVERT

MEASURE

Kuva 2. MRACE-malli (mukaillen Suomen Digimarkkinointi s.a.)
3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on viitekehys, jonka tarkoituksena on auttaa yritysta uhkien, mahdollisuuksien,
vahvuuksien seka heikkouksien tunnistamisessa. Analyysin nimi tulee sanoista strengths,
weaknesses, opportunities, and threats. SWOT-analyysi on alkujaan Albert Humphreyn 1960- ja
1970-luvuilla kehittdma ja testaama lahestymistapa yrityksen liikketoimintaan vaikuttavien tekijéiden
testaamiseen. SWOT-analyysi on alkujaan suunniteltu Fortune 500 -yritykselle, mutta nykyaan sita

kaytetdan useissa erilaisissa yrityksissa osana suunnitteluprosesseja. (Bigelow, Pratt & Tucci s.a.)

SWOT-analyysi on tehokas apuvaline esimerkiksi tuotteiden luomiseen ja kehittdmiseen, henkilds-
téresursseja koskevien paatdsten tekemiseen, suorituskyvyn arviointiin ja parantamiseen, liiketoi-
mintastrategian laatimiseen seka liiketoiminnan suorituskyvyn parantamiseen. Taman lisaksi
SWOT-analyysia voidaan kayttda apuna markkinaraon tunnistamisessa ja investointien tekemi-

sessa. (Bigelow, Pratt & Tucci s.a.)
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SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen strategista asemaa vertaamalla ulkoisia tekijéita eli kil-
pailuympariston luomia uhkia ja mahdollisuuksia yrityksen vahvuuksiin ja heikkouksiin. Analyysin
tayttd alkaa kohdasta strengths, jonka aikana pyritdan l16ytamaan vastaus kysymykseen "Miten
kayttda hyvaksi ja vahvistaa?”. Seuraavaksi on kohta weaknesses eli yrityksen heikkoudet. Tassa
kohtaa vastataan kysymykseen "Miten poistaa, lieventaa tai valttaa?”. Kolmantena kohtana on op-
portunities eli mahdollisuudet. Tassa kohtaa vastataan kysymykseen "Miten varmistaa hyddyntami-
nen?”. Viimeisena kohtana on threats eli uhat. Nyt halutaan I16ytaa vastaus kysymykseen "Miten

poistaa, lieventaa tai kdantaa mahdollisuudeksi?”. (Vuorinen & Huikkola 2023, 97-104.)

SWOT on monikayttdinen analyysi, jota pystytdan hyddyntamaan yrityksen toiminnan tarkaste-
lussa ja kehittdmisessa tehokkaasti. Analyysi voidaan tehda monesta eri ajankohdasta, jolloin ai-
heeseen paastdan syventymaan kunnolla. Yrityksessa voidaan tehda analyysi muun muassa nyky-
tilasta, tulevaisuudesta tai kasvustrategiasta. SWOT-analyysistd on moneen, kun se on toteutettu
ajatuksella. Tassa analyysissa kuitenkin riskind on se, etta se taytetaan vain pintapuolisilla asioilla
aiheeseen perehtymatta, jolloin lopputuloksesta ei varsinaisesti ole sita hyodtya, mita analyysilla ta-
voitellaan. (Vuorinen & Huikkola 2023, 97-104.) Kuvassa 3 nakyy, miten vahvuudet ja heikkoudet
kuvastavat yrityksen sisaisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat liittyvat yrityksen ulkoiseen

toimintaymparistoon.

S A\
Yntykser'l Sisdiset EEE— VAHVUUDET HEIKKOUDET
asiat
0] T
Ulkoinen ympéristé > MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuva 3. SWOT-analyysi (mukaillen Vuorinen & Huikkola 2023, s. 98.)
3.4 Positiointikartta

Positiointi vaikuttaa yrityksen kaikilla osa-alueilla, mutta se ndhdaan vahvasti koko markkinoinnin
perustana. Positioinnin avulla autetaan asiakasta ymmartamaan, mita yritys tarjoaa ja miksi asiak-
kaan tulisi kohdistaa valintansa juuri kyseiseen yritykseen. Positiointi tarkoittaa siis brandin tarkas-

telua kuluttajan asemasta vastaten kysymykseen "Miten yrityksen tuote tai palvelu erottuu
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kilpailijoista?”. Sen lisdksi, etta positiointi kertoo, mita yritys on, se kertoo myds mita yritys ei ole.
Positiointia mietittdessa yrityksen tulee ymmartaa mita sen asiakkaat haluavat ja onko heidan tuot-
teelleen tai palvelulleen kysyntaa. Yrityksen tulee myos tunnistaa yrityksen ja brandin kyvyt seka
se, mita pystytdan tarjoamaan. Olennaisena osana positiointia on myds tiedostaa kilpailevien yri-
tysten ja heidan brandiensa positio markkinoilla. Kun tama tieto on selvilla, voidaan miettia, miten

yritys eroaa kilpailijoistaan. (Kottila 2.11.2021.)

Positioinnin apuna voidaan kayttaa positiointikarttaa, mika on hyodyllinen apuvaline yrityksen posi-
tiointia ajatellen. Se visualisoi positioinnin, ja kun kilpailijoita sijoitetaan kartalle, antaa se myds uu-
sia oivalluksia kilpailijoista. Positiointia tehdessa tulee asettua asiakkaan rooliin ja ajatella, miten

asiakas nakee yrityksen. (Cohen 26.1.2016.)
3.5 Ostajapersoonat apuna markkinoinnin suunnittelussa

Ostajapersoonat muodostavat perustan yrityksen digitaaliselle markkinoinnille, koska niiden avulla
voidaan ymmartaa asiakasta tehokkaasti. Digitaalisessa markkinoinnissa korostetaan usein lukuja
ja numeraalisia arvoja, mutta likketoiminnan kannalta on tarkeda muistaa, ettd jokaisen numeron ja
klikkauksen takana on ihminen. Ostajapersoonat auttavat tunnistamaan kohderyhman ja kohdenta-
maan markkinointia tehokkaammin ja tarkemmin. (Suomen digimarkkinointi s.a.) Ostajapersoonat
auttavat paasemaan lahemmaksi haluttua kohderyhmaa, mika puolestaan auttaa markkinoinnin
tehokkaassa kohdentamisessa seka sisallon luomisessa aidosti asiakasta puhuttelevaksi ja asiak-

kaan tarpeita vastaavaksi. (Differo s.a.)

Koska markkinointia ei haluta koostaa vain irrallisista toimenpiteistd paadmaaratta, on ostajapersoo-
nien luomisen taustalla yleensa halu kohdentaa markkinointia oikealle kohderyhmalle tahdaten pa-
rempaan tuottoon. Ostajapersoonien kayttd auttaa 16ytamaan oikean tulokulman markkinoinnille ja
nain ollen kehittdmaan markkinointia haluttuun suuntaan. (Suomen digimarkkinointi s.a.) Ostaja-
persoonien rakentamisessa kannattaa pohtia asioita, kuten nimi, ika, sukupuoli, tyd, ostomotiivi,
ostamisen esteet. Lisdksi kannattaa miettia, mitd ovat ne kanavat, joita han kayttaa Ioytaakseen

tuotteen, joka ratkaisee hanen ongelmansa. (Komulainen 2018, 66.)

Ostajapersoona on kuvaus yrityksen potentiaalisesta asiakkaasta ja sen luominen kannattaa tehda
kayttaen perustana nykyisten asiakkaiden haastattelua tai markkinatutkimusta. Talla tavoin ostaja-
persoonasta saadaan totuuden mukainen eika se perustu arvailuihin. Ostajapersoona luodaan tu-
tustumalla demografisin tietoihin, arvoihin, kayttdytymiseen, haasteisiin ja persoonaan. Suunnitte-
lun apuna kannattaa kayttaa kysymyksia, kuten "mika hanta motivoi?”, "mitd ongelmia tai haasteita
hanellda on?” ja "mista kanavista hanet tavoittaa?”. (Rautiainen s.a.) Kuva 4 auttaa hahmottamaan,

miten ostajapersoonat eroavat kohderyhmasta ja koko yleisosta.
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Kuva 4. Ostajapersoonat (mukaillen Lahtinen ym. 2022, s. 88.)
3.6 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa menetelmaa, jonka avulla pyritdan oppimaan toisilta yrityksilta, jotka nah-
daan esikuvina. Menetelman tavoitteena on hankkia tietoa ja hyvia kaytantoja muilta yrityksilta,
joita voidaan soveltaa omassa liiketoiminnassa. Benchmarking kohdistetaan yleensa tietylle liike-
toiminnan osa-alueelle, kuten kustannuksiin, tuotantoprosesseihin, lopputuotteeseen, asiakaspal-
veluun, laatuun tai tydmenetelmiin. Yritys vertaa omaa toimintaa talla alueella erinomaisia tuloksia
saavuttaviin organisaatioihin. Benchmarking-menetelman avulla ei ole tarkoitus matkia toisia, vaan
soveltaa oppeja yrityksen omaan toimintaan. (Vuorinen & Huikkola 2023, 187-188.) Menetelman
avulla voidaan tunnistaa liikketoiminnan heikkoudet ja vahvuudet, kun sita verrataan suoraan kilpai-
lijoihin. Kaikessa selkeydessaan benchmarking paljastaa ne liikketoiminnan osa-alueet, joilla menee

hyvin seka ne, jotka kaipaavat kehitysta. (A-Insights s.a.)

Benchmarking voidaan jakaa neljaan toteuttamistapaan, jotka ovat sisdinen benchmarking, kilpaili-
jabenchmarking, toiminnallinen benchmarking ja toimialan benchmarking. Sisdisessa benchmar-
kingissa yritys vertailee omaa toimintaa eri toiminnoissa tai yksikoissa. Kilpailijabenchmarkingissa
yritys haluaa kerata oppeja alansa erinomaisia tuloksia saavuttavilta yrityksilta. Toiminnallisessa
benchmarkingissa yritys haluaa kehittda jonkin osa-alueen toimintaa vertaamalla eri toimialan yri-
tyksen toimintaa omaansa. Talla voidaan parantaa esimerkiksi asiakaspalvelua, logistiikkaa tai pal-
kanlaskentaa. Toimialan benchmarkingissa etsitdan toimialan parhaita toimintamalleja. (Vuorinen
& Huikkola 2023, 188-189.)
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4 Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma Mokkamestarit
Oy:lle

Tassa luvussa luodaan sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma Mokkamestarit Oy:lle.
Suunnitelma luodaan SOSTAC-mallin mukaisesti; ensin kartoitetaan lahtétilanne, mika sisaltaa toi-
mialakatsauksen, kilpailija-analyysin seka Mokkamestareiden mission, vision ja arvot. Lahtdtilan-
teen analyysissa tutustutaan myos Mokkamestareiden brandikasikirjaan ja nykybrandiin. Lahtoti-
lanteen kartoittamisessa kaytetdadn apuna SWOT-analyysia ja benchmarkingia seka positioidaan
yritys positiointikartan avulla. Seuraavaksi maaritetdan tavoite, josta siirrytdan arvolupaukseen ja
kohderyhman tunnistamiseen. Kohderyhmista luodaan ostajapersoonat ja ostajapersoonakohtaiset
MRACE-mallit.

Seuraavaksi valitaan SOSTAC-mallin mukaisesti ne keinot, joita halutaan kayttaa, jotta yritys saa-
vuttaisi tavoitteensa. Tasséa kohtaa valitaan kanavat ja suunnitellaan esimerkkipostaukset sosiaali-
sen median kanaviin, jotka on valittu Mokkamestareille kayttdon otettaviksi. Tasta siirrytddn mark-
kinointikalenterin esittelyyn, joka toimii toimintasuunnitelmana tavoitteen saavuttamiseksi. Viimei-
sena kaydaan lapi mittarit, joilla seurataan markkinoinnin onnistumista. Sosiaalisen median markki-
nointiviestintdsuunnitelma (liite 1) ja markkinointikalenteri (liite 2) ovat nahtavissa opinnaytetyon

lopussa.
4.1 Lahtotilanne

Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman luominen alkaa SOSTAC-mallin mukaisesti
lahtotilanteen kuvauksella. Kuten luvussa 3.1 mainitaan, SOSTAC-mallin ensimmaisena vaiheena
on markkina- ja Kilpailijakartoitus seka asiakasanalyysi. Tassa kaytetdan apuna SWOT-analyysia,

joka helpottaa uhkien, mahdollisuuksien, heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamista.

