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Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Red Events Restaurants Oy:lle. Opinnaytetyon
tarkoitus oli luoda yritykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Kaytettaviksi
sosiaalisen median kanaviksi valikoitui Instagram seka TikTok. Tavoitteiksi asetettiin
markkinointisuunnitelman avulla nostaa yrityksen tunnettuutta, myyntia seka luoda
markkinoinnille jatkuvuutta. Suunnitelmasta taytyi tulla lisaksi sellainen, jonka

muokkaaminen seka paivittaminen vuosittain onnistuu sujuvasti mukaillen luotua pohjaa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui digitaalisen markkinoinnin hyodyntamisesta
lilkketoiminnassa, markkinoinnin suunnittelusta, asiakkaiden segmentoinnista, markkinoinnin
tavoitteista seka markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon tutkimuksellinen
osuus toteutettiin benchmarking menetelmaa hyodyntaen. Benchmarking tutkimus tehtiin
toimeksiantajan kymmenelle lahialueen kilpailijalle seuraten heidan Instagram seka TikTok
tileja 80 paivan ajan. Benchmarkattavia teemoja sosiaalisen median kaytossa olivat

julkaisujen maara, visuaalisuus, luovuus, yhtenaisyys seka sisalto.

Opinnaytetyon tuloksena valmistui sosiaalisen median markkinointisuunnitelma hyodyntaen
vuosikello mallia. Vuosikelloon on ajoitettu tassa vaiheessa tiedossa olevat koko vuoden
tapahtumat seka toiminnot niiden ymparille. Suunnitelmaan on lisaksi luotu benchmarkingin

pohjalta sisaltoideoita seka ehdotuksia sosiaalisen median kanavien julkaisujen tyyleihin.
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This thesis was done as an assignment to Red Events Restaurants Oy. The purpose of this
thesis was to create a social media marketing plan. The platforms that this plan was for were
chosen to be Instagram and TikTok. Main objectives were to create a marketing plan that
helps increasing company 's recognizibility, generate more profit and create continuity
around marketing. Also, the social media marketing plan had to be done in a way that the

company can modify and update it yearly following the patterns.

The theoretical framework of this thesis consists of taking advantage of digital marketing in

business, planning for marketing, customer segmenting, marketing objectives and marketing
in social media. The research part of this thesis was done as a benchmarking research for ten
nearby competitors of the company. The focus was on amounts of posts, visuality, creativity,

cohesion and content.

The end result of this thesis was social media marketing plan using annual clock method. All
the events for the year that are now known are scheduled in the clock and the actions around
them. There are also suggestions about content and styles for posts in the plan based on

benchmarking results.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona Red Events Restaurants Oy:lle ja sen aihe on
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Tyo rajattiin koskemaan pelkastaan sosiaalista
mediaa toimeksiantajan pyynnosta. Kehittamistyon aihe valikoitui, kun uusi ravintoloitsija,
Red Events Restaurants Oy, aloitti toimintansa Helsingin Jaahallissa. Jaahallin edellinen
ravintoloitsija toimi paikassa useita vuosia, joten siksi tama tyo tuli ajankohtaiseksi. Red
Events Restaurantsin tavoite on ottaa sosiaalinen media osaksi paivittaista toimintaansa,
jonka tueksi markkinointisuunnitelma on tarkoitus luoda. Toimeksiantajan pyynnosta heille
tehdaan selkea, helppo ja realistinen suunnitelma, jonka toteutus on heille mutkatonta.
Erillista markkinointiosastoa ei ole, vaan markkinointi on osana yrityksen omia toimintoja.
Yrityksessa on aloitettu jo sosiaalisen median kayttoa, mutta suunnitelman teko on

ajankohtainen, jotta toiminta olisi johdonmukaista ja linjassa yrityksen toiveiden kanssa.

Teoriaosuus kasittelee digitaalista markkinointia liiketoiminnassa, markkinointia sosiaalisessa
mediassa, asiakkaiden segmentointia, markkinoinnin suunnittelua ja eri sosiaalisten

medioiden kanavien piirteita seka markkinointia niiden avulla.

Tyon tutkimuksellinen osuus koostui Helsingin Jaahallin lahialueen kilpailijoiden
benchmarkingista. Tutkimuksessa seurattiin saman alan yritysten toimintaa eri sosiaalisten
medioiden kanavissa, jotka olivat Instagram seka TikTok. Benchmarkingin avulla seurattiin
kilpailijoiden julkaisujen maaraa, julkaisujen visuaalisuutta seka yhtenaisyytta ja julkaisujen

sisaltoa.

Tyon lopullinen tuotos on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka luotiin
kayttamalla vuosikelloa. Vuosikelloon sisallytettiin toimeksiantajan koko vuoden tapahtumat
seka ajoitettiin markkinointitoimenpiteet niiden ymparille. Eri julkaisuille seka tyyleille
valittiin kanavat ja paatettiin julkaisupaivat. Taman lisaksi luotiin ehdotuksia julkaisujen
sisalloista. Tyo koettiin toimeksiantajan puolelta onnistuneeksi seka hyodylliseksi ja siita tuli

osa yrityksen paivittaista toimintaa.



2  Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Red Events Restaurants Oy. Se aloitti
toimintansa Helsingin Jaahallin ravintolapalveluiden tuottajan syyskuussa 2023. RER haluaa
tarjota asiakkaillensa ainutlaatuisia tapahtumakokemuksia niin ruoan kuin palvelun osalta.
Heidan kauttaan on myos mahdollista vuokrata tapahtumatiloja seka tapahtumapaiviin

ennakkotilata tuotteita heidan kotisivuiltaan. (Red Events Restaurants 2023)

Red Events Restaurants Oy vastaa Helsingin Jaahallin kioski-, baari-, kahvila-, aitio-, seka
lounastarjoiluista. Lounasravintola seka kahvila jaahallilla on joka arkipaiva, muut palvelut

ovat saatavilla tapahtumien aikana. (Red Events Restaurants 2023)

Toimeksiantajan toimipaikkana toimii Helsingin Jaahalli, joka sijaitsee Helsingin Toolon
kaupunginosassa, Nordenskioldinkadulla. Jaahalli on avattu vuonna 1966, mika tekee siita
Helsingin vanhimman jaahallin. Avajaisista lahtien se on toiminut HIFK:n kotihallina. Talla
hetkella siella pelaa myos Helsingin Jokerit. Jaakiekon lisaksi jaahallissa jarjestetaan

messuja, nayttelyita, esityksia seka konsertteja. (Stadissa 2023)

Helsingin Jaahallissa jarjestetaan suurin piirtein 200 tapahtumaa vuodessa. Jaahallin
kapasiteetti on 8200 katsojaa. Suurin osa Jaahallin tapahtumista jarjestetaan iltaisin.
Helsinki-hallin (ent. Hartwall Areena) ollessa talla hetkella kiinni, iso osa suurista Helsingissa

jarjestettavista tapahtumista pidetaan Helsingin Jaahallissa. (Vitriini 2024)

3 Digitaalinen markkinointi liilketoiminnassa

Tama luku sisaltaa tietoa siita, miten digitaalista markkinointia hyodynnetaan
lilketoiminnassa. Mita ovat eri digitaalisen markkinoinnin muodot ja kuinka niiden avulla voi
oikeaoppisesta tavoittaa mahdollisia asiakkaita. Kerrotaan markkinoinnin suunnittelusta ja
miksi se on erityisen tarkea osa-alue markkinoinnin onnistumisen kannalta. Usein yrityksille
markkinointiviestinnan ongelmakohta on suunnittelemattomuus. Suunnittelu on yksi tarkein
osa-alue, jolla erotetaan hyva seka huono markkinointiviestija. Siihen liittyy lisaksi
asiakkaiden segmentointi, joka on yhtena osana tata lukua. Puhutaan myos tilanneanalyysin
teosta, brandin rakentamisesta seka markkinoinnin vuosikellosta. Lisaksi tarkeita ovat
tavoitteiden asettaminen ja niiden lapikayminen. Pureudutaan myos eri sosiaalisen median

kanaviin ja siihen, mita ominaispiirteita niilla on markkinoinnin nakokulmasta.