Markkinan, sen nousussa ja laskussa olevien trendien, ja markkinan koon tunteminen ovat avain-
asemassa toimivan markkinointisuunnitelman luomisessa. Kattava toimialakatsaus auttaa sellais-
ten mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamisessa, joita yritys tulee kohtaamaan. (Furia 2023.) Kah-
vialan markkinatilanne on talla hetkella jatkuvien muutosten kohteena ilmastonmuutoksen ja maail-
mantilanteen vuoksi. On arvioitu, ettd ilmastonmuutoksen jatkuessa nykyisella vauhdilla tulee kah-
vinviljelyalue Coffee Belt jopa puolittumaan lahitulevaisuudessa. Lisdksi raakakahvin hinta on nou-
sussa ja etenkin luomukahvien saatavuus heikentynyt kysynnan kasvaessa yli tarjonnan. (Varjo-
ranta 17.11.2023.) Vastuullisuuden vaikutukset nakyvat kahvialan yritysten toiminnassa ja on huo-

mattavissa, kuinka vastuullisuutta halutaan painottaa markkinoinnin teemoissa.



19

Mokkamestarit Oy:n brandi esitellaan yrityksen brandikasikirjassa erikoiskahvialan pioneerina, joka
tuottaa korkealaatuista kahvia edistden suomalaista kahvikulttuuria. Mokkamestarit tunnetaan kasi-
tydna paahdetuista ja maustetuista kahveista, joiden raaka-aineet ovat aina huolellisesti valittuja.

Eettisyys on Mokkamestareiden brandin ydin, joten paatokset tehdaan aina ekologiset nakdkulmat
huomioiden. Yrityksen viestinta ja graafinen ohjeisto on tarkoin suunniteltu, jotta yrityksesta valittyy

asiakkaalle aina ammattimainen, l1apinakyva ja yhteisollinen olemus.

Kuten luvussa 3.3 todettiin, SWOT-analyysi helpottaa yrityksen tilanteen tunnistamista, kun sisai-
set asiat (vahvuudet ja heikkoudet) sijoitetaan yrityksen ulkoiseen ymparist6dn (mahdollisuudet ja
uhat). SWOT-analyysi Mokkamestareille on luotu yrityksen nykytilan perusteella, jotta nahdaan,
mita yritys voisi markkinoinnilla saavuttaa ja mité ovat ne uhat, joita todennakdisesti tulee vastaan.
Kuten kuvasta 5 ndhdaan, Mokkamestarit Oy on vakavarainen yritys, jolla on laadukas tuote ja va-
kiintuneet yritysasiakkaat. Sen heikkouksia ovat tavoittamaton markkinointi ja markkinointiin kaytet-
tavissa olevat resurssit. Myos yrityksen brandi vaatii viela kehittymista tunnetummaksi kuluttaja-

asiakkaiden keskuudessa, etta se saavuttaa tavoitteensa asiakasvirran kasvattamisesta.

Yrityksella on vahvoja kilpailijoita, niin suurempia yrityksia kuin pienpaahtimoitakin, mika on yksi
uhista. Markkinoinnin maailma on lisaksi jatkuvien muutosten keskella, mika ilman markkinoinnista
vastaavaa henkil6a tai riittavia resursseja on uhka markkinoinnin onnistumiselle. Yrityksessa on
kuitenkin potentiaalia, ja osaavan henkiloston avulla silla on hyvat mahdollisuudet asiakasvirran

kasvattamiseen ja brandin vahvistamiseen.
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Vritvksen * Vakavarainen yritys + Markkinointi ei ole suunnitelmallista
. yt at * Laadukas tuote *  Vaatii vield briandin kehittimist3
Sisauset asia * Vakiintuneet yritysasiakkaat » Markkinointiin kiytettivissa olevat
* Asiantuntevat tydntekijat niin resurssit

paahtimolla kuin myymalassakin

Markkinoinnin trendit ja megatrendit
auttamassa nakyvyyden
kasvattamisessa
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Kuva 5. SWOT-analyysi Mokkamestarit Oy:lle
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4.1.1 Mokkamestarit Oy:n missio, visio ja arvot

Mokkamestareiden missio on tuoda hyva kahvi ja tee kaikkien saataville. Yritys on kaynyt 1api mo-
nia erilaisia vaiheita, mutta jatkaa edelleen kahvialan edellakavijana toimintaansa innokkaasti tarjo-
ten asiakkailleen poikkeuksellisen laajan ja monipuolisen tuotevalikoiman. Taman lisdksi Mokka-

mestarit haluaa levittaa tietoa kahvialasta ja erikoiskahveista. (Varjoranta 17.11.2023.)

Yrityksella oli selkeat pitkan seka lyhyen tahtaimen tavoitteet, mutta yhtenainen visio puuttui viela.
Naiden pidempiaikaisten tavoitteiden pohjalta loin heille vision. Mokkamestareiden visio on olla
tunnettu tuotemerkki eli niin sanottu household-brandi ja tehdd Mokkamestareista synonyymi hy-
valle ololle ja korkealle laadulle. TAman saavuttaakseen yritys jatkaa sellaista tydskentelyotetta,
joka takaa nykyisen, luotettavan ja laadukkaan, maineen sailymisen. Lisaksi Mokkamestarit raken-
taa Teetaikurit-teemerkille brandin globaalilla tasolla, luovat hyvat uudet verkkosivut ja -kaupan,

sailyttavat tydympariston turvallisena ja tehokkaana seka kasvattavat yrityksen myyntia.

Kuten jokaisen yrityksen, myés Mokkamestareiden toiminnan perusta on sen ydinarvot. Kahvi on
kehitysmaatuote ja toimialalla tydskennellaan vaikeiden asioiden, kuten ilmastonmuutoksen ja ih-
misarvokysymysten, parissa. Mokkamestareiden yksi tarkeimmista arvoista onkin arvostus kahvin
viljelijoita, kahvityolaisia ja kahvin alkuperamaita kohtaan. Mokkamestarit kayttavat female farmed -
kahveja, jotka ovat nimensa mukaisesti naisten viljelemia. Kahvituotannossa naisten asema on
usein alistettu ja heikko, jolloin naiset tekevat kaikista raskaimmat tyét. Ostamalla naisten viljelemia
tuotteita voidaan tukea naisten matkaa kohti arvostetumpaa elamaa. On my®és tutkittu, etta naiset
kayttavat kahvista saamaansa tuottoa koko yhteisdnsa kehittdmiseen, muun muassa koulutukseen
ja terveyden hoitoon. Mokkamestarit haluaa olla tukemassa tata matkaa, joka vie naiset kohti pa-

rempaa elamaa. (Varjoranta 17.11.2023.)

Myés vastuullisuus on yksi Mokkamestareiden arvoista. Mokkamestarit ovat Tampere Mission ys-
tavayritys seka sertifioitu luomu- ja reilun kaupan yritys. He ovat myos tuottajavastuun pakkauksis-
taan kantavan ringin jasen ja heilld on avainlippu-sertifikaatti. Mokkamestareiden kahvipakkaukset
voidaan kierrattaa energiajatteeseen ja tulevaisuuden tavoitteena on siirtya biohajoaviin jatteisiin.
Mokkamestareiden paahtimolla Ylojarven Teivossa on kaytossa uusiutuva energia ja suunnitteilla
omien aurinkopaneeleiden hankinta. TAman lisdksi paahtimolla on paasty Zero Waste -tavoittee-
seen. (Varjoranta 17.11.2023.) Mokkamestareille tarkeda on onnistua asiakassuhteissa, nayttaa
aito innostuksensa kahviin ja teehen seka kannustaa rohkeasti kokeilemaan erikoiskahvia ja -teeta.
Yritys haluaa tehda yhteisty6ta sellaisten kahvitilojen ja -viljelijdiden kanssa, jotka pyrkivat kehitta-
maan tuotantomenetelmiaan ja ymparilla olevaa yhteisbaan seka ovat tietoisia luonnonsuojelusta.
Yritys tekee yhteisty6ta sellaisten toimijoiden kanssa, joilla on tahto muutokseen. (Mokkamestarit

s.a.)
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4.1.2 Kilpailija-analyysi ja benchmarking

Pienpaahtimoiden maara on kasvanut huomattavasti Suomessa, mika lisaa kilpailua. Tama vaikut-
taa kuluttajien ostokayttaytymiseen seka kustannuksiin, koska tavaran saaminen maailmalta han-
kaloituu. (Varjoranta 17.11.2023.) Mokkamestareiden kilpailijoiksi tdssa opinnaytetydssa on maari-
telty pienpaahtimo paakaupunkiseudulta (paahtimo A) seka kaksi pienpaahtimoa Pirkanmaalta
(paahtimo B ja paahtimo C). Kilpailijoiden valinnassa kiinnitettiin huomiota samankaltaisiin toimin-
taperiaatteisiin ja tunnettavuuteen. Paahtimo A ja paahtimo B ovat toimineet alalla pidempaan ollen
samankokoisia toimijoita Mokkamestareiden kanssa. Paahtimo C on uudempi toimija Pirkanmaalla.
Toimeksiantajan toiveesta kilpailijoiksi maariteltyja pienpaahtimoita kasitellaan tassa opinnayte-

tydssa nimettdmina.

Benchmarking (taulukko 1) tehtiin, jotta saadaan kasitys siita, miten kilpailijat tekevat sosiaalisen
median markkinointia. Lisdksi otin benchmarkingiin mukaan kaksi suurempaa toimijaa, koska
benchmarkingin tarkoitus on ottaa oppia alan johtavilta yrityksilta, kuten todettiin luvussa 3.6. Mu-
kana benchmarkingissa olivat paahtimo A, paahtimo B, paahtimo C, Paulig ja Léfbergs. Kanavista
kaytdssa jokaisella oli Instagram, Facebook ja Linkedin. Youtube oli kdytdssa paahtimo A:lla,
paahtimo B:ll4, Pauligilla ja Lofbergsilla. Tiktok oli kaytdssa Paahtimo A:lla, Pauligilla ja Léfberg-
silla. Pinterest oli kaytdssa paahtimo A:lla ja Lofbergsilla. Lisaksi X oli kaytdssa paahtimo Atlla,

paahtimo B:ll4, Pauligilla ja Lofbergsilla.

Paahtimo A pyrkii sen sosiaalisen median julkaisujen perusteella erottumaan Kilpailijoistaan vide-
osisallgilla ja ohjeellisilla sisallbilla. Yritys nostaa sisalldissdan esille myos eettisyytta ja taidetta,
joilla se eroaa paljon kilpailijoistaan. Lisaksi vastuullisuus on vahvasti esilla yrityksen sisallissa.
Paahtimo B pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ohjeellisella sisalldlla, minka lisaksi sosiaalisen me-
dian kanavissa toistuu arkinen paivittely. Myds paahtimo B nostaa vastuullisuutta esille, mutta kui-
tenkin huomattavasti vahemman kuin paahtimo A. Paahtimo C pyrkii erottumaan kilpailijoistaan
rennon arkisella sisallolla, josta huomattava osa on toteutettu videoiden muodossa. Myds paahtimo
C tuo vastuullisuutta sisalldissaan esille, mutta huomattavasti vahemman kuin paahtimo A tai

paahtimo B.