3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan sita, etta markkinointi aloitetaan tavoitteiden,
toivomusten seka halujen pohjalta. Suunnittelun onnistuminen vaatii karsivallisyytta seka
omistautumista, silla markkinointi on aina pitkan aikavalin kokonaisuus. Lyhyet kampanjat
voivat olla hyva alku, mutta kokonaisuutta tarkastellessa eivat tuo pidemmalla aikavalilla
lisaarvoa. Toimiva suunnittelu koostuu tavoitteista, toivotuista tuloksista, budjetista,

segmentoinnista seka vuosikellosta. (Mediasanoma 2023)

Suureksi kasvaa aloittamalla pienesta. Kaikkia mahdollisia kanavia ei kannata ottaa heti
haltuun, vaan suunnitella oman markkinoinnin aloittaminen yksinkertaisesti. Valituissa

kanavissa on tarkea tunnistaa omat asiakkaansa ja luoda sisaltoa heille. (Mediasanoma 2023)

Markkinointiviestinnan suunnitteleminen ja kohdentaminen ei ole helppoa. Usein esimerkiksi
markkinoinnin oppikirjojen ongelma on, etta ne eivat ymmarra taman hetken asiakkaita.
Asiakkaista luodaan kuva, jossa he ovat aktiivisia seka tietoa etsivia kuluttajia, joita
kiinnostaa jatkuvasti kommunikoida yritysten kanssa. Usein todellisuudessa asia on
painvastoin. Ostopaatosten muodostuminen on nykypaivana asiakkailla hyvin itseohjautuvaa
seka kokemuksiin perustuvaa. Kokemukset seka suosittelut vaikuttavat paatoksiin enemman,
kuin markkinointiviestinta sinallaan. Markkinointiviestinta on murroksessa, jossa suunnittelu

seka kohdentaminen on entista tarkeampaa. (Karjaluoto 2010, 18-19.)

Hyvin suunniteltu markkinointiviestinta on kokonaisuus, jossa keinot seka kanavat ovat
toisiaan tukevia. Kanavat valitaan tavoitteiden pohjalta, mita halutaan saavuttaa. Yleensa se
on myynnin kasvattaminen, mutta epasuoriakin tavoitteita voi olla. Naita ovat esimerkiksi
asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen seka asiakastyytyvaisyyden
lisaaminen. Toki epasuorillakin tavoitteilla on pohjimmiltaan tarkoitus lisata myyntia,

tyytyvainen asiakas suosittelee yritysta todennakoisemmin muille. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Sosiaalisen median kaytto on osa yrityksen liiketoimintaa, joten sekin vaatii
suunnitelmallisuutta. Sosiaalisen median kanssa yritykset yleensa tekevatkin sen virheen, etta
se otetaan kayttoon ilman suunnittelua ja irrotetaan omaksi osaksi eika sita pideta osana
lilkketoimintasuunnitelmaa. Sosiaalisen median kayttoon yrityksille on tarkea vastata
seuraaviin kysymyksiin. Kenelle tehdaan, mita tehdaan, miksi tehdaan, miten tehdaan,
milloin tehdaan, missa tehdaan ja miten seurataan toteutusta? Sosiaalinen media vaatii
strategian, jolla asetetaan keinot asetettujen tavoitteiden seuraamiseksi. (Kananen 2018,
274-275.)
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3.1.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi kasittaa ajatuksen suunnitteluvaiheessa siita, etta missa yrityksen
markkinoinnissa ollaan talla hetkella ja mihin voidaan menna. Oikean suunnan valitsemiseen
taytyy osata valita oikeat ja tehokkaat keinot. Kuinka syvallinen tilanneanalyysi on, riippuu
taysin siita, millainen on lahtokohtatiedon tarve. Tilanneanalyysi eroaa huomattavasti
esimerkiksi uusien tuotteiden tuomisessa markkinoille kuin jo olemassa olevien tuotteiden
markkinoinnissa. Tilanneanalyysissa on kaksi osa-aluetta, sisaiset ja ulkoiset tekijat. (Vuokko
2002, 134-137.)

yrityksen ja markkinoinnin arvoja, visiota seka strategiaa, sen tavoitteita ja
toimintaperiaatteita, yrityksen resursseja, toimintakapasiteettia ja osaamisen alueita seka
yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysissa analysoidaan tuotteiden historiaa ja
elinkaaren vaiheita, markkinointistrategioita seka niiden vaikutuksia, tuotteen vahvuuksia ja

heikkouksia seka tuotteen asemaa tai asemointia kilpailussa. (Vuokko 2002, 134-137.)

Ulkoisissa tekijoissa tarkastellaan kolmea tekijaa, jotka ovat kohderyhma, kilpailu ja
toimintaymparisto nykyhetkessa seka tulevaisuudessa. Kohderyhman kohdalla analysoidaan
ketka ostavat tuotteita, ketka vaikuttavat ostopaatokseen, miksi asiakkaat ostavat tuotteita,
mista ja kuinka usein tuotteita ostetaan, mita asioita tuotteissa arvostetaan, kuinka
kohderyhma suhtautuu tuotteeseen suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin, mista kohderyhma
hakee tietoa seka kuinka kohderyhma tavoitetaan. Kilpailun analyysissa taas arvioidaan
kilpailijoiden maaraa ja laatua, niiden vahvuuksia ja heikkouksia, kilpailijoiden asemaa,
strategioita, kilpailijoiden tulevaisuutta seka mahdollisia uhkia uusista kilpailijoista.
Toimintaymparistossa puolestaan arvioidaan kansantaloutta, lainsaadantoa, sosiaalista seka

poliittista tilannetta, teknologiaa ja resurssien saantia. (Vuokko 2002, 134-137.)

3.1.2 Brandin ja imagon rakennus

Yrityksen erottuvuus on keskeinen asia brandin ja imagon luonnissa. Kun yritys kasvattaa
kysyntaa ja asiakasmaaria seka luo itselleen kilpailuetua, on sen brandi silloin vahva.
Erouttautumisstrategia on iso osa yrityksen toimintaa ja sita pitaa koko yrityksen olla

luomassa seka lunastamassa. (Taipale 2007, 7.)

Yrityksen brandi saa sisaltonsa hyvin suunnitellusta seka toteutetusta
erouttautumisstrategiasta. Brandille ydin on erottuvuus. Brandilupaus tulee olla linjassa

markkinointiviestinnan kanssa. Eli kiteytettyna, yrityksen menestys riippuu siita, miten se
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osaa tulkita oman kilpailuetunsa ja tuoda esille erottautuvuustekijansa lupaukseksi, ja tietysti
se, kuinka laadukkaasti tama lupaus sitten lunastetaan. Brandi kasvaa asiakkaidensa avulla.
Se my0s antaa merkitykset tuotteille ja arvot omalle toiminnalle. Asiakkaat ovat brandin
rakentamisessa ratkaisevassa asemassa, silla yrityksen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

kehittaa kysyntaa seka tarjontaa. (Taipale 2007 , 12-13.)

Brandiviestinnan ei kuulu olla sellaista, etta brandia tyrkytetaan maailmalle. Sen tulee olla
hienovaraista seka vuorovaikutteista, muun muassa Sprout Socialin tutkimus osoittaa
vuorovaikutteisuuden olevan tarkein ostohalukkuuden lisaaja. Kuluttajan ja yrityksen valinen
vuorovaikutus luo brandin. Sprout Socialin tutkimus osoittaa kolme somen toimintoa, joilla voi
edistaa ostokayttaytymista seka oman brandin myonteisyytta. Ne ovat vuorovaikutus,
tarjoukset ja kampanjat seka opastaminen. Brandista pitaa luoda positiivinen kuva ja sen
pitaa olla asiakkaalle arvokas, jotta se vaikuttaa esimerkiksi myynteihin. Positiivinen
brandiviestinta kasvattaa myos seuraajamaaraa, joka luo lisaa tunnettavuutta. (Komulainen
2023, 103 - 105.)

Yrityksen brandia rakentaessa olisi hyva miettia seuraavia asioita. Mika on yrityksen asema
markkinoilla talla hetkella ja millainen se on tulevaisuudessa. Mika on nyt tarkeaa ja onko se
sita myOs vuosien paasta. Mika on etu, jonka brandi asiakkailleen tarjoaa ja saako asiakas
siita jotain hyotya. Nykypaivana on myos entista tarkeampaa tuoda esille yrityksen arvot. Ne
herattavat asiakkaissa tunteita. Brandin luonnissa on tarkeata tuoda esille persoonallisuutta.
(Komulainen 2023, 108-109.)

Asiakkaille yrityksen identiteetista viestii lisaksi visuaalisuus. Se on yleensa merkki yrityksen
sisaisita tavoista. Sisainen identiteetti syntyy kokonaisvaltaisen markkinoinnin seka hyvan
suunnittelun tuloksena. Visuaalinen ilme vaatii yhtenevan seka yrityksen sisalla yhteisen
kielen, joiden pohjana ovat tuotteet, arvot, toimintatavat seka kohderyhmat. Muoto, kuvat,
merkit, tekstityypit seka varit luovat visuaalisen ilmeen. Visuaalinen ilme on kilpailuetu, kun

viestintaa kaytetaan tavoitteellisin keinoin. (Nieminen 2004, 83-86.)
3.1.3 Budjetin maarittaminen

Somemainonta ja sen budjetointi poikkeaa tavallisesta markkinointibudjetista siten, etta sen
saa alkuun ilmaiseksi tai ihan muutamalla kymmenella eurolla. Kaytettava summa riippuu

monesta asiasta. Esimerkiksi siita, paljonko on ennakkoon omaa materiaalia kaytossa tai kuka
markkinointia yrityksessa tekee. Myos se, etta mita mainonnalla halutaan saavuttaa vaikuttaa

oleellisesti budjetin maarittamiseen. (Komulainen 2023, 140.)

Jos yritys haluaa harjoittaa markkinointia pitkalla tahtaimella, ei budjetin tulisi olla
viestintaa ohjaava asia. Se pitaisi nahda enemmankin keinona, jolla yritys saavuttaa

asettamansa tavoitteet. Yleisesti markkinointiviestinnan budjettiin vaikuttaa useita eri
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tekijoita, kuten organisaation koko, yleinen taloudellinen tilanne, markkinapotentiaali,
odottamattomat tilanteet tai tyontekijoiden asenne. Budjetin kohdalla tulee miettia, etta
miten markkinointiviestintaan sijoitetut rahalliset panokset edistavat yrityksen myyntia.
Kysymys on haastava, silla myynnin kasvua ei pysty suoranaisesti selittamaan
markkinointiviestintaan annetun panostuksen perusteella. Siihen vaikuttaa moni tekija.
(Karjaluoto 2010, 33.)

3.1.4 Vuosikello

Vuosikello on tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Siihen ajoitetaan nimensa mukaisesti koko
vuoden toiminnot markkinoinnin osalta. Se helpottaa yrityksen toimintaa, silla siihen
merkitaan tarkasti, etta mita tapahtuu ja milloin. Vuosikellon voi tehda myos lyhyemmaksi
ajaksi, mutta markkinointi helpottuu, kun se suunnitellaan pidemmalle. Vuosikello on pyorea,
jossa toimenpiteet ovat sarakkeissaan, mutta sen voi tehda myos aikajanaksi tai Excel-
taulukoksi. Tarkeinta on, etta sielta loytyy omalle toiminnalle olennaisimmat asiat.
(Almamedia 2023)

Vuosikelloon voidaan laittaa markkinoinnin toimenpiteet vain paapiirteittain, mutta se voi
olla myos yksityiskohtaisempi siten, etta kanavat, budjetti seka paaviesti on mainittu.
Kirjauksi vuosikelloon voi tehda myos juhlapyhista, vuodenajoista, tapahtumista seka
yhteiskunnallisia ilmioita. Vuosikellosta ei kuitenkaan kannata tehda liian vaikeaa eika
monimutkaista, silla sita pitaa pystya muokkaamaan nopeasti ja vaivattomasti. Tyokaluna
vuosikello on erinomainen koko vuoden seurantaan, jolla saa tietoa kiireisista seka
kiireettomista ajanjaksoista. Vuosikellon avulla naihin ajanjaksoihin valmistautuminen on

helpompaa. (Almamedia 2023)

Vuosikello on toimiva markkinoinnin valine kaikille markkinointia tekeville yrityksille
rilppumatta toimialasta seka siita, etta tehdaanko myyntia yritysten valilla (B2B) vai yrityksen
ja asiakkaan valilla (B2C). Vuosikellon avulla toiminnot voi keskittaa tarkeimpaan asiaan silla
hetkella ja toimivasta vuosikellosta nakee pelkalla vilkaisulla, etta mita on milloinkin
meneillaan. (Digimarkkinointi 2023)

Vuosikelloon tulee sijoittaa merkittavat paivamaarat, tapahtumat seka niihin liittyvat
kampanjat. Sisaltosuunnitelma on myos osa vuosikelloa, sen avulla nahdaan, etta millaista
sisaltoa tuotetaan ja milla tavalla. Vuosikelloon voi lisaksi sisallyttaa erilaisia toimintoja,
kuten ostajapersoonan luonteja, hakusanapaivityksia tai tekoalyn hyodyntamisen
mahdollisuuksia. (Digimarkkinointi 2023)
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3.2  Asiakkaiden segmentointi

Kohderyhmien maarittely eli segmentointi on edellytys kohderyhmalahtoisen viestinnan ja
markkinoinnin suorittamiseen. Yrityksen on kyettava tunnistamaan markkinoilta sellaisia
segmentteja, jotka luovat tuotteen markkinoinnille parhaat mahdollisuudet.
Kohderyhmamaarittely saa pohjansa hyvan suunnittelun avulla. Tarkeaa
kohderyhmamaarittelyn alkuvaiheissa on tilanneanalyysin teko, nain pystytaan
maarittelemaan ketka ostavat tuotetta, ketka niita kayttavat ja kuka ostamisesta paattaa.
(Vuokko 2002, 142-144.)

Kohderyhmamaarittelyyn kuuluu myos olennaisesti segmentointikriteerit. Naiden avulla
kuvataan eri kohderyhmia. Kuluttajamarkkinoinnin segmentointikriteereja ovat esimerkiksi
demograafiset tekijat. Niita ovat kayttajan ika, sukupuoli, koulutus, tulot, kansallisuus ja
perhetilanne. Toinen kriteeri on psykograafiset tekijat, kuten persoonallisuus, arvot ja
elamantyyli. Myos tuotteen ostoon seka kayttoon liittyy tekijoita, joita pystytaan
kuvailemaan. Naita ovat esimerkiksi ostomotiivit, oston tiheys, kayttomaarat seka tilanteet.
(Vuokko 2002, 142-144.)

Segmentoinnissa ei ole tarkoitus kayttaa kaikkia kriteereja, vaan esimerkiksi vain yhta.
Tarkeinta on kohderyhman maarittelyssa on muistaa, etta kayttaa sellaisia
segmentointikriteereja, jotka helpottavat ja auttavat markkinointiviestintaa. Tarkeaa on
myos se, etta yritys maarittaessaan kohderyhman tuntee myos millaisia kohderyhman ihmiset
ovat. Tama on avainasemassa siina, etta viestintaa pystyy suunnittelemaan ja tavoittamaan
kohderyhmansa halutulla tavalla. (Vuokko 2002, 142-144.)

Segmentoinnissa on niin ikaan ongelmakohtia. Liiketoiminnan nakokannalta se on vanha kasite
ja sen kaytannon toteuttamisessa on haasteita. Koska segmentointi on markkinoinnin
nakokulmasta sen perusta, vaikuttaa se lisaksi osaltaan tuotetarjontaankin. Nain ollen
segmentointi ei ole pelkastaan markkinointisidonnaista. Segmentoinnin toteutusta vaikeuttaa
myoskin se, etta segmentit ovat yritysjohdon omia valintoja. Segmentti itse ei valttamatta
koe olevansa yrityksen asiakas. Segmentoinnissa kannattaa kuitenkin muistaa, etta tulisi
erottaa kasitteet segmentti ja asiakas toisistaan. Segmentti tarkoittaa asiakkaaksi haluttavaa,
kun taas asiakas on jo yrityksen palveluja kayttanyt tai yritykselta ostanut henkilo.
Segmentoinnin perusfilosofia on se, etta jos havittelee kaikkia, ei saa ketaan, mutta kun

kohde on valittu on sen saaminen usein lahes varmaa. (Rope 2005, 155-156.)