Pauligin sisalté painottuu videosisaltdjen lisaksi ohjeelliseen, osallistavaan ja kiertotalouteen kan-
nustavaan sisaltoon. Vastuullisuutta esimerkiksi viljelytiloista, kahvinviljelijoista tai ihmisoikeuksista
Paulig painottaa sisalldissaan hyvin vahan. Léfbergs sen sijaan tuo vastuullisuutta vahvasti esille
sisalldissaan painottuen juuri ihmisoikeuskysymyksiin seka viljelytiloihin. Léfbergsin sisallét painot-
tuvat Pauligin tapaan osallistavaan ja kiertotalouteen kannustavaan sisaltéon. Lisaksi Léfbergsin
sisalldissa nousee esiin videot seka eettisyys. Benchmarking nahtavissa taulukoituna kokonaisuu-

tena taulukossa 1.
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Taulukko 1. Benchmarking

Markkinointiviestintad Paahtimo A Paahtimo B Paahtimo C Paulig Léfbergs
Kanavat ja seuraajamaarat Instagram  10,5t. Instagram 1,2t Instagram 1,7t. Instagram 23.5¢t. Instagram  13.3t.
Facebook 8,3t Facebook 1,3t. Facebook 1,2t. Facebook 131t Facebook 51t
Linkedin 1t. Linkedin 55 Linkedin 30 Linkedin 39t Linkedin 8t.
Youtube 274 Youtube 60 Youtube 10,4 t. Youtube 940
Tiktok 176 X 47 Tiktok 211t Tiktok 465
Pinterest 0 X 4,21 Pinterest 13
X 14t X 18t
Julkaisujen maara Instagram 42 Instagram 17 Instagram 24 Instagram 38 Instagram 16
tammikuusta huhtikuuhun Facebook 52 Facebook 17 Facebook 20 Facebook. 32 Facebook 9
2023 Linkedin 10 Linkedin 2 Linkedin 0 Linkedin 33 Linkedin 17
Youtube 1 Youtube 0 Youtube 26 Youtube 3
Tiktok 31 X 0 Tiktok 24 Tiktok 0
Pinterest 0 X 12 Pinterest 0
X 9 X 0
Tykkdysten maard Instagram  36-936 Instagram  10-70 Instagram  20-104 Instagram 146-1,9t. Instagram  71-497
tammikuusta huhtikuuhun Facebook  2-167 Facebook  2-123 Facebook 1-34 Facebook 32-1,3t. Facebook  13-165
2023 Linkedin 7-168 Linkedin 3-4 Linkedin 0 Linkedin  21-445 Linkedin 19-345
Youtube 8 Youtube 0 Youtube 1-7 Youtube 0
Tiktok 4-64 X 0 Tiktok 132-14,7 t. Tiktok 0
Pinterest 0 X 2-6 Pinterest 0
X 1-8 X 0
Keinot, joilla pyrkii Videosiséllot, ohjeellinen | Ohjeellinen sisélto, Videosiséll6t, rennon Ohjeellinen siséltg, Osallistava sisalto,
erottumaan sisdltd, taide, eettisyys arkinen pdivittely arkinen sisdlto osallistava sisdlto, kiertotalouteen
kiertotalouteen kannustava | kannustava siséltd,
sisdlto, videosisdllot videosisdll6t, eettisyys
Vastuullisuus Vahvasti esilla sosiaalisen | Jonkin verran esilla Hieman esilla sosiaalisen | Vahan esilld sosiaalisen Vahvasti esilla
median julkaisuissa sosiaalisen median median julkaisuissa median julkaisuissa sosiaalisen median
julkaisuissa julkaisuissa

Luvun 3.4 mukaan yrityksen positiointi tehdaan tarkastellen brandia asiakkaan nakokulmasta nos-
taen esille, mitka tekijat erottavat yrityksen kilpailijoista. Mokkamestarit kilpailijoistaan erottaa se,
kuinka se haluaa nakyvasti tukea viljelijdiden oikeuksia samalla tarjoten asiakkailleen ainutlaatui-
sen laajan valikoiman laadukkaita tuotteita. T@man vuoksi positiointi tehdaan sen perusteella,
kuinka paljon yritys nostaa vastuullisuutta ja viljelijdiden oikeuksia esille ja tarjoaako se asiakkail-
leen arkisen vai ainutlaatuisen tuotteen. Positioinnissa ovat mukana paahtimo A, paahtimo B,

paahtimo C, Paulig ja Léfbergs.

Kuten kuvasta 6 huomataan, paahtimo A on Mokkamestareiden suurin kilpailija positioinnin perus-
teella. Yritys nostaa vahvasti esille viljelijdiden oikeuksia ja tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman
tuotteita, joiden vastuullisuudesta asiakas voi olla tdysin varma. Toisena suurena kilpailijana vas-
tuullisuuden puolesta on Léfbergs, joka haluaa suurena toimijana pitda huolta viljelijdistdan. Siina
missd Mokkamestarit tarjoaa asiakkailleen ainutlaatuisia tuotteita nautiskeluun, jaavat Léfbergsin
tarjoamat tuotteet arkisiksi. Paahtimo B tuo jonkin verran niin vastuullisuutta kuin tuotteiden ainut-
laatuisuutta esille jddden kuitenkin positioinnissa melko kauas Mokkamestareista. Paahtimo C tuo
vastuullisuutta ja tuotteiden ainutlaatuisuutta vahan esille ja jaa positioinnissa néin ollen paahtimo
B:n alapuolelle. Pauligin tuotteet mielletdan pitkalti arkisiksi eika se tuo vastuullisuutta juuri yhtaan

esille, mika tarkoittaa sen jaavan kaikista kauimmaksi Mokkamestareista.
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Vastuullinen viljelijéiden

oikeuksien tukija
¢ Mokkamestarit
Lofbergs
Paahtimo A
Arkinen Pa.ahtimo B Ainu.tlaatl_,.lix_len
Pgahtimo C nautiskelijoille

Paulig

Viljelijéiden oikeuksien esille
tuomiseen panostamaton toimija

Kuva 6. Mokkamestarit Oy:n positiointi
4.2 Mokkamestarit Oy:n tavoite

SOSTAC-mallin mukaisesti tdssa vaiheessa asetetaan yritykselle tavoite. Luvun 3.1 perusteella
tiedetaan, etta tavoitteen asettamista varten tulee olla hyva kasitys markkinatilanteesta ja kilpaili-
joista. Luvussa 4.1 todetut ilmastonmuutos ja maailmantilanne vaikuttavat laajasti kahvialaan ja
kustannuksiin. Kustannukset nousevat ja uusien paahtimoiden myéta kilpailu kasvaa entisestaan.
Luvussa 1 todettiin maailman olevan tilanteessa, jossa yrityksiltd vaaditaan niin Iapinakyvaa vies-
tintaa, etta sita ei voi sekoittaa viherpesuun. Erityisesti kahvialalla 1apinakyva viestinta on edellytys,

koska kuten luvussa 4.1.1 todettiin, tydskennellaan alalla vaikeiden asioiden parissa.

Luvun 3.1 mukaan taytyy SOSTAC-mallin tassa vaiheessa tiedostaa, mihin markkinoinnilla halu-
taan tahdata ja mitad sen avulla halutaan kehittda. Mokkamestarit Oy:n tavoite on lisata asiakasvir-
taa sen kivijalkamyymalassa aikavalilla tammikuusta huhtikuuhun. Joulun sesonki on kiireisinta ai-
kaa kivijalkamyymalassa, mutta on huomattu sen jalkeen tapahtuvan selkea lasku asiakkaiden
maarassa. Nyt yritys tavoittelee lisaa asiakasvirtaa yrityksen kivijalkamyymalaan sosiaalisen me-

dian markkinoinnin keinoin.

Yrityksen kilpailijoiksi on luvun 4.1.2. mukaan maaritelty paahtimo A, paahtimo B ja paahtimo C.
Kuten luvussa 4.1.2 todettiin, tehtiin kilpailijoiden valinnat yritysten samankaltaisten toimintaperi-
aatteiden perusteella. Kilpailijoiden toteuttama sosiaalisen median markkinointi puolestaan eroaa

paljon toisistaan. Siind missa paahtimo A tekee selvasti suurimmalla volyymilla sisaltda sosiaalisen
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median kanaviin, luottaa paahtimo C rennon arkiseen sisaltéon. Paahtimo B puolestaan luo arkista

sisaltoa kertoen asiakkaalle hyodyllisia arjen vinkkeja.
4.3 Kohderyhma ja ostajapersoonat

Mokkamestarit Oy:n arvolupaus on valmistaa tuotteita, jotka sopivat kaikille. Ajatuksena taman
taustalla on, ettei ostajan tarvitse tietaa kaikkea kahvista tai teesta. Riippumatta asiakkaan mielty-
myksista tai kotoa |0ytyvien laitteiden tasosta, valikoimasta I6ytyy varmasti sopivat tuotteet jokai-
selle. (Varjoranta 17.11.2023.)

Yrityksessa oltiin maaritelty kohderyhmiksi kaikki kahvista ja teesta kiinnostuneet, pienta luksusta
elamaansa kaipaavat, heidat, jotka ovat valmiita sijoittamaan hieman enemman kahviin, tukku-
asiakkaat, yritysasiakkaat seka kahvilat ja ravintolat. (Varjoranta 17.11.2023.) Kuitenkin, koska yri-
tyksen tavoitteena on saada asiakasvirtaa kasvatettua kivijalkamyymalassa, valittiin ydinkohderyh-
maksi kahvista ja teesta kiinnostuneet henkilét, jotka kaipaavat pienta luksusta arkeensa ja ovat

sen vuoksi valmiita sijoittamaan hieman enemman.

Koska kohderyhma oli yrityksessa maaritelty laajaksi, tein kolme erilaista ostajapersoonaa, jotka
nykyajan trendien ja maailmantilanteen vaikutusten pohjalta olisivat potentiaalisia asiakkaita Mok-
kamestareille. Jaoin valitut kohderyhmat kolmeen ryhmaan, joista loin kohderyhmaa edustavat os-
tajapersoonat noudattaen luvussa 3.5 esitettyja ohjeita ostajapersoonien luomiseen. Ensimmai-
sena kohderyhmana ovat nuoret ilmaston ja eettisyyden puolesta puhujat. Luvussa 2.2 todettiin
luonnon, ihmisten ja talouden olevan tdman hetken suurimpia megatrendeja. Nuorilla ei valttamatta
ole rahaa tuhlattavaksi, mutta he haluavat rakentaa maailmasta kestavaa niin kierotalouden, ihmis-

oikeuksien kuin kestavan kehityksenkin osalta.

Luvussa 2.3 todettiin Instagramin ja Tiktokin kayttajien olevan paaosin alle 34-vuotiaita. Instagram
kaantyy hieman enemman myds kaupunkialueille, joten senkin puolesta Instagram on hyva kanava
tavoittamaan taman kohderyhman keskustassa sijaitsevaan kivijalkamyymalaan. Instagram ja Tik-
tok ovat hyvia kanavia myds sen puolesta, miten niissa toteutuu vuorovaikutukselliset videosisallot.
Kuten luvussa 2.2. todettiin, kiinnostuvat ihmiset nykyaan yha enemman vuorovaikutuksellisesta
markkinoinnista. Tiktokin ja Instagramin videosisallot ovat hyvia valintoja, koska niissa korostuu ai-

tous ja henkilokohtaisuus.

Tata kohderyhmaa edustamaan loin ostajapersoonaksi 20-vuotiaan Saran. Sara on opinnot vasta
aloittanut media-alan opiskelija, joka tienaa vain 1 000 euroa kuukaudessa, mutta on valmis sijoit-
tamaan kahviin ja teehen hieman enemman tukeakseen ihmisoikeuksia, vastuullisuutta ja kestavaa
kehitysta. Han asuu Tampereen keskustassa yhdessa avopuolisonsa kanssa ja arvostaa eettisia ja

kestavia valintoja, terveyttd, luotettavuutta ja rauhallisuutta. Sara nauttii kotona oleilusta ja haluaa
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I0ytaa itselleen sopivan ymparistoystavallisen ja kotimaisen toimijan valmistaman luottokahvin ja -
teen, jonka vaikutuksista ymparistéon ja ihmisiin han voi olla varma. Han haluaa valita yrityksen,
jonka viestinta on lapinakyvaa, etta voi olla varma jakavansa samat arvot yrityksen kanssa. Sara

kayttaa arjessaan Whatsappia, Snapchatia, Instagramia ja Tiktokia.