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteiden olisi tarkea peilautua yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin.
Niita pohtiessa voi miettia apukysymyksina esimerkiksi seuraavia: Mika on tilanne talla

hetkella, tavoitellaanko kasvua tai missa halutaan olla vuoden paasta. (Mediasanoma 2023)
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Kun tietaa liiketoiminnan tavoitteet ja milla alueella haluaa lisata kasvua, pitaa seuraavaksi
miettia, mita esteita silla hetkella niiden edessa on. Kuinka hyvin yritys jo tunnetaan, onko
omat tuotteet paremmat kuin kilpailijoiden, erottuuko tuotteet edukseen ja ymmartavatko
asiakkaat mita tarjoat. Naita asioita voi myoskin kysya omilta asiakkailtaan ja pyytaa heilta

neuvoa. (Mediasanoma 2023)

Yksi tarkea tavoite on myos se, etta tavoitteet on valittu sellaisiksi, etta niiden tayttymista
voi seurata. Mita markkinoinnin osalta taytyy tapahtua, jotta liiketoiminnalliset tavoitteet

tayttyvat. (Mediasanoma 2023)

Markkinoinnin tavoitteita voidaan kuvailla numeroin tai laadullisin tavoin. Talloin puhutaan
kvantitatiivisista tai kvalitatiivisista maareista. Esimerkkeja kvantitatiivisten tavoitteiden
seuraamisesta on myynnin maaran nostaminen kahteen miljoonaan, markkinaosuuden lisays
10 prosentilla tai esimerkiksi tuotetta kokeilleiden maaran nosto 60 prosenttiin.
Kvalitatiivisten tavoitteiden mittaustapoja ovat esimerkiksi yrityskuvan muuttaminen,
tuotemielikuvan vahvistaminen, tuotteen uudelleenasemointi, asiakasuskollisuuden

lisaaminen tai myyntitoiminnan tehostaminen. (Vuokko 2002, 138-139.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettaminen edellyttaa nykytilanteen vahvaa tuntemista.
Se peilautuu eritoten asemointitavoitteeseen, jolloin tulee tietaa kuluttajien mielipiteet
omista seka kilpailijoiden tuotteista ja millaisia asioita arvostetaan kussakin tuoteryhmassa.
Jos markkinoille asetetaan uusi tuote tulee yrityksen ymmartaa, etta millaiseen

kilpailutilanteeseen tuote joutuu. (Vuokko 2002, 138-139.)

3.4  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Digitaalinen markkinointiviestinta termina kasittaa monta muotoa ja se kattaa laajalti eri osa-
alueita. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sahkoinen suoramarkkinointi,
internetmainonta, mobiilimarkkinointi, televisiomainonta seka sosiaalinen media.
Digimarkkinoinnin laajuus ja kanavien monipuolisuus aiheuttaa sen, etta nykyaan voi olla
vaikea erottaa digimarkkinointi muusta markkinoinnista. Esimerkiksi sanomalehdenkin voi
lukea digitaalisessa muodossa. Kuitenkin digitaaliseen viestintaan patevat samat
lainalaisuudet kuin perinteiseen markkinointiviestintaan. Se on myos erityisen tehokas keino
tavoittaa jo olemassa olevat asiakkaat seka hankkia uusia asiakkaita. Nykyaan kohderyhmat
kayttavat enemman useampia digikanavia, joiden hyodyntaminen kasvattaa markkinoinnin
tehokkuutta. (Karjaluoto 2010, s. 13-14.)
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Internet on nykyaan osa kuluttajien arkea. Kasvavissa maarin jokainen viettaa enemman aikaa
verkossa. Internetista on tullut myos osa yrityksien jokapaivaista toimintaa. Alle 55-vuotiaista
95 prosenttia kayttaa internetia paivittain. Vanhemmissa ikaluokissa sen kaytto vahenee.
Sosiaalisen median kaytto on myos jatkuvassa kasvussa. Jokainen alle 35-vuotias on
kirjautunut johonkin sosiaalisen median- tai yhteisopalveluun. Vuosi vuodelta kayttajien
kokonaismaara kasvaa, mutta myos tassa ika on vaikuttava tekija. Naihin tilastoihin peilaten,
yrityksille on elintarkeaa pysya digitaalisessa kehityksessa mukana, jotta parjaa

nykymaailman kilpailutilanteessa. (Kananen 2018, 14-15.)

Se, etta tuotteet seka palvelut ovat loydettavissa eri digitaalisissa kanavissa lisaa niiden
kiinnostavuutta, mika edesauttaa ostopaatoksen tekoa. Tama kasvattaa tunnettavuuden
lisaksi liikevaihtoa, silla digimarkkinoilla pystytaan tavoittamaan uusia asiakkaita.
Kanssakaynti asiakkaiden kanssa myos helpottuu seka nopeutuu, joten heidan tarpeisiin
vastaamisesta tulee myos helpompaa. Taman avulla pystytaan helpommin myos sitouttamaan
nykyisia asiakkaita. Digitaalisilla alustoilla on myos helppoa seurata asiakkaan kayttaytymista
seka heidan mielenkiinnonkohteitaan. Mika toimii ja mika ei. Kiteytettyna suurimmat hyodyt
digimarkkinoinnissa ovat asiakkaiden tavoittaminen, heidan sitouttaminen ja kayttaytymisen

seuranta seka myynnin kasvaminen. (Komulainen 2023, 18-20.)

Yritysten on nykypaivana oltava siella, missa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa. Niiden
alustojen kaytossa pitaa olla tarkkana omassa toiminnassaan. Suorat markkinointiviestit
leimataan usein roskaposteiksi ja vanhanaikaiset keinot eivat enaa toimi. Sosiaalinen media
on suurin murros yhteiskunnassa 1800-luvuna alun teollisen vallankumouksen jalkeen. (Olin
2011, 10-12.)

Tamanpaivainen nakemys markkinoinnista on se, etta se on asiakassuhteiden hoitamista seka
luomista. Naiden yllapitoon sosiaalinen media erinomainen valine. Sosiaalisen median alustat
ovat seka yritykselle etta kuluttajalle hyva paikka, silla ne ovat paaasiallisesti maksuttomia
kayttaa. Se on yksi syy suuriin kayttajamaariin. Alustat ovat myos yhteisollisia paikkoja.
Vuorovaikutus on isossa osassa sosiaalisen median kayttoa. Palautteita ja viesteja saa suoraan

alustoilla ja niihin olisi suotavaa reagoida nopealla aikataululla. (Kananen 2013, 14-15.)

Kuluttajien kayttaytymiseen ja heidan kiinnostukseensa sosiaalisessa mediassa vaikuttaa moni
asia. Yksi tarkeimmista tutkimustuloksista on, etta ihmiset ostavat silmillaan. Sivujen
visuaalinen ulkoasu on 93 prosentille asiakkaista ostopaatokseen vaikuttava tekija. Taman
lisaksi yli puolet poistuvat sivulta, jos he eivat pida verkkosivujen yleisesta ilmeesta. 96
prosenttia pitaa videoita hyodyllisina ja tasta 93 prosenttia kokevat videoiden auttavan
esimerkiksi tuotteiden esittelyssa seka vertailussa. Videoiden lisaaminen siis antaa yritykselle
etua, silla niiden on todettu lisaavan myyntia 12 prosentilla. 58 prosenttia kuluttajista arvioi

videoita julkaisevan yrityksen luotettavammaksi. (Komulainen 2018, 218-219.)
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Asiakkaan luottamusta herattaa helppo tavoitettavuus. Digitaalisissa kanavissa pitaa tarjota
hyvaa asiakaspalvelua. Erityisesti nuoret kayttajat jakavat kielteisia kokemuksia sosiaalisessa
mediassa. Verkossa esitettyja arvosteluja luetaan entista enemman. Jopa 40 prosentille
asiakkaista riittaa vain yksi tai kolme arvostelua mielipiteen muodostamiseen.
Asiakasarvosteluilla on iso merkitys myyntituloksiin ja kuluttajat pitavat niita tarkeina.
(Komulainen 2018, 219.)

Eli sosiaalista mediaa kayttaessa on hyva muistaa seuraavat: 93 prosentille kuluttajista
verkkosivun visuaalinen ilme on vaikuttava tekija ostopaatokseen, 42 prosenttia muodostaa
mielipiteensa sivusta pelkastaan sen ulkoasun perusteella, 52 prosenttia kayttajista poistuu
sivulta, jos ulkoasu ei miellyta, videoiden julkaiseminen kuvan sijaan kasvattaa konversiota 12
prosentilla, suositukset nostavat myyntia 18 prosentilla seka tuote- ja palvelutestauksien
julkaiseminen sivustoilla kasvattaa konversiota 34 prosentilla, eli asiakas suorittaa ennalta

maaritetyn toimenpiteen. (Komulainen 2018, 220 - 222.)
3.4.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien valinta kannattaa miettia niin, etta mitka niista tuottavat
helposti seuraajia ja kiinnostuneita sellaisia. Seuraajamaara ja sen seuraaminen on
sosiaalisessa mediassa olennaista, silla se kertoo paljonko kanavat saavat nakyvyytta. Laaja
seuraajamaara seka asiakaskunta viestittaa muille kayttajille yrityksen laadusta. Kanavien
valinnassa on tarkea tuntea oma kohderyhma ja ne kanavat, joita he eniten kayttavat.
Esimerkiksi TikTok on suosiossa 16-24-vuotiaiden kaytossa, kun taas Facebook on eniten
kaytossa yli 35-vuotiailla. (Komulainen 2023, 160-161.)

Yleisimpia yritysten kaytossa olevia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram,
LinkedIn, Youtube, X (ent. Twitter), Pinterest, Snapchat ja TikTok. Yrityksien valinnalla
kanavien kaytosta on suuri merkitys markkinoinnin onnistumisen kannalta. Kaikkia kanavia ei
kannata eika oikein pystykaan hallitsemaan samanaikaisesti. Taman takia kannattaakin
aloittaa yhdesta tai kahdesta ja ottaa ne kunnolla hallintaan. Sosiaalisen median
markkinoinnissa tyypillisimpia tavoitteita on esimerkiksi tunnettavuuden lisaaminen,
tyonantajamielikuvasta viestiminen, asiakkaiden sitouttaminen ja vuorovaikutuksen
kasvattaminen. Nama on hyva pitaa mielessa, kun valitsee sosiaalisen median alustoja.
(Markkinointimaestro 2023)

3.4.2 Instagram

Instagram on Suomessa suosituin sosiaalinen media, missa seurataan brandeja ja yrityksia. Se
on erinomainen alusta esimerkiksi tapahtumien markkinointiin, uusien tuotteiden seka
palveluiden esittelyyn ja verkostoitumiseen. Alustana se myos edistaa hyvin yrityksen

nakyvyytta, silla asiakkaat ja yhteistyokumppanit voivat vaivattomasti jakaa julkaisuja seka
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merkita yrityksia omiin julkaisuihin. Instagram on helppokayttoisyydellaan seka
monipuolisuudellaan asiakkaiden ja yritysten suosiossa. Siella voi julkaista kuvia ja videoita,
24 tunnin tarinoita, Reels-videoita seka IG Guiden avulla esitella tuotteitaan. Yrityksille myos
mainonta on tehty helpoksi, silla yritystilin luomiin tarinoihin pystyy esimerkiksi nykyaan
lisata linkkeja. (Komulainen 2023, 150-151.)

Instagram on visuaalinen alusta, mika tarkoittaa sita, etta menestyakseen siella yrityksen
julkaisut tulisivat omalaatuisia, laadukkaita seka varikkaita. Kaytossa pitaisi olla tietyt fontit,
varit seka pohjat, joista sivut tunnistaa yrityksen omiksi. Instagramin kayttoa kannattaa
suunnitella myos niin, etta julkaisut tulevat ulos tiettyna paivana seka tiettyna kellonaikana.

Nain pystyy maksimoimaan liikenteen omilla sivuilla. (Quesenberry 2019, 209.)

Instagramissa kannattaa lisaksi jarjestaa kilpailuja, esimerkiksi sellaisia, jossa kayttajat
jakavat yrityksen julkaisuja omilla sivuillaan. Julkaisujen jakamisen lisaksi on kannattavaa
pyytaa kayttajia lisaamaan kuviin yritykseen liittyvia avainsanoja. Nama luovat lisaa

lilkkehdintaa yrityksen sivuille. (Quesenberry 2019, 209.)

3.4.3 Facebook

Facebook on vielakin suosituimpien sosiaalisten medioiden joukossa. Yrityksille Facebook on
erityisen tehokas. 30 prosenttia sen kayttajista on alustalla seuratakseen yrityksia seka
brandeja. Eli yrityksille on kannattavaa luoda Facebookiin laadukasta sisaltoa. Facebook on
tehokas laajojen verkostojensa ansiosta, silla yhdella kayttajalla voi olla satoja kavereita,
joille julkaisut jaetaan. Tallaiset verkostot voivat tavoittaa asiakaskantaa perinteista
markkinointia nopeammin. Omista sivuista saatujen kavijatietojen analysointi on myos tarkea
osa Facebookin kayttoa, silla niilla tiedoilla pystyy luomaan paremmin kohdennettua sisaltoa

seuraajilleen. (Komulainen 2023, 128-129.)

Facebookissa toimiva markkinointistrategia on, etta julkaisee mielenkiintoisia, viihdyttavia
seka helposti jaettavia julkaisuja. Ensimmaiset julkaisut tulisivat keskittya yhteison
rakentamiseen, jonka paalle rakentaa jatkoa. Seuraajien osallistaminen julkaisuissa on
toimiva strategia myos Facebookissa, silla se on alusta, missa jakaminen on tehty
helpoimmaksi. Facebookissa kannattaa myos luoda tapahtumia, silla kayttajien osallistuminen
niihin antaa siita tiedon heidan kavereilleen ja tieto liikkuu nopeasti eteenpain. (Quesenberry
2019, 169.)

3.4.4 TikTok

Nykymaailmassa mukaansatempaava teksti seka hienot kuvat eivat enaa ole tarpeeksi, vaan

kuluttajat haluavat videoita. (Komulainen 2018, 327.)
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Kuluttajista 96 prosenttia kokee, etta videot ovat heille apuna ostopaatokseen. Videoiden
tekoon tarvitaan osaamista seka strategian luomista. Videoiden avulla markkinointi on
markkinoinnin uusin suuntaus. Asiakkaista 58% on arvioinut, etta yritykset, jotka kertovat

tuotteistaan videolla ovat luotettavia. (Komulainen 2018, 327.)

TikTok on mobiilisovellus, jossa kayttajat voivat luoda eripituisia videoita 15 sekunnin seka
minuutin valilla. Kayttajat saavat sovelluksessa kayttoonsa erilaisia suodattimia ja tehostimia
seka laajan musiikkivalikoiman. Tama mahdollistaa luovuutta videoiden teossa, mika on yksi
iso tekija TikTokin suosioon. TikTok vetaa puoleensa erityisesti nuoria juuri sen
dynaamisuuden seka visuaalisuuden takia. Lyhyet ja nopeatempoiset videot tekevat myos
sisallon kuluttamisesta helppoa nykymaailman kiireellisille kayttajille, jotka haluavat
viihteensa nopeasti. TikTok on lisaksi yhteisollinen paikka. Kayttajat pystyvat osallistumaan
erilaisiin haasteisiin seka trendeihin, jotka mahdollistavat videoiden leviamisen laajalle.
(Tiktokmarkkinointi 2023)

Yritykset hyodyntavat TikTokkia mainonnassaan. Hauskojen ja luovien videoiden tekeminen,
osallistuminen haasteisiin seka yhteistyo TikTok-vaikuttajien kanssa ovat kaikki erinomaisia
keinoja yleison saavuttamiseen alustalla. TikTokissa on my0s sovelluksen omat
mainosominaisuudet, kuten In-Feed-mainokset seka Branded Hashtag Challenges, jotka

lisaavat nakyvyytta. (Tiktokmarkkinointi 2023)

3.4.5 Vaikuttaja- ja yhteistyomarkkinointi

Kuluttajat eivat tunne vaikuttajia henkilokohtaisesti. He kuitenkin tuntuvat tutuilta ja tasta
syysta heidan suosittelut vaikuttavat ostopaatokseen enemman, kuin yrityksen

suoramarkkinointi. (Kuluttajaliitto 2023)