Kuvassa 7 kuvatun RACE-mallin reach-vaiheessa Saran tavoittaa Tiktokista ja Sara alkaa seuraa-
maan Mokkamestareiden Tiktok-tilid. Act-vaiheessa Sara samaistuu Mokkamestareiden eettisiin
arvoihin, jotka tulevat esiin sosiaalisen median markkinoinnin kautta. Feministina Sara arvostaa
sitd, miten Mokkamestarit haluaa olla osana parantamassa naisten asemaa female farmed -kah-
vien kautta. Convert-vaiheessa Sara on saanut tietdd Mokkamestareiden kivijalkamyymalasta sosi-
aalisessa mediassa ja haluaa kdyda ostamassa sieltd kahvia ja teetd. Engage-vaiheessa Mokka-
mestarit painottaa markkinoinnissa eettista sisaltéa. Sara haluaa tukea yrityksen vastuullista toi-

mintaa, joten sitoutuu yritykseen.

REACH ACT CONVERT ENGAGE

ayttda paaosi i Sosiaalisen median kautta on
S I(ah tr.? plaaotsm W’Tar'sa‘?'ilta‘k' SRTEE i S G saanut tietaa kivijalkamyymalan
hapchattia, nstagramia ja fiktokia. arvoihin, jotka tulevat esiin iainnista ia h. Kavd
Voidaan olettaa, ettd Saran sijainnista ja haluaa kaydéa

- : . sosiaalisen median markkinoinnin BTSSR

avlolttaa i na}sta kautta. Feministind arvostaa Al 4

LA, Mokk'ame-starll‘: tuLiae erityisesti sitd, miten yritys pyrkii Mokk [ L." I :s-ba‘a =

Saraa vastaan Tiktokissa ja han T okkamestareiden kahvia ja teetd.
alkaa seuraamaan tilia.

Mokkamestarit painottaa
markkinoinnissa eettista sisaltoa.
Sara haluaa tukea vastuullista
toimintaa omalta osaltaan, joten
haluaa sitoutua yritykseen.

Kuva 7. Ostajapersoona Saran RACE-malli

Toiseksi kohderyhmaksi valikoituivat keski-ikaiset kahvinrakastajat, joiden tulotaso on jo vakiintu-
nut. Tata kohderyhmaa edustaa 40-vuotias Mari, joka tydskentelee arkkitehtina ja tienaa 5 000 eu-
roa kuukaudessa. Marilla on kaksi lasta ja aviomies, joiden kanssa han asuu Ylojarvelld ja hanen
tarkeimpid arvojaan ovatkin perhe ja ystavat. Lisaksi Mari arvostaa pysyvyytta, kaytannollisyytta,
tasa-arvoa ja eettisyytta. Hyvan tulotason puolesta Mari pystyy panostamaan kahviin rahallisesti
hieman enemman. Sen lisaksi, ettd han haluaa pienta luksusta arkeensa laadukkaan kahvin muo-
dossa, haluaa han myds tehda osansa, myos luvussa 2.2. todettuihin, kiertotalouden ja ihmisoi-
keuksien kehitykseen. Kuten luvussa 4.1. todettiin, tydskennelldan kahvialalla vaikeiden asioiden,
ilmastonmuutoksen ja ihmisoikeuksien, parissa. Mari haluaa l6ytaa sellaisen yrityksen, jonka toi-
menpiteistd parempaa tulevaisuutta kohtaan voi olla varma. Marin toimisto sijaitsee Tampereen

keskustassa aivan Mokkamestareiden kivijalkamyymalan lahella.

Kuvassa 8 kuvatun RACE-mallin reach-vaiheessa Mokkamestarit tavoittaa Marin Facebookista.

Kuten luvussa 2.3 todettiin, on Facebook suurin kanava, minka perusteella yritys voi luottaa
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kohderyhmasta I10ytyvan aktiivisia Facebookin kayttgjia. Lisaksi Facebook integroituu hyvin In-
stagramiin, joten samaa sisaltéa voi hyddyntaa molemmissa kanavissa. Facebookista Mari huo-
maa Mokkamestareiden kivijalkamyymalan olevan lahella hanen tyopaikkaansa. Act-vaiheessa
Mari kdy kahvitauolla vierailemassa myymalassa ja huomaa, ettd Facebookin viestintd vastaa myy-
malan ilmapiiria ja myyjien toiminta on ammattitaitoista. Convert-vaiheessa Mari ihastuu Mokka-
mestareiden kahviin. Tuotteen laatu ja myyjan ammattitaito saavat hanet kokeilemaan useampaa
tuotetta. Engage-vaiheessa Mari alkaa seuraamaan Mokkamestareita Facebookissa ja huomaa

paahtimon sijaitsevan lahella kotiaan ja tuotteita I6ytyvan myos hanen lahikaupastaan.

REACH ACT CONVERT ENGAGE
Kayttaa padosin Whatsappia, ) Taman seurauksena Mari alkaa
Linkedinia, Facebookia, Instagramia Mari kay kahvitauolla Mari thastuu Mokkamestareiden seuraamaan yritysta Facebookissa
ja X:aa, joten voidaan olettaa hanet L Mokkam‘e‘starel‘den kahviin. Tuotteen laatu ja myyjan Markkinoinnin seurauksena Mari
tavoitettavan naista kanavista kwljalkan-wyvrna'l-a'ssé ja huomaa ammattitaito saa hanet kokeilemaan huomaa paahtimon sijaitsevan
parhaiten. Mokkamestarit tulee FacebooklnVwrestrwmanrvastaavan useampaa tuotetta lahell kotiaan ja tuotteiden
Maria vastaan Facebookissa ja han myymalan ilmapiiria ja Léytyvan myds ldhikaupastaan.
huomaa yrityksen olevan lahelld tyontekijgiden ammattitaitoa.

tydpaikkaansa

Kuva 8. Ostajapersoona Marin RACE-malli

Kolmantena kohderyhmana ovat pienia kahviloita etsivat nuoret aikuiset, jotka haluavat pysahtya
kahville tai napata helposti mukaansa take away -kahvin. Tata kohderyhmaa edustaa 34-vuotias
yrittajana tyoskenteleva Mikko. Mikon tulot vaihtelevat kuukausittain, mutta yksinyrittajana han ha-
luaa tukea paikallisia pienia yrityksid. Mikko asuu Tampereen Pispalassa ja arvostaa terveytta, laa-
tua, kotimaisuutta ja vastuullisuutta. Mikko on kokeilunhaluinen ja etsii nyt rauhallista luottokahvi-
laa, jossa voi kayda tekemassa toita tai josta voisi vaihtoehtoisesti hakea kahvin mukaansa kiirei-
sen arjen piristykseksi. Vaikka Mikon tulot vaihtelevat, han haluaa silti tehda osansa maailmantilan-
teen parantamiseksi. Mikko uskoo pienien tekojen johtavan suurempaan, joten han pyrkii arjes-
saan tekemaan pienia hyvia tekoja. Tallaisia tekoja ovat esimeriksi tuotteiden ostaminen vastuulli-

sista kotimaisista yrityksista, kierrattdminen ja lahjoittaminen.

RACE-mallin reach-vaiheessa Mikko |6ytaa Mokkamestarit Instagramista. Mikko kayttaa Instagra-
mia ja Tiktokia, koska pitaa aidoista ja informatiivisista videosisalloista. Kuten luvussa 2.2. todettiin,
videosisallét ovat suuri markkinoinnin trendi nykypaivan maailmassa, jossa ihmiset arvostavat hen-
kildkohtaisuutta. Lisaksi Mikko kayttdd Whatsappia, Facebookia ja X:4a. Mikko haluaa yksinyritta-
jana tukea paikallista toimijaa ja act-vaiheessa paattda menna vierailemaan Mokkamestareiden
kivijalkamyymalassa yhdessa ystavaporukan kanssa. Convert-vaiheessa erityisesti yrityksen pai-
kallisuus ja tuotteen laatu saavat Mikon ja hanen ystavansa ostamaan muutamaa eri tuotetta ko-

tiin. Engage-vaiheessa Mikko huomaa, etta kotiin viedyt tuotteet ovat juuri sita, mitdhan on pitkaan
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etsinyt. Tuotteet erottuvat selkedasti kilpailijoiden tuotteista, minka vuoksi Mikko alkaa seuraamaan

Mokkamestareita Instagramissa saadakseen tietoa tarjouksista, uutuuksista ja kampanijoista.

Kuva 9. Ostajapersoona Mikon RACE-malli

4.4 Sosiaalisen median esimerkkijulkaisut

Tassa vaiheessa luodaan sosiaalisen median julkaisut, jotka tukevat Mokkamestarit Oy:n tavoit-
teita. Kuten luvussa 3.1 kerrottiin, vaihe edellyttda vahvaa kohderyhman tuntemista, joten luvussa
4.3. luodut ostajapersoonat ovat nyt avainasemassa. Kun yritys haluaa lisata asiakasvirtaa kivijal-
kamyymalassaan sosiaalisen median markkinoinnin keinoin, on sosiaalinen media luonnollisesti se

taktiikka, jolla Iahdetaan saavuttamaan tavoitetta.

Mokkamestareille kayttoon otettaviksi kanaviksi valikoituivat Instagram, Facebook ja Tiktok. Kuten
luvussa 2.3 todettiin, Instagram on kanavana sellainen, jonka kayttajistd suurin osa on 34-vuotiaita
tai alle. Taman lisaksi Instagramin kayttajat painottuvat hieman enemman kaupunkialueille. Tasta
voidaan siis paatella, ettad Instagram on hyva kanava markkinointiin, kun halutaan tavoittaa kau-
punkialueella asuvia nuoria keskustassa sijaitsevaan kivijalkamyymalaan. Facebook 16ytyi myo6s
ostajapersoonien kayttamista kanavista, mutta kuten luvussa 2.3 todettiin, se vaatii paljon markki-
nointiin kaytettavia resursseja toimiakseen tehokkaana markkinoinnin valineenad. Facebook ja In-
stagram kuitenkin integroituvat toisiinsa, joten ne julkaisut, joita tuotetaan Instagramiin, voidaan sa-
malla julkaista myds Facebookiin. Facebookin hyvana puolena on luvun 2.3 mukaan kuitenkin se,
ettd yritys voi luottaa kohderyhmasta 16ytyvan henkilditd, jotka kayttdvan Facebookia sdanndlli-

sesti.

Tiktok 16ytyi myds kahden ostajapersoonan kanavista. Kuten luvussa 2.3 todettiin, on Tiktokin kayt-
tajista suurin osa 18—-34-vuctiaita. Tiktok on hyva kanava, koska toisin kuin muilla sosiaalisen me-
dian alustoilla, Tiktokin algoritmi antaa tilaa uusille tileille yhta paljon mita jo pidempaan Tiktokia
kayttaneille tileille. Tiktokissa on myds mahdollista saavuttaa globaalia nakyvyytta pienellad budje-
tilla. Taman perusteella voidaan todeta, etta Tiktok kannattaa ottaa kayttéon markkinoinnissa, kun

halutaan tavoittaa lisda nakyvyytta ja asiakasvirtaa. Naille kolmelle kanavalle yhteista on niiden
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tarjoama data tilin tapahtumista, joka helpottaa huomattavasti markkinoinnin toimivuuden seuran-

taa. Luvun 3.2 mukaan MRACE-malliin tarkeana osana kuuluu onnistumisen mittaus.

Sosiaalisen median julkaisuissa nostetaan esille luvussa 4.1.1 1api kaytyja Mokkamestareiden ar-
voja, jotka myos ostajapersoonat jakavat. Sisaltdjen teemat valitaan ostajapersoonille, luvussa 4.3.
todetuista, tarkeista aiheista, jotta saadaan markkinointi kohdennettua suunnitelmallisesti oikeaan
kohderyhmaan. Markkinoinnissa nostetaan esille myds luvussa 2.2. todettuja megatrendeja, kuten
talous, ihmiset, ja luonto, koska ne ovat ostajapersoonille tarkeitd arvoja. Sosiaalisen median jul-
kaisuissa tuodaan esille myés Mokkamestareiden luvussa 4.3 1api kayty arvolupaus, jossa luva-
taan yrityksen valikoimasta lI6ytyvan jokaiselle sopiva tuote riippumatta asiakkaan kahvi- ja teetie-
toisuudesta tai kotona olevan laitteiston tasosta. Julkaisut toteutetaan seuraavassa luvussa esitel-
tavan markkinointikalenterin mukaisesti noudattaen Mokkamestarit Oy:n brandikasikirjan mukaista
viestintda. Luvussa 4.1 esitellyn brandikasikirjan mukaan yrityksen viestintd sen sosiaalisen me-

dian kanavissa on innostavaa, yhteisollista ja mukautuvaa.

Teemana sosiaalisen median esimerkkijulkaisussa ostajapersoona Saran edustamalle kohderyh-
malle toimii vastuullisuus, tasa-arvo ja female farmed -kahvit. Teema pohjautuu Mokkamestareiden
arvoihin, jotka vastaavat kohderyhman arvoja. Julkaisulla yritys tavoittelee asiakasta, jossa on po-
tentiaalia yrityksen pitkaaikaiseksi asiakkaaksi. Kanava valitaan sen perusteella, mika on perustel-
lusti tavoitellun kohderyhman kaytetyin kanava ja, joka mahdollistaa onnistumisen systemaattisen
seurannan. Kuten luvussa 2.3 todettiin, painottuu Instagram kaupunkialueelle ja sen kayttajat alle
34-vuotiaisiin, minka vuoksi Instagram reels valikoitui kanavaksi talle kohderyhmalle. Kuva valitaan
julkaisuun sen perusteella, miten se puhuttelee katsojaa. Julkaisun halutaan herattavan huomion,
joten kuvassa esiintyvien elementtien taytyy olla aiheeseen liitdnnaisia ja tarinaa kertovia. Luvun
2.3 mukaan niin Instagramin reelsissa kuin feedissakin toimii luova sisaltd. Kuvassa 10 esitellaan
sosiaalisen median julkaisun luominen vaihe vaiheelta kohdennettuna ostajapersoona Saran edus-

tamalle kohderyhmalle.
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Julkaisun luominen sosiaaliseen mediaan

1. Teema yritykseen liittyvista aiheista, arvoista, arvolupauksesta
* Vastuullisuus, female farmed -kahvit, tasa-arvon tukeminen

2. Tavoiteltava kohderyhma
* Yrityksen arvot jakava tasa-arvon edistdja, jossa potentiaalia
yrityksen pitkaaikaiseksi asiakkaaksi

3. Kanavan valinta
¢ Tavoiteltavan kohderyhman kaytetyin kanava, joka mahdollistaa
onnistumisen systemaattisen seurannan

4. Puhutteleva kuva
* Huomiota herattéva aiheeseen liittyvat elementit sisaltava
valittussa kanavassa toimiva kuva

Kuva 10. Ostajapersoona Saralle kohdennetun Instagram reels -julkaisun luominen vaiheittain

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva: Pink flowers near a book and a cup of coffee)

Esimerkkijulkaisun teemana ostajapersoona Marin edustamalle kohderyhmalle toimii vastuullisuus
ja arvostus kahvinviljelijoitéd kohtaan. Luvun 4.1.1 perusteella Mokkamestarit haluavat nostaa esiin
kahvinviljelijoita, etteivat he jaisi pimentoon. Mari jakaa yrityksen arvot, minkad perusteella voidaan
ajatella tdman kaltaisen sisallon olevan optimaalista Marin edustamaa kohderyhmaa ajatellen. Jul-
kaisulla halutaan tuoda esille lapinakyvyytta ohjeellisen sisallon muodossa, joten kanavaksi vali-
taan Instagram. Luvun 2.3 perusteella tiedetaan Instagramin olevan yksi suurimmista sosiaalisen
median kanavista ja voidaan olettaa kohderyhmasta 16ytyvan henkildita, jotka kayttavat Instagra-
mia aktiivisesti. Lisaksi luvun 2.3. perusteella tiedetdan ohjeellisen sisallon menestyvan In-
stagramissa. Julkaisuun valitaan puhutteleva kuva, joka sisaltda aiheeseen johdattelevat elementit.
Kuvan valinnassa kiinnitetdan huomiota myds siihen, minkalainen sisaltd kyseisessa kanavassa
menestyy ja luvun 2.3 perusteella tiedetdan luovan sisallon menestyvan Instagramissa. Kuvassa
11 esitelldan sosiaalisen median julkaisun luominen vaihe vaiheelta kohdennettuna ostajaper-

soona Marin edustamalle kohderyhmalle.
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Julkaisun luominen sosiaaliseen mediaan

1. Teema yritykseen liittyvista aiheista, arvoista, arvolupauksesta
* Vastuullisuus, viljelijoiden arvostaminen

Tiedatko, miltd nayttad kahvin
matka viljelytilalta kuppiisi?

2. Tavoiteltava kohderyhma
e Potentiaaliset asiakkaat, jotka arvostavat lapinakyvaa viestintaa

3. Kanavan valinta
* Seurannan mahdollistava kohderyhman tavoittava kanava, jossa

ohjeellinen sisaltd menestyy

4. Puhutteleva kuva
* Huomiota herattava aiheeseen liittyvat elementit sisaltava
Qv n valittussa kanavassa toimiva kuva

Kuva 11. Ostajapersoona Marille kohdennetun Instagram feed -julkaisun luominen vaiheittain (Tuo-

tettu Canva-tydkalulla, kuva: Cups of black coffee, coffee beans, and ground coffee)

Ostajapersoona Mikon edustamalle kohderyhmalle suunnatussa julkaisussa kaytetaan teemana
Mokkamestareiden luvussa 4.3 |api kaytya arvolupausta; valmistamme tuotteita kaikille riippumatta
kahvi- tai teetietoisuudesta tai kotona olevan laitteiston tasosta. Talla halutaan viestia
Mokkamestareiden olevan oikea valinta jokaiselle kahvista tai teesta kiinnostuneelle. Julkaisulla
halutaan tavoittaa pienia paikallisia kahviloita etsivat ja arvostavat henkil6t. Kanavaksi valitaan
Tiktok, koska luvun 2.3 mukaan kyseisessa kanavassa tieto voi levita laajalle Tiktokin algortimin
anatessa tasapuolisesti nakyvyytta eri tileille. Lisaksi, kuten luvussa 2.2 todettiin, ovat videosisall6t
markkinoinnin trendi. Liséksi Tiktokin kayttajat ovat 18-34-vuotiaita, joten voidaan olettaa
kohderyhman tavoitettavan kyseisesta kanavasta. Julkaisussa katsojalle kerrotaan
kivijalkamyymalan sijainnista ja yrityksen arvolupauksesta, koska tavoitteena on saada lisaa
kavijoita kivijalkamyymalaan. Kuvassa 12 esitelldan sosiaalisen median julkaisun luominen vaihe

vaiheelta kohdennettuna ostajapersoona Mikon edustamalle kohderyhmalle.
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’ Following | For You \

Julkaisun luominen sosiaaliseen mediaan

1. Teema yritykseen liittyvista aiheista, arvoista, arvolupauksesta
¢ Arvolupaus: valmistamme tuotteita kaikille

2. Tavoiteltava kohderyhma
* Potentiaaliset asiakkaat, jotka etsivat pienia paikallisia kahviloita

3. Kanavan valinta
* Seurannan mahdollistava kohderyhman tavoittava kanava, jossa
videosisaltd menestyy

Tulethan tutustumaan ja tekemasn 4. Puhutteleva sisaltd
6ytdja. Lupaamme, ettd meilts

* Aiheeseen liittyva video, joka kertoo kivijalkamyymalan sijainnin
tavoitellen haluttua kohderyhmaa kéavijaksi

Kuva 12. Ostajapersoona Mikolle kohdennetun Tiktok-julkaisun luominen vaiheittain (Tuotettu

Canva-tyokalulla, kuva: Exterior of stylish coffee shop with glass wall and street terrace)
4.5 Markkinointikalenteri

Markkinointikalenteri tehtiin vuosikellon sijaan sen vuoksi, etta yritys kokee heilla olevan jo entuu-
destaan hyva vuosikello. Asiakasvirta on alimmillaan tyypillisesti alkuvuonna tammikuusta aina
huhtikuuhun asti. Kun tavoitteena on kasvattaa asiakasvirtaa talla neljan kuukauden aikavalilla, ol
markkinointikalenteri parempi ratkaisu. Markkinointikalenteri on toteutettu vuoden 2025 paivamaa-
rien mukaisesti, mutta se on sovellettavissa muihinkin vuosiin sopivaksi. Tahan ratkaisuun paadyt-
tiin sen vuoksi, ettd tdma opinnaytetyd valmistui maaliskuussa 2024 ja markkinointikalenteri saa-

daan kokonaisuudessaan ensimmaista kertaa kayttoon tammikuussa 2025.

Markkinointikalenteri sisaltaa eritellysti tammikuun, helmikuun, maaliskuun ja huhtikuun. Jokaiselle
kuukaudelle valittiin sellaiset tapahtumat ja teemat, jotka koettiin tarkeimmiksi ja kilpailijoista erottu-
viksi. Kalenteriin on maaritelty tapahtumapaivan lisaksi markkinoinnin aikavali, markkinoinnilla ta-
voiteltava kohderyhma, kanavat, aihe ja markkinoinnin tavoite. Markkinointikalenteri pyrittiin toteut-
tamaan mahdollisimman selkedna kokonaisuutena siten, etta siitd on helposti nahtavissa toteutet-
tava kokonaisuus. Lisaksi kalenteri pyrittiin toteuttamaan sellaisena kokonaisuutena, joka on jatko-

jalostettavissa mydhempaa kayttéa varten.

Tammikuu sisaltda uuden vuodenpaivan (1.1.), jolloin julkaistaan Facebookiin, Tiktokiin ja Instagra-
miin postaus, jossa kiitetdan kuluneesta vuodesta. Kanavat valittiin, etta julkaisu tavoittaa mahdolli-

simman monta yrityksen asiakasta. Kaikille kohderyhmille suunnatussa julkaisussa tuodaan esille
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yrityksen arvostusta kahvinviljelijoitd kohtaan ja pyritddn saamaan kohderyhma asiakkaaksi tuleva-
nakin vuonna. Loppiaisena (6.1.) julkaistaan Facebookiin, Instagramiin ja Tiktokiin postaus, joka on
kohdennettu kaikille kohderyhmille. Julkaisussa tuodaan esille Mokkamestareiden halu olla mu-
kana asiakkaiden arjessa tulevanakin vuonna. Julkaisu toteutetaan kaikissa kanavissa, etta tavoi-
tetaan mahdollisimman monta asiakasta ja saadaan heidat sitoutumaan yritykseen myos tulevaksi

vuodeksi.