Vaikuttajiin lukeutuvat esimerkiksi bloggarit, tubettajat, somevaikuttajat, e-urheilijat,
urheilijat, striimaajat seka artistit. Periaatteessa kuka vaan voi olla vaikuttaja, kunhan hanen
mielipiteillaan on merkitysta tietylle kohderyhmalle. Kohderyhmien koko voi myos vaihdella.
Suurempi kohdeyleiso ei kuitenkaan tarkoita, etta vaikuttaja olisi parempi, kuin pienemmalle
kohdeyleisolle sisaltoa tuottava tekija. Joskus markkinoinnin nakokulmasta pienempi ja juuri
tietynlaisen kohdeyleison tavoittava vaikuttaja voi olla yrityksen nakokulmasta toimivampaa.
(Noord 2023)

Vaikuttajamarkkinointi on kustannustehokas tapa branditunnettavuuden kasvattamiseen seka
saamaan mahdolliset uudet asiakkaat tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.
Vaikuttajamarkkinointi on myos helpompi tapa kohdennettuun markkinointiin kuin muut
digitaalisen markkinoinnin keinot. Tahan on yksi syy eri alustojen tarkka data. Yritys pystyy
vaikuttajamarkkinoinnilla lisaksi ulkoistamaan sisallontuotantoa ammattilaiselle ja

hyodyntamaan sisaltoa markkinointiviestinnassa. (Noord 2023)
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Vaikuttajamainonnassa on tarkea muistaa, etta julkaisuissa tulee olla selkeasti merkittyna sen
olevan mainos. Siita on vuosien varrella vaikuttajamarkkinointia kritisoitu. Mainonnan
eettisen neuvoston saannot ovat kuitenkin helpot, joten julkaisujen merkinta on
yksinkertaista. Lisaksi Kilpailu- ja kuluttajavirasto on kirjoittanut selkeat ohjeet

vaikuttajamarkkinoinnin mainosmerkinnoista. (Noord 2023)

Markkinointi on usein riski, mutta se yleensa kannattaa. Parhaat tulokset tulee silloin, kun
tavoitteet seka mittarit ovat selvilla hyvissa ajoin. Vaikuttajamarkkinointia tehtaessa tulee

peilata omaa toimintaa ja valita oikeat henkilot oman yrityksen kumppaniksi. (Noord 2023)

4  Kehittamistyo

Tassa luvussa esitellaan kehittamistyo. Kehittamistyo koostuu benchmarking-tutkimuksen seka
SWOT-analyysin pohjalta luodusta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta.
Suunnitelman teossa on hyodynnetty benchmarkingista saadut tulokset seka niiden kautta
luodut uudet ideat. Tavoitteena luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jonka
kayton avulla nostetaan yrityksen tunnettavuutta, lisataan myyntia seka saadaan
markkinoinnille jatkuvuutta. Luvussa esitellaan lisaksi markkinoinnin vuosikello, joka on

sisaltosuunnitelmineen osa tyon lopputulosta.

4.1  Kehittamismenetelmat

Kehittamismenetelmina tassa opinnaytetyossa kaytettiin SWOT-analyysia seka
benchmarkingia. SWOT-analyysin avulla luotiin toimeksiantajan sosiaalisen median
markkinoinnista taulukko vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista seka uhkista.
Benchmarkingissa seurattiin kilpailijoiden toimintaa valituilla kanavilla (Instagram & TikTok)

ja vertailtiin niita toimeksiantajan toimintaan.

Kehittamistyon tarkoituksena on antaa ratkaisuja kaytannon ongelmiin tai tuottaa uusia
ideoita, kaytantoja, tuotteita ja palveluita. Kehittamistyossa ei pelkastaan kuvata kanavia
seka toimintaa, vaan tarkoituksena on luoda, kehittaa seka ottaa kanavia ja toimintoja
kaytantoon. Kehittamistyota ohjaa kaytannon tavoitteet, joille haetaan tukea teoriasta.
Keskeista on myos soveltaa, muokata seka luoda uutta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
19-20.)
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4.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-lyhenne tulee sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats. SWOT on
nelikenttaanalyysi, jossa tutkaillaan yrityksen toiminta-alueelta edella mainittuja teemoja.
SWOT auttaa erityisesti markkinoinnissa, silla vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien

seka uhkien tunnistaminen auttaa erottumaan muista ja saamaan kilpailuetua. (Redesan 2024)

Uuden luominen vaatii aina nykytilanteen tarkastelua. Red Events Restaurantsin kayttamat
sosiaaliset mediat tyon aloitushetkella ovat Instagram, Facebook seka TikTok. Naiden kolmen
kanavan kayttoa helpottaa se, etta esimerkiksi Instagram julkaisun pystyy sellaisenaan
julkaisemaan myos Facebookissa, saman sivun kautta. Nykytilanteen kehittamista varten
tehtiin SWOT-analyysi, jonka avulla tutkittiin yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. Tarkempi SWOT-analyysin sisalto loytyy

alla olevasta kuviosta 1.

SWOT ANALYYSI

STRENGTHS WEAKMNESSES

o [S0OJA TAPAHTUMIA  JULKAISUJEN YHTENAISYYS

« TUMMETTU PAIKEKA o I VARSINAISTA BUDIETTIA

o MARKEINOINNIN TUNTEMUSTA » TAMANHETKINEN JULKAISUJEN
o SUUNMITELMAN TEKO MAARA

« LAADUKEAAT TUOTTEET « SEURAAJIEN OSALLISTAMINMEN
OPPORTUNITIES THREATS

-

« OMA BRANDI EI KETIU HILTATISET ATANIAKSOT

« YHTEISTYOT ATOITTAINEN KITRE

* ASIAKASKESKEISYYDEN LISAYS ¢ KOLMEN SOMEN HALLINTA
« KOMMUNIKOINTI ¢ MASSAN TAVOITTAMINEN

-

Kuvio 1: SWOT-analyysi

Sosiaalisen median markkinoinnin SWOT analyysi eli toimintojen havainnollistaminen

nelikenttamuotoon.
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Vahvuuksiin lukeutuvat ehdottomasti Jaahalli itsessaan. Se on legendaarinen paikka
keskeisella alueella, jonka kaikki tuntevat ja siita on jatkuvasti puhetta eri medioissa. Tama
johtaa myos luonnollisesti siihen, etta siella jarjestetaan paljon tapahtumia seka isoja
sellaisia. Markkinoinnin vahvuuksiksi voi myos lukea markkinoinnin tuntemuksen yrityksessa
seka nyt tehtavan suunnitelman, tama luo pohjan vahvalle markkinoinnille ja sen
jatkumiselle. Myos laadukkaita itse tehtyja tuotteita, joiden takana pystyy seista. Se on iso

bonus markkinoinnin nakokulmasta.

Tamanhetkisia heikkouksia on ollut julkaisujen yhtenaisyys. Visuaalisuus seka sisalto on
vaihdellut laajasti eri julkaisujen valilla. Erityisesti graafiset mallit ovat olleet toisistaan
hyvin poikkeavia. Myos julkaisujen maara on ollut vahainen, mika on johtanut myos
yksitoikkoiseen sisaltoon. Taman johdosta ei esimerkiksi seuraajien kanssa ole viela paasty
kommunikoimaan tarpeeksi. Myos markkinointibudjetin puuttuminen luo oman heikkoutensa,

silla se on muiden toiden oheen tehtavaa tyota.

Red Events Restaurantsilla on mahdollisuus luoda uutta seka innostavaa. Markkinoinnin kautta
oman brandin vahvistaminen on tarkeaa ja sita helpottaa se, etta ei ole ketjuyrityksen
ohjeistuksia “taakkana”. Myos sijainnin seka yhteistyokumppaanuksien kautta
yhteistyojulkaisuja olisi mahdollista hyodyntaa. Niilla myos tavoittaa laaja-alaisesti kayttajia
ympari sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media myos helpottaa kommunikointia asiakkaiden

kanssa, joten palvelujen kehittaminen seka asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen nopeutuu.

Kayttoon tulee kolme sosiaalisen median kanavaa, mika osaltaan luo uhkakuvan. Pystytaanko
kaikkia hallitsemaan samanaikaisesti ja pysytaanko kanavilla julkaisuissa yhtenaisena.
Lukuisten tapahtumien seka isojen sellaisten kautta voi tulla ajoittaista kiiretta. Muistetaanko
silloin viela priorisoida myos markkinointia vai onko keskittyminen naina ajanjaksoina
enimmakseen muualla. Myos yksi uhka on se, etta saadaanko massaa tavoitettua halutulla
tavalla. Asiakaskunta on kuitenkin tapahtumiin joka tapauksessa tulossa, miten heille saa
myytya omat tuotteet. Uhkiin mahtuu myos hiljaiset ajanjaksot, kun tapahtumia ei ole
paljon. Muistetaanko silloin markkinoida entista enemman vai jaako se vahaisemmalle

huomiolle.