Helmikuussa (5.2.) on Runebergin paiva, jolloin julkaisut toteutetaan Tiktokissa, Facebookissa
seka Instagramin feedissa ja reelsissa. Runebergin paivana tavoitellaan kaikkia kohderyhmia,
koska paiva on tarkea suomalaisessa kulttuurissa. Markkinoinnissa painotetaan kahvin roolia suo-
malaisten arjessa tavoitellen kavijoita Mokkamestareiden kivijalkamyymalaan. Runebergin paivan
markkinointi toteutetaan aikavalilla 1.2.—5.2. Helmikuussa on myos valtakunnallinen teen paiva,
jota vietetdan 6.2. Markkinoinnin tavoite valtakunnallisena teen paivana on tavoittaa ostajaper-
soona Saran edustama kohderyhma, koska luvun 4.3 mukaan han on kiinnostunut kahvin lisaksi
vastuullisesti tuotetusta teesta. Julkaisussa nostetaan esille teen vastuullisuutta ja tuoreutta seka
kerrotaan, miksi valtakunnallista teen paivaa vietetaan. Valtakunnallisen teen paivan markkinointi
toteutetaan Instagramin reelsissa ja Tiktokissa, koska luvun 4.3 mukaan halutun kohderyhman ta-

voittaa naista kanavista parhaiten.

Ystavanpaivan (14.2.) markkinoinnille varattu aikavali on 7.2.—14.2. ja se toteutetaan In-
stagramissa feedissa ja reelsissa, Facebookissa ja Tiktokissa. Ystavanpaivana tavoitellaan kaikkia
kohderyhmia niin ikdan sen vuoksi, koska paiva on tarkea suomalaisessa kulttuurissa. Markkinoin-
nissa nostetaan esille kahvin ja teen ilmastoystavallisyytta ja kerrotaan, etta kivijalkamyymalassa
autetaan juuri oikean tuotteen Ioytamisessa. Luvun 4.3 mukaan Mokkamestareiden arvolupaus on
valmistaa tuotteita kaikille riippumatta asiakkaan kahvi- ja teetietoisuudesta tai laitteiston tasosta,
joten tata lupausta nostetaan markkinoinnissa esille. Satunnaisten kilttien tekojen paivana (17.2.)
tavoitellaan kohderyhmia Instagramin reelsissa ja feedissa kivijalkamyymalaan ostajaan tuote 1a-
heiselleen paivan kilttina tekona. Satunnaisten kilttien tekojen paiva valikoitui markkinointikalente-

riin, koska silla erotutaan kilpailijoista.

Maaliskuu alkaa laskiaisella (4.3.), jonka markkinointi toteutetaan aikavalilla 1.3.—4.3. In-
stagramissa, Facebookissa ja Tiktokissa. Laskiaisena tavoitellaan kohderyhmia kivijalkamyyma-
ldan tutustumaan Mokkamestareiden tuotteisiin. Julkaisussa kerrotaan kahvin matkasta viljelytilalta
asiakkaalle painottaen tuotteen vastuullisuutta. Laskiaisen jalkeen tulee Naistenpaiva (8.3.), jonka
markkinoinnille varattu aikavali on 5.3.—8.3. Aiheena Naistenpaivan markkinoinnissa on Mokka-

mestareiden female farmed -kahvit, joiden avulla tuetaan naisten matkaa kohti arvostetumpaa
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elamaa. Kanavina toimii Instagramin feed ja reels, Facebook ja Tiktok, jotta female farmed -kahvit

paatyvat mahdollisimman monen tietoon.

Minna Canthin paivana (19.3.) julkaistaan Instagramin feediin ja reelsiin postaus Mokkamestarei-
den halusta tukea tasa-arvoa. Markkinointi suunnataan ostajapersoona Saran ja Marin edustamille
kohderyhmille, koska luvun 4.3 mukaan naiden kohderyhmien arvoihin kuuluu tasa-arvo. Markki-
noinnin tavoitteena on tutustuttaa kohderyhmat tapoihin, joilla Mokkamestarit edistavat tasa-arvon
toteutumista. Maaliskuussa on myds Vohvelipaiva (25.3.), jolloin kohderyhmia kehotetaan Instagra-

min feedissa ja reelsissa seka Tiktokissa valitsemaan vastuullinen kahvi tai tee Vohvelipaivana.

Huhtikuu keskittyy pitkalti Tampereen kahviviikkoon, joka jarjestetaan 7.4.—13.4. Kahviviikon leima-
passi on voimassa kuitenkin vield 20.4. asti, joten markkinoinnin aikavaliksi suunniteltiin 5.4.—20.4.
Markkinointi toteutetaan Tiktokissa, Facebookissa ja Instagramin feedissa ja reelsissa kaikille osta-
japersoonille mahdollisimman monen potentiaalisen asiakkaan tavoittamiseksi. Julkaisuissa muis-

tutetaan joka viidennen kahvin olevan ilmainen, jonka avulla tavoitellaan kavijoita myymalaan.

Lisaksi huhtikuussa on aprillipdiva (1.4.), josta tehdaan julkaisu Instagramiin, Facebookiin ja Tikto-
kiin kaikille kohdepersoonille. Julkaisussa kerrotaan vastuullisia tapoja Aprillipdivan piloille. Tavoit-
teena on erottua Kilpailijoista hauskalla sisallolld, joka luvun 2.3 mukaan toimii erityisesti In-
stagramissa hyvin. Paasiaista (20.4.) markkinoidaan Instagramissa ja Facebookissa, ettd saadaan
kohderyhmat ostamaan paasiaisen kahvit Mokkamestareilta. Maailman luovuuden ja innovaation
paivana (21.4.) kerrotaan asiakkaille yrityksen historiasta Instagramissa ja Tiktokissa tavoitteena
tutustuttaa kohderyhmat siihen, mistad Mokkamestarit syntyi samalla erottuen kilpailijoista. Vappu-
aattoa (30.4.) markkinoidaan Instagramissa, Instagram reelseissa ja Facebookissa, joissa asiak-

kaita kehotetaan hakemaan kahvit ja teet vapuksi yrityksen kivijalkamyymalasta.
4.6 Mittarit ja seuranta

Luvussa 2 todettiin yhden digitaalisen markkinoinnin suurimmista hyddyista olevan sen mitattavuu-
den helppous. Kun markkinoinnille on maaritelty mittarit seuraamaan onnistumista, saadaan yrityk-
sen markkinoinnista kehitettya kustannustehokkaampaa. Kuten luvussa 2 todettiin, kustannuste-
hokkuuden lisaksi digitaalisen markkinoinnin mitattavuus auttaa kohderyhman tunnistamisessa ja
tavoittamisessa. Luvuissa 3.1 ja 3.2 1api kaytyihin SOSTAC- ja MRACE-malleihin kuuluu vahvana

osana mittareiden maarittely ja markkinoinnin onnistumisen seuranta.

Kuten luvussa 2.3 todettiin, sosiaalisen median markkinointiviestinnan onnistumista voidaan seu-
rata tarkastelemalla kanavien analytiikkaa. Kun yritys tavoittelee kavijamaaran kasvattamista kivi-
jalkamyymalassa sosiaalisen median markkinoinnin keinoin, kannattaa valita helposti mitattavia

konkreettisia mittareita. Suunnitelman pohjalta mittareiksi valittiin orgaanisen nakyvyyden kasvu,
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jota mitataan silla, kuinka paljon yritys saa nakyvyytta ilman maksettua mainontaa, nakyvyyden
kasvu prosentteina, jota mitataan maksetun mainonnan kautta saadulla nakyvyydella seka sosiaa-
lisen median kautta tulleet nettisivuvierailijat, jota mitataan sen avulla, kuinka moni vierailee yrityk-
sen nettisivuilla sosiaalisessa mediassa olevan linkin kautta. Myds sitoutuneisuusasteen kehitys
olisi ollut hyva mittari, mutta Mokkamestareiden sitoutuneisuusasteen ollessa jo melko hyva, ei sita
valittu ensisijaiseksi mittariksi. Kuitenkin jatkon kannalta sitoutuneisuusastetta kannattaa tarkastella

ja siihen kiinnittdd huomiota erityisesti, jos tilanteessa havaitaan muutoksia.

Seurantaa kannattaa tehda saannollisesti, jotta ollaan tietoisia markkinoinnin kehityksesta ja pysty-
taan tarvittaessa reagoimaan nopeasti. Kvartaaleittain tapahtuva seuranta on jarjestelmallista ja
mahdollistaa systemaattisen kehityksen. Lisaksi kvartaalittainen markkinoinnin onnistumisen analy-
sointi on helposti sulautettavissa yrityksen operatiiviseen toimintaan. Myds viikoittaista seurantaa
kannattaa tehda, ettad pysytdan ajan tasalla kanavissa tapahtuvista muutoksista ja markkinointi-
kampanjoiden ja -postausten onnistumisesta. Luvun 2.3 mukaan muutoksia on helppo seurata ka-

navien omien analytiikkatyOkalujen avulla.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetydn ja opinnaytetydprosessin onnistumista seka pohditaan
tydn luotettavuutta ja arvioidaan omaa oppimistani. Esitdn myo6s kehitysehdotuksiani opinnay-

teydlle ja opinnaytetdprosessille.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Mokkamestarit Oy:lle sosiaalisen median markkinointi-
viestintdsuunnitelma. Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toteutettin SOSTAC-
mallin muodossa, jotta jokaiseen suunnittelun osa-alueeseen tulee perehdyttya kunnolla ja jarjes-
telmallisesti. Lopuksi sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma (liite 1) koottiin erilliseksi
PDF-muotoiseksi tiedostoksi, jotta toimeksiantajan on helppo palata siihen mydhemmin. Markki-
nointikalenteri (liite 2) toteutettiin taulukon muodossa selkeyden vuoksi. Taulukosta on nahtavissa
paivamaara, markkinointiin kaytdssa oleva aikavali, kohderyhma ja kanavat, aihe ja markkinoinnin
tavoite. Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toteutettiin Canvalla ja markkinointi-

kalenteri koottiin Wordissa.
5.1 Kehittamisehdotukset ja tyon luotettavuus

Tyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma Mokkamestarit
Oy:lle. Tyo rajattiin koskemaan sosiaalista mediaan digitaalisen markkinoinnin sijaan, ettei tyosta
tule lilan laaja vaan paastaan perehtymaan yhteen digitaalisen markkinoinnin osa-alueeseen kun-
nolla. Perinteisen markkinoinnin vuosikellon sijaan paadyttiin toteuttamaan markkinointikalenteri
tammikuusta huhtikuuhun, koska se on hiljaisinta aikaa yrityksen kivijalkamyymalassa. Yritys myos
kokee heilla olevan jo toimiva vuosikello markkinoinnille, mutta sosiaalisen median markkinoinnin

tehostamiselle vuoden neljana ensimmaisena kuukautena olisi tarvetta.

Koen onnistuneeni tavoitteessani luoda toimeksiantajayritykselleni sosiaalisen median markkinoin-
tiviestintdsuunnitelma. Sain heti projektin alussa koottua tyon tietoperustaan hyvia aiheita, jotka tu-
kivat hyvin empiirisen osan kokoamista. Lisdksi oma henkilékohtainen tavoitteeni, syventya digitaa-
liseen markkinointiin ja markkinointiviestintdsuunnitelman kokoamiseen kaytanndssa, toteutui pro-
jektin aikana. Opinnaytetydn onnistumisen mittariksi oli suunnitteluvaiheessa maaritelty toimeksi-
antajan tyytyvaisyys tyohon. Tyon tuotos vastasi suunnitelmaa ja toimeksiantaja oli tyytyvainen lop-

putulokseen, joten voidaan todeta projektin onnistuneen hyvin.

Jalkikateen ajateltuna olisin suunnitellut projektin entistakin paremmin ennen aloittamista. Raportti
ja sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma pysyivat lapi projektin pitkalti sellaisina kuin
olin alussa suunnitellut, mutta huomasin markkinointikalenterin muuttuvan matkan varrella useam-

paan kertaan. Innostuessani unohdin suunnitelmat ja lopputuloksena olikin usea erilainen versio
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kalenterista, joihin en lopulta ollutkaan tyytyvainen. Tein kalenterin yhteensa kolme kertaa, mika
vei paljon aikaa raportin tyostamiselta. En ollut tyytyvainen aiempiin kalentereihin ja halusin luoda
toimeksiantajalleni hyddyllisen kokonaisuuden, mutta huomasin vasta tehdessani, miten paljon ka-
lenterin alusta asti uudestaan kokoaminen viekaan aikaa. Olen tyytyvainen lopulliseen markkinoin-
tikalenteriin, mutta jalkeenpain ajateltuna keskittyisin suunnittelemaan sita tarkemmin. Lisaksi ke-
hittaisin kalenteria siten, ettd se sisaltaisi entistakin laajemmin erilaisia kilpailijoista erottuvia paiva-

maaria.

Toisena kehittdmisehdotuksena nostan esiin toimeksiantajayrityksen tavoitteen maarittelyn SOS-
TAC-mallin objectives-kohdassa. Kehittaisin tavoitetta yksityiskohtaisemmaksi, koska tassa tydssa
se jai hieman liian laajaksi. Onnistuminen olisi paremmin seurattavissa, jos tavoite olisi maaritelty
tarkemmaksi ja helpommin mitattavaksi. Tavoitetta voisi tarkentaa maarittelemalla paivittain tavoi-
teltavan kavijamaaran numerollisesti, esimerkiksi 30 asiakasta lisda paivittain. Talldin onnistumista
olisi helppo seurata paivittaisella tasolla ja maaraa nostaa tarvittaessa, jos yrityksessa niin haluttai-

siin.

Pyysin arvion sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmasta luova studio Marie & Johan-
nekselta ollakseni varma tyon onnistumisesta. Palautteeksi sain sosiaalisen median markkinointi-
viestintasuunnitelman vaikuttavan hyvalta ja olevan valmis kayttoon otettavaksi. Tavoite kuitenkin
kannattaisi palautteen mukaan maaritella tarkemmaksi. Tahan perustuu edellisessa kappaleessa
pohtimani kehitysehdotus tavoitteen tarkentamisesta. Kaiken kaikkiaan toimeksiantajan on kuiten-

kin mahdollista ottaa suunnitelma kayttoon.

Tyon luotettavuutta tukee projektin ajattelu myos vastuullisuuden nakodkulmasta. Pyrin luomaan
pohjan suunnitelmalle toimeksiantajayrityksen tavoitteiden, arvojen ja arvolupauksen perusteella.
Teemat mietin sellaisiksi, jotka mukailevat niin toimeksiantajan kuin kohderyhmienkin arvoja ja tu-
kevat Mokkamestareiden matkaa kohti yrityksen tavoitetta. Halusin luoda sosiaalisen median tee-
mat painottuen vastuullisuuteen samalla tukien vastuullista markkinointia. Kuten luvussa 1 todet-
tiin, vastuullisuuden toteutuminen markkinoinnissa on nykypaivana tarkeaa. Suunnitelmallisella
markkinoinnilla, jonka teemat pohjautuvat yrityksen arvoihin, saavutetaan vastuullisuuden toteutu-

minen.
5.2 Oman oppimisen arviointi

Tyon teoreettisen osuuden kokoaminen oli mielekasta, koska aihe oli itselleni hyvin kiinnostava.
Halusin koota opinnaytetyostani sellaisen kokonaisuuden, jossa paasisin nayttamaan eniten omaa
osaamistani, luomaan toimeksiantajalleni hyodyllisen kokonaisuuden ja ennen kaikkea oppimaan

lisda. Mielestani onnistuin tassa hyvin ja lopputuloksesta tuli sellainen, jota olin tavoitellut. Paasin
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perehtymaan digitaaliseen markkinointiin syvemmin ja eniten koen oppineeni erilaisista markki-
noinnin tukena kaytettavista malleista ja analyyseista, kuten SOSTAC-mallista ja MRACE-mallista.
Vaikka alussa tuntui, etten osaa koota malleista yhtenaistad kokonaisuutta, koen saaneeni niista

hyddyn irti riittavasti aiheeseen perehdyttyani.

Toiminnallinen osa tuntui yllattavan helpolta, kun alla oli kattava perehtyminen teoriaan. Onnistuin
kokoamaan teoriaosuuteen hyvin sellaisia aiheita, joista oli apua empiirisen osan rakentamisessa.
Jalkeenpain ajateltu hyva opinnaytetyon aihe olisi voinut olla myds digitaalisen markkinoinnin stra-
tegia. Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen olisi nimittain ollut helpompaa, jos olisi ollut

hyva digitaalisen markkinoinnin strategia suuntaa nayttdmassa.

Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman kokoaminen oli mielekkain osuus, koska
koen olevani parhaimmillani visuaalisia kokonaisuuksia luodessani. Huomasin uppoutuvani erityi-
sesti sosiaalisen median esimerkkipostauksien rakentamiseen niin, ettd unohdin ajankulun taysin.
Tama ei tietenkdan helpottanut lopulta tiukaksi muodostunutta aikataulua. Ajattelen kuitenkin paa-
asian olevan se, ettd sain aikaan tyon, johon olen itse tyytyvainen ja joka on ajatuksella toimeksi-

antajalleni luotu.

Kokonaisuudessaan projektin aikana paasin syventymaan laajasti digitaaliseen markkinointiin ja
markkinointiviestintdsuunnitelman kokoamiseen. Vaikka tiesin suunnitelman olevan laaja koko-
naisuus, yllatyin miten paljon kattava perehtyminen eri vaiheisiin viekdan aikaa. Tydn laatiminen
SOSTAC-mallin mukaan oli mielenkiintoista ja koen sen auttaneen jarjestelmallisen suunnitelman
kokoamisessa. Tyon luominen tuntui suunnitelmalliselta, kun piti edeta vaihe vaiheelta kohti val-

mista ty6ta mallin eri vaiheiden mukaisesti.

Alkuperainen projektille laatimani aikataulu ei lopulta pitanyt ja loppua kohden sain viettaa paljon
pitkia paivia projektin parissa, etta sain aikaan haluamani lopputuloksen. Opinnaytetyoni oli tarkoi-
tus valmistua vuoden 2023 loppuun mennessa, mutta se lopulta venyi alkuvuoteen 2024. Tahan
vaikuttivat edelld mainittujen lisdksi myds kenestakaan riippumattomat syyt, joita ilman uskon, etta
opinnaytetyoni olisi valmistunut tavoiteajassa. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, mita sain haas-
teista huolimatta aikaan eika opinnaytetyoprosessikaan lopulta venynyt aarettoman pitkaksi. Koen

oppineeni enemman kuin osasin odottaa ja olen lopputulokseen erittain tyytyvainen.
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MISSIO

Hyva kahvi ja tee kuuluu kaikille. Mokkamestarit haluaa tuoda laadukkaan kahvin ja teen
kaikkien saataville seka levittaa tietoisuutta kahvialasta ja kahvista.

VISIO

Olla tunnettu tuotemerkki ja niin sanottu household-brandi seka tehda
Mokkamestareista synonyymi hyvalle ololle ja korkealle laadulle.

ARVO |

@ Vastuullisuus kahvin alkuperasta & Female farmed -kahvit @ Arvostus @ Eettisyys

@ Asiakassuhteissa onnistuminen @& Aito innostus kahviin ja teehen & Kannustaminen



TOIMIALAKATSAUS

Kahviala suurten muutosten kohteena
ilmastonmuutoksen ja muuttuvan
maailmantilanteen vuoksi.

On arvioitu, etta ilmastonmuutoksen
jatkuessa samalla vauhdilla tulee
kahvinviljelyalue, Coffee Belt,
puolittumaan lahitulevaisuudessa.
Lisaksi yleinen maailmantilanne
vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen, kustannuksiin ja
tavaran saamiseen maailmalta.
Raaka-kahvin hinta on nousussa
samaan aikaan, kun pienpaahtimoiden

maara kasvussa. Erityisesti luomukahvin

hinta on nousussa ja saatavuus
heikentynyt.

KOHDERYHMA

Mokkamestarit haluaa tehda kahvia ja
teeta kaikille siita kiinnostuneille. Sen
asiakkaita ovat kuluttajat,
tukkuasiakkaat, yritysasiakkaat seka
ravintolat ja kahvilat.

Kuitenkin, koska tavoitteena on saada
asiakasvirtaa kasvatettua
kivijalkamyymalassa, valittiin
ydinkohderyhmaksi kahvista ja teesta
kiinnostuneet henkilot, jotka kaipaavat
pienta luksusta arkeensa ja ovat
valmiita sijoittamaan kahviin ja teehen
hieman enemman.

KILPAILJAT = :..;. L
L

S
Mokkamestareiden kilpailijat

paahtimo A, paahtimo B ja paahtimo
C maariteltiin kilpailijoiksi
samankaltaisten
toimintaperiaatteiden perusteella.
Paahtimo A toimii
paakaupunkiseudulla ja tekee
markkinointia suurimmalla volyymilla.
Paahtimo B ja paahtimo C ovat
Pirkanmaalaisia toimijoita, jotka
luottavat markkinoinnissa
paasaantoisesti rennon arkiseen ja
ohjeelliseen sisaltoon.







Asiakasvirta nousuun vuoden hiljaisimpana aikana
Mokkamestareiden tavoitteena on kasvattaa asiakasvirtaa Tampereen keskustassa
sijaitsevassa kivijalkamyymalassa aikavalilla tammikuusta huhtikuuhun. Vuoden
ensimmaiset nelja kuukautta ovat hiljaisinta aikaa kivijalkamyymalassa ja nyt
tavoitteena on saada sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman avulla
aslakasvirta nousuun hiljaisimpina kuukausina.







riippumatta asiakkaan kahvi- tai teetietoisuudesta,
mieltymyksista, osaamisesta tai kotona olevan laitteiston
tasosta.






Nuoret ilmaston ja eettisyyden puolesta puhujat

Sara, 20-vuotias, media-alan opiskelija. Sara on opinnot vasta
aloittanut nuori, joka tienaa vain 1000 euroa kuukaudessa. Han asuu
Tampereen keskustassa yhdessa avopuolisonsa kanssa ja arvostaa
eettisyytta, terveytta, luotettavuutta ja rauhallisuutta. Nuorena
opiskelijana rahaa ei ole tuhlattavaksi, mutta Sara haluaa tukea
kestavaa kehitysta valitsemalla yrityksia, jotka jakavat samat
vastuulliset arvot hanen kanssaan. Sara nauttii kotona oleilusta ja
haluaa loytaa itselleen sopivan ymparistoystavallisen ja kotimaisen
toimijan valmistaman luottokahvin ja -teen.




Keski-ikaiset tulotason vakiinnuttaneet kahvinrakastajat

Mari, 40-vuotias perhe-elamaa viettava arkkitehti, jolle ura on
tarkea osa elamaa. Han tienaa 5000 euroa kuukaudessa ja pyrkii
tukemaan paikallisia pienyrityksia. Han asuu aviomiehensa ja
kahden lapsensa kanssa Ylojarvella. Kiireista arkeaan han haluaa
Ilostuttaa kahvitauolla tyopaikan lahikuppilassa, kahvikupillisen
aaressa ystavien kanssa tai vilkonloppuretkilla perheen kanssa
mukanaan termarillinen laatukahvia. Marin arvoja ovat perhe ja
ystavat seka heidan kanssaan vietetty yhteinen aika, eettisyys,

REACH

Kayttaa paaosin Whatsappia,
Linkedinia, Facebookia, Instagramia
ja X:aa, joten voidaan olettaa hanet

tavoitettavan naista kanavista

parhaiten. Mokkamestarit tulee
Maria vastaan Facebookissa ja han
huomaa yrityksen olevan lahella
tyopaikkaansa.

tasa-arvo, pysyvyys ja kaytannollisyys.