4.1.2 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on toiminto, jossa yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa
seka tuotteita verrataan alan muihin yrityksiin. Tama helpottaa kehityskohtien lOoytamista

omissa toimissa ja antaa ideoita seka tyokaluja niiden parantamiseen. (Procountor 2023)
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Kattava pohjatyo on edellytys benchmarkingin onnistumiselle. Aluksi pitaa tunnistaa yrityksen
toiminnan osa-alue, joka kaipaa kehittamista. Benchmarking toimii sellaisen kohteen
kehittamiseen, mika on helposti havaittavissa. Seuraavaksi tulee valita vertailukohteet eli ne,
joilta kyseinen osa-alue silla hetkella onnistuu paremmin. Taman jalkeen alkaa tiedonkeruu,
joko internetista tai vierailuilla. Benchmarkingin tuloksia tulee tutkailla kriittisesti seka
luovasti, jotta niita voidaan soveltaa oman yrityksen toimintaan. Kaikkia tuloksia ei voi
suoranaisesti yhdistaa omaan organisaatioon, vaikka ne olisivat hyvia. Yrityksilla ja
organisaatioilla on omat kulttuurinsa ja ne voivat olla kaukana toisistaan. (Ojasalo ym. 2014,
186.)

Yrityksen toiminnan vertaaminen muihin nostaa parhaimmillaan yrityksen kilpailuasemaa
monin eri tavoin. Toisten tekemat innovoinnit kiihdyttavat omaa kehitysta, kilpailijoiden
tiedostaminen nostaa halua kehittya seka oman toiminnan taso selkeytyy muihin verrattuna.
Benchmarkingin vaatii myos reagointikykya, silla esille saattaa tulla yllattavaa uutta tietoa.
(Ojasalo ym. 2014, 186.)

Organisaatiossa muutoksiin on helpompi suhtautua myonteisesti, kun omaa toimintaa on
verrattu muihin. Benchmarking ei kuitenkaan tarkoita toisten kopiointia, vaan omien
ajatusten kehittamista seka uusien tuloksien saamista. Organisaation sisalla tallainen toiminta
parhaimmillaan johtaa asiantuntijuuden kasvuun ja jatkuvaan oppimiseen. Benchmarking
nopeuttaa yrityksen kehittymista, kun saatua tietoa jaetaan organisaation sisalla.
Kommunikointi seka yhteisollisyys on iso osa benchmarkingia ja osallistaminen palvelee koko
organisaatiota. (Niinikoski 2005, 8-10.)

4.1.3 Benchmarkingin toteutus

Benchmarking toteutettiin seuraamalla kymmenen lahialueen kilpailijan Instagram seka
TikTok tileja 80 paivan ajan. Tileista seurattiin julkaisujen maaraa, visuaalisuutta,
yhtenaisyytta seka sisaltoa ja naiden pohjalta tuloksia vertaillaan toimeksiantajan
toimintaan. Benchmarkingista saatujen tuloksien pohjalta kehitetaan toimeksiantajan
sosiaalisen median kayttoa kilpailijoiden onnistumisien kautta. Tuloksista my0os sovelletaan

dataa omaan toiminnan tarkasteluun ja luodaan toimintamalleja tulevaisuuteen.

Benchmarkingin kohteeksi valikoitui kymmenen lahialueen saman alan toimijaa. Tassa tyossa
yritykset on nimetty kirjaimin, Yritys A, B, C, D, E, F, G, H, | seka J. Jokaiselta yritykselta
loytyi Instagram-sivut, mutta TikTok vain kolmelta. Naiden kymmenen yrityksen toiminnassa
painottui samat teemat kuin toimeksiantajalla. Naita ovat esimerkiksi urheilu, tapahtumat
seka lounastarjoilu. Seurantajakso benchmarkingille oli 1.1.2024 - 20.3.2024. Taman
ajanjakson aikana kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia seurattiin alypuhelimen avulla
viikkotasolla ja otettiin muistiinpanot kaikista julkaisuista. Seurantajakson loputtua tulokset

asetettiin kuvioihin, joiden avulla niita vertailtiin.
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4.1.4 Benchmarkingin tulokset

Seurantajakso tutkimuskohteille oli 1.1.2024 - 20.3.2024. Tama ajanjakso kattoi yhteensa 80
paivaa.

Tyossa on sovellettu Ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden eettisia suosituksia (2020, 7) ja
tasta syysta benchmarkingin tulokset ovat anonyymit. Tuloksien analysointi alkaa julkaisujen
maaralla, jotka loytyvat kuviosta 2.

Instagram julkaisut ajalta 1.1.2024 - 20.3.2024

I-D I
a . .

RER Fritys A Yritys B ¥ritys C Yritys D WritysE ¥ritys F Yritys G VritysH ¥ritys| ritys

Kuvio 2: Kilpailijoiden Instagram julkaisujen maara ajalla 1.1.2024 - 20.3.2024
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Ensimmaisena tarkastelussa on julkaisujen maara. Niissa oli paljon vaihtelua kohteiden valilla.
Eniten julkaisuja ajanjaksolla oli yritys D:lla (63) seka yritys C:lla (60). Seuraavaksi eniten
Yritys J:lla (36) ja Yritys F:lla (24). Sen jalkeen Yritys A (4) ja Yritys B (4) olivat ainoat ketka
julkaisivat talla ajanjaksolla Instagramissa. Yritykset E, G, H seka | eivat julkaisseet
kertaakaan. Red Events Restaurants julkaisi Instagramissa seurantajaksolla 12 kertaa. Alla

olevassa kuviossa 3, on Instagramin benchmarkingin tulokset visuaalisuuden, yhtenaisyyden

seka sisallon osalta.

KILPAILUAT VISUAALISUUS
SYMKAT WARIT, KUWVAT . | PALJON SISALTOM,
YRITYS & 4 SEKAVAT KUVAT || SAMANLAISIA r TKSIPUDLISTA
SYNKAT VARIT YHSIPUOLISTA 1A
YRITYS B © | |BERALAISIA KUWVIA
4 EFATARKAT KUVAT SEKALAISTA
SELKEITA KUWIA, YHTEMAISET MOMNIPUDLINEM,
YRITYS C 60 LaAaDUKAS EDITOIMTL JULKEAISUT, YRITYS LAADUKAS,
TEHOSTEITA TUHHISTETTAVISSA AIANKEOHTAINEN
MOMIFUOLIMEN,
AMMATTIMAINEN.
YHTEMAINEN, MIELENKIINTOA
YRITYS D 63 LAADUKAS EDITOIMTL i
7 TUMMISTETTAVA HERATTAVA,
TEHOSTEITA AADLKAS
YRITYS E 0 - - -
PALION VAREIA
: El YHTENAIMEN, YESIPUOLISTA
YRITYS.F 24 T e Y | |SEKALAISIA KUVIA SISALTOA
YRITYS G 0 - - -
YRITYS H 0 - - -
YRITYS | 0 - - -
VARELA KAYTETTY YHTERAISESTI MOMIPUDLIST A,
YRITYS ) 36 MOMIPUOLISESTI, LAADUKKAITA HYWIM EDITOITUA
KUWAT SELKEITA KUVIA KL LA

Kuvio 3: Instagram benchmarkingin tulokset & analysointi

Kuvioon on merkitty benchmarkkauksen kohteeksi visuaalisuus, yhtenaisyys seka sisalto.
Visuaalisuudessa on tarkasteltu varien, fonttien seka tehosteiden kayttoa ja miten niita on
osattu hyodyntaa julkaisuissa. Yhtenaisyyden arvioinnissa seurattiin onko julkaisuissa kaytossa
samat graafiset mallit, jotta julkaisut sopivat yrityksen sivuille eika sivut ole sekalaiset.
Sisallon arvioinnissa tarkastelu painottui siihen, etta mita julkaisuissa varsinaisesti on. Kuinka
monipuolista seka huomiota herattavaa sisaltoa yritys julkaisee ja onko sisalto asiakkaille

lisaarvoa tuottavaa.