ACT CONVERT ENGAGE

i : Taman seurauksena Mari alkaa
Mari kay kahvitauolla

, Mari ihastuu Mokkamestareiden seuraamaan yritysta Facebookissa.
Mokkamestareiden

. . kahviin. Tuotteen laatu ja myyjan Markkinoinnin seurauksena Mari
kivijalkamyymalassa ja huomaa o . : .
Facebookin viestinn: + ammattitaito saa hanet huomaa paahtimon sijaitsevan
aceboo |nj/|"es .|nnan“v.a.1_s. aavan kokeilemaan useampaa tuotetta. lahella kotiaan ja tuotteiden
myymalan ilmapiiria ja . . o ey
) o loytyvan myos lahikaupastaan.
tyontekijoiden ammattitaitoa.



Pienia paikallisia kahviloita etsivat nuoret aikuiset

Mikko, 34- vuotias yksinyrittajana tyoskenteleva graafikko, jonka tulot
vaihtelevat kuukausittain. Mikko asuu Tampereen Pispalassa ja hanen
arkensa pyorii pitkalti tyon lomassa tai ystavien parissa, joiden kanssa han
tykkaa tutustua Tampereen pieniin kahviloihin. Yrittajana ja kahvin
rakastajana han haluaa tukea pienia paikallisia toimijoita, jonka vuoksi on
valmis maksamaan hieman enemman kahvistaan. Mikon arvoja ovat
vastuullisuus, paikallisuus, laatu, terveys, kokeilunhaluisuus ja ystavat. Han
haluaa kokeilla Tampereen pienia kahviloita loytaakseen luottopaikkansa,
jossa voi pysahtya ystavan kanssa kahville tai vaihtoehtoisesti napata take
away -kahvin mukaansa toihin mennessaan.




SOSTAC

SOSIAALISEN MEDIAN
ESIMERKKIPOS T AUKSE |

OSTAJAPERSOONITTAIN



(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Coffee beans in

brown box)

B3
Haluamme tehda osamme tasa-arvon

puolesta.

¥

Fé_maie farmed -kahvit =20 %
Verkatehtaankadun myymaldssa.

Ostajapersoona Sara

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Pink flowers near a book and a cup of coffee)

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Book and tea on bed)

=

Following | For You

IStumaan ja loytamdan oma
"~ suosikkisi Mokkamestareiden

Verkatehtaankadun myymalasta.




(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Cup of black coffee, coffee

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva White bag of coffee beans

beans, and ground coffee)

packaging)

SMe Mo-krk.ahies-tareilla kannamme

vastuumme kahvin alkuperasta.

Hae laskiaisen kahvit meilti.
Verkatehtaankatu 9.

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Man pouring coffee from thermos)

Ostajapersoona Mari

N\ )

Vieldko etsit paikkaa, josta loydat
luottokahvin mukaan vitkonlopun

N\ )

Al etsi enas!
Ota mukaan oma termari tai osta
meilti. Keitamm ahvit

‘-.-
Verkatehtaankatu©
|

$




(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Exterior of stylish coffee shop with glass wall and street terrace)

Following | For You

BRAUN NOTES

COFFEE

«nh

‘Tulethan tutustumaan ja tekemiin
l6ytdja. Lupaamme, ettd meilta

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Nimeton, Tekija: R-steray)

Ostajapersoona Mikko

g7
/£

b

o
-~

i

\-\

- :
| Y/
an, etta myymﬁalastamme saa ostettua

:ipaketin lisaKsi my®s kupillisen kahvia?

-

" Tule tutustumaan, keitémme.,sfnulle

kaupungin pafhaat kahvit!

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Roasted beans in food paper

bag on wooden background. Concept of eco packages of

(Tuotettu Canva-tyokalulla, kuva Girl hand hold coffee plastic cup )

recyclables)

QY

Tampereen kahviviikko on taalla!

Tule tutustumaan ja nappaa vaikkapa
take away -kahvi mukaan ja leima passiin.
Joka viides kahvi on ilmainen!




SOSTAC

MARKKINOINTIKALENTER]

T AMMIKUU-HUH TTKUU



TEEMAT

Kaikkien kuukausien yhtenevana teemana on vastuullisuus. Vastuullisuus on taustalla
Mokkamestareiden jokapaivaisessa toiminnassa, missiossa, Visiossa, arvoissa ja arvolupauksessa.
Yrityksen kohdeyleiso koostuu feminismista, vastuullisuudesta ja eettisyydesta kiinnostuneista
Ihmisista, jolloin vastuullisuutta kannattaa painottaa markkinoinnin teemoissa. Vastuullisuuden
ja naisten oikeuksien tukeminen on myos erottava tekija Mokkamestareiden ja sen kilpailijoiden
valilla.

Markkinointikalenteriin valittiin paivamaaria sen perusteella, miten saadaan asiakkaita liikkkeelle
vrityksen kivijalkamyymalaan ja miten se erottuu kilpailjoistaan markkinoinnilla. Tammikuulle
osuu uudenvuodenpaiva ja loppiainen. Helmikuussa on Runebergin paivan lisaksi
valtakunnallinen teen paiva, ystavanpaiva seka satunnaisten kilttien tekojen paiva. Maaliskuussa
on laskiainen, Naistenpaiva, Minna Canthin paiva ja vohvelipaiva. Huhtikuussa on Tampereen
kahviviikon lisaksi aprillipaiva, luovuuden ja innovaation paiva, paasiainen ja vappuaatto.

Varsinainen markkinointikalenteri erillisena liitteena.




SOSTAC

ONNIS TUMISEN MITTAAMINEN



ORGAANISEN NAKYVYYDEN KASVU

Ilman maksettua mainontaa saatu nakyvyys.

NAKYVYYDEN KASVU PROSENTTEINA

Maksetun mainonnan kautta saatu nakyvyys.

SOSIAALISEN MEDIAN KAUT TA TULLEET
NE T TISIVUVIERAILAT

Sosiaalisen median kautta tulleet kavijat.

SITOU TUNEISUUSAS TEEN KEHITYS

Sitoutuneisuusaste prosentteina.



Paiva

1.1.

6.1.

5.2.

6.2.

14.2.

17.2.

Tapahtuma

Uusi vuosi

Loppiainen

Runebergin pdiva

Valtakunnallinen
teen pdiva

Ystdavanpadiva

Satunnaisten

kilttien tekojen
paiva

Markkinoinnin
aikavali

1.1.

6.1.

1.2.-5.2.

6.2.

7.2-14.2.

17.2.

Ostajapersoona

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara

Sara
Mari
Mikko
Sara
Mari
Mikko

Markkinointikalenteri
tammikuu-huhtikuu

MARKKINOINTIKALENTERI

Kanava

TAMMIKUU

Tiktok

Facebook
Instagram feed

Tiktok

Facebook
Instagram feed

HELMIKUU

Tiktok

Facebook
Instagram reels & feed

Instagram reels
Tiktok

Tiktok

Facebook

Instagram feed & reels
Instagram reels
Instagram feed
Instagram reels

Aihe

Kiitos kuluneesta vuodesta.

Olethan mukana tulevanakin
vuonna. Arvostus
kahvinviljelijoita kohtaan.
Haluamme olla mukana

arjessasi myods tind vuonna.

Kahvin tirkeys suomalaisessa
kulttuurissa.

Vastuullista ja taatusti tuoretta
teeta.

limastoystavallinen lahja
ldheisellesi.

llahduta laheista samalla
tukien ihmisoikeuksia.

Tavoite

Kiittda kuluneesta vuodesta ja kehottaa jatkamaan
asiakkaana myds tulevana vuonna.

Kutsua uusia asiakkaita tutustumaan myymalaan.
Sitouttaa asiakkaat tulevaksi vuodeksi.

Saada kohdeyleiso liikkeelle myymalaan ostamaan kahvia
Runebergin padivan kunniaksi.

Saada kohdeyleisod kiinnostumaan teesta kertomalla teen
ja teen paivan historiasta. Saada kohdeyleisé ostamaan
teetd myymaldsta.

Saada kohdeyleiso yrityksen myymalaan ostamaan
ystdvdlleen ystavanpadivilahjaa. Kerrotaan julkaisussa, etta
myymaldssa autetaan oikean lahjan loytadmisessa.
Kerrotaan satunnaisten kilttien tekojen paivasta ja
saadaan kohdeyleisté myymadlddn ostamaan tuote, jonka
voi antaa laheiselle kilttind tekona.



4.3.

8.3.

19.3.

25.3.

1.4.

7.4-134

14.4.—-
20.4.

20.4.

21.4.

30.4.

Laskiainen

Naistenpdiva

Minna Canthin
padiva

Vohvelipdiva

Aprillipdiva

Tampereen
kahviviikko

Kahviviikon
leimapassi
voimassa

Padsidinen

Luovuuden ja
innovaation paiva

Vappuaatto

1.3.-4.3.

5.3.-8.3.

19.3.

25.3.

1.4.

5.4-13.4.

14.4.-20.4.

20.4.

21.4.

30.4.

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara
Mari

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara

Mari
Mikko

Sara
Mikko

Sara

Mari
Mikko

MAALISKUU

Tiktok

Facebook
Instagram reels & feed

Instagram reels & feed

Facebook
Tiktok

Instagram reels
Instagram feed

Tiktok

Instagram feed
Instagram reels

HUHTIKUU

Instagram reels
Facebook
Instagram feed
Tiktok

Facebook
Instagram reels & feed

Tiktok

Facebook
Instagram reels & feed

Instagram reels
Facebook
Instagram feed

Tiktok
Instagram reels & feed

Instagram reels & feed
Facebook

Tiedatko, miltéd nayttaa kahvin
matka viljelytilalta kuppiisi?
Valitse vastuullinen, valitse
Mokkamestarit.

Ostamalla female farmed -

kahvejamme tuet naisten
matkaa kohti arvostetumpaa

elamaa.
Haluamme tukea tasa-arvon

toteutumista female farmed -
kahviemme avulla.

Meilta vastuulliset tuotteet
vohvelin kaveriksi.

Aprillipdivan pila eettisesti?

Tampereen kahviviikko on

taalla! Me valmistamme
tuotteemme ihmisoikeuksia

tukien.
Tampereen kahviviikko on

taalla! Me valmistamme
tuotteemme ihmisoikeuksia

tukien.
Osta paasidisen kahvit meilts

tukeaksesi kahvinviljelijoita
sekd ilmastoa.

N&in syntyi Mokkamestarit Oy.

Luova ja rohkea innovaatio
eettisesti.

Valitse vastuullisesti. Vapun
kahvit ja teet meilta.

Saada kohdeyleisé myymaéalddn tutustumaan kahvi- ja

teevalikoimaan sekd ostamaan tuotteita laskiaispullan
kaveriksi.

Saada kohdeyleisd tutustumaan female farmed -kahveihin
sekd ostamaan naistenpaivanlahja ldheiselleen.

Tutustuttaa kohdeyleisd tapoihin, joilla Mokkamestarit
tukevat tasa-arvoa.

Muistuttaa kohdeyleisoa vohvelipdivasta ja kehottaa
hakemaan kahvia sen kunniaksi.

Erottua kilpailijoista ja tavoittaa kohdeyleisd hauskalla
sisallélla.

Kertoa kahviviikosta ja saada kohdeyleist vierailemaan

myymadldssa. Sitoutetaan kohdeyleist pitkdaikaiseksi
asiakkaaksi.

Muistutetaan leimapassin olevan voimassa kahviviikon

jalkeisen viikon. Saadaan kohdeyleiso vierailemaan
myymadldssa. Sitoutetaan kohdeyleiso pitkdaikaiseksi

asiakkaaksi.
Saadaan kohdeyleiso ostamaan pddsidisen kahvit ja teet

myymalasta.

Kerrotaan yrityksen alkutaipaleesta luovuuden ja

innovaation paivan kunniaksi. Saadaan kohdeyleiso
kiinnostumaan Mokkamestareista.

Saadaan kohdeyleis6 ostamaan vapuksi kahvit ja teet
myymaldsta.