Visuaalisuudessa Yritys A seka B suoriutuvat selkeasti heikoimmin kuin muut. Yritys A:lla

julkaisut ovat epaselvia seka yksitoikkoisia. Yritys B:n julkaisut puolestaan varimaailmaltaan



25

lilan tummia, joten synkkyys paistaa niista lapi eika ne ole miellyttavia silmalle. Molemmilla

yrityksilla julkaisuja myos hyvin vahan, joten otanta on pieni.

Yritys F:n julkaisut olivat jo selkeasti varikkaampia, mutta hieman liikaa. Osissa julkaisuista
fontit ja tekstit katosivat varimaailman alle, mika teki osan kuvista epaselviksi. Yritys J:lla

Tekstit helposti luettavissa ja hienolla tekstilla seka kuvat hyvin otettuja. Osaan kuvista oli
laitettu liikaa informaatiota pieneen pakettiin, mutta paaasiallisesti hienosti toteutettua

visuaalisuutta.

Yritys D:n julkaisut niin ikaan oli laadukkaita, hyvin editoituja seka informaatio oli selkeasti
esilla. Osa kuvista jai savyltaan liian tummiksi ja ne jaivat tasta syysta hieman epaselviksi.
Yritys C:lla julkaisut olivat selkeasti kaikkein visuaalisimpia. Varimaailma oli hienossa
tasapainossa ja kaytetyt fontit sulautuivat niihin juuri sopivasti. Kuvat olivat kasiteltyja niin,

etta niissa sailyi luonnollisuus seka selkeys.

Yritys A:n seka B:n julkaisuissa yhtenaisyys ei ole nakyvilla. Kuten aikaisemmin mainittu niin
otanta on hyvin pieni, eika voikaan olettaa neljan julkaisun Instagram-sivujen olevan
yrityksessa panostuksen kohteena. Yritys C:lla ja F:lla on julkaisuissaan yhtenaisyytta jo
selkeasti enemman. Kaytossa samat graafiset mallit seka eri julkaisuihin on selkeasti mietitty
kuvat ja tekstityylit. Yritys D:n seka J:n julkaisut olivat selkeasti kaikista yhtenaisimpia.
Molemmilla oli julkaisuissaan mainittu aina yrityksen nimi tai logo nakyvilla. Graafisesti ne

olivat myos kaikkein yhtenaisimpia ja sopivat yrityksen sivuille poikkeuksetta.

Sisallollisesti julkaisuissa oli paljon yhtalaisyyksia. Paaasiallisesti ne painottuivat omien
tuotteidensa nostoihin seka erilaisten promootioiden mainostamiseen. Esimerkiksi Yritys J
mainosti omilla sivuillaan lounasta, erilaisia ruokatarjouksia ja erityisesti ottelupaivina heidan

omaa ns. ”"Happy houria”, jolloin hanaoluet oli alennettuun hintaan kello 14-16.

Yritys D hallitsee Instagram sivuillaan kaikkia ketjunsa ravintoloita ympari maan. Paikkoja
heilla on yhteensa 13. Tama osaltaan selittaa julkaisujen maaraa. Ottelupaivina heidan
Instagram tilillaan mainostetaan myos, etta siella nakee esimerkiksi IFK:n jaakiekko-ottelun
ja mainostaa samalla omia tuotteitaan. He kayttavat julkaisuissaan paljon julkisuuden
henkiloita, erityisesti urheilijoita, joilla saa paljon nakyvyytta seka positiivista

vuorovaikutusta asiakkaisiin.

Yritys C julkaisi aina IFK:n pelipaivana ja mainosti, etta ottelu nakyy heidan tiloissaan.
Samassa julkaisussa yleensa nostettiin jokin tuote, ruoka seka juoma. Vahemman julkaisseista

Yritys A seka B julkaisuissaan mainosti omia tuotteita seka tapahtumia heidan baareissaan.
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TikTokin benchmarkingin tulokset ovat merkittyna samanlaiseen kuvioon kuin Instagramin ja

ne loytyvat alta kuviosta 4.

KILPAILLIAT

Kuvio 4: TikTok benchmarking tulokset & analysointi

YRITYS A 0 - - -
YRITYS B - - - -
VERIKKAAT, —.
MGNIFUSLISET Ja GPTH?EELT&LLIT MOMIPUDLIMEN.
-~ i . =l - i
YRITYS C 11/23 958 :;E.T:ELJT"'::IP;’:'&"& EDITOINTI 1A L;'Il;':r?l’_'i_lgﬁﬁ'
TEHOSTEITA VIDEQIDEN S HiORIA
HYBDYNNETTY YLEISILME TASAISTA o
EDITOINTI LUGYAA | | N T '
JA MOMIPUDLISTA THTENAISIA MPLE'::' -.-Eur"llf?fm'
A
YRITYS D 15/510 323 VISUAALISIA SEKA """5"_”""""5':5” 21 uMemsTISIA, PALIGN
TN NISTETT Al SISALLOLLISESTI ERILAISLUTTA
¥YRITYS E - - = -
YRITYS F - - - -
YRITYS G - - - -
YRITYS H - - - -
TRITYS | - - - -
¥RITYS | - - - -

Kymmenesta kilpailijasta vain kolmella on kaytossaan TikTok-tili. Tarkastelujaksolla Yritys A

ei julkaissut ollenkaan. Yritys A:n, C:n seka D:n TikTok-julkaisujen analyysi noudattaa samaa

kaavaa kuin Instagramissa. Visuaalisuus/luovuus, yhtenaisyys seka sisalto olivat tarkastelussa

videoiden osalta. Julkaisujen maaran oheen on lisaksi laitettu tarkastelujakson videoiden

yhteenlasketut nayttokerrat.

Yritys A

Tarkastelujaksolla ei julkaissut yhtaan videota. Aikaisempia julkaisuja oli yhteensa 4, joiden

yhteenlasketut nayttokerrat olivat 7 676. Videot olivat variltaan tummia ja niista jai synkka

vaikutelma. Niita oli editoitu vahan ja kaikissa oli kuitenkin kaytetty musiikkia. Kaikissa

videoissa oli kaytetty samoja fontteja seka editointi noudatti samaa kaavaa. Sisalto jai

vahaiseksi, mutta julkaisujen maara on myos pieni.

Yritys B
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Tarkastelujaksolla Yritys B julkaisi 11 videota, joiden yhteenlasketut nayttokerrat olivat
23 958. Julkaisut olivat monipuolisia seka selkeita. Niissa oli kaytetty hyodyksi taidokasta
editointia seka vareja. Graafiset mallit olivat yhtenaisia seka videoiden yleisilme oli
johdonmukainen. Sisalto oli monipuolista, esimerkiksi tuote-esittelyja, tilojen esittelya,
kisoja, arvontoja seka huumorivideoita. Videoissa oli lisaksi kaytetty hyodyksi TikTokin

ominaisuuksia, kuten tehosteita seka filttereita.

Yritys C

Tarkastelujaksolla Yritys C julkaisi 15 videota, mika oli eniten kaikista. Naiden yhteenlasketut
nayttokerrat olivat 510 323. Tama maara on huomattavasti suurempi kuin kahdella muulla
vertaillussa olleella yrityksella. Videoiden laatu oli erinomaista. Ne olivat editoitu hyvin ja
niissa oli taidokkaasti hyodynnetty TikTokin ominaisuuksia. Videot olivat nopeasti
tunnistettavissa yrityksen videoiksi, silla oma brandi tuotiin jokaisessa esiin. Yritys C osallistui

myos trendeihin, mika osaltaan vaikuttaa suuriin katsojamaariin. Lisaksi videoissa oli kaytetty

4.2 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Red Events Restaurants

Tassa kappaleessa on teorian, benchmarking-tutkimuksen, SWOT-analyysin seka
toimeksiantajan toiveiden pohjalta tuotettu sosiaalisen media markkinointisuunnitelma. Sen
tarkoitus on tulla paivittaiseen kayttoon niin, etta jokainen yrityksen tyontekija ymmartaa
sen seka pystyy sen avulla markkinointia toteuttamaan. Suunnitelma on myos luotu niin, etta

sita pystyy tulevaisuudessa helposti ja vaivattomasti muokkaamaan.

4.2.1 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Suunnitelma koostuu nykytilanteen analysoinnista, tavoitteiden asettamisesta, strategian
luonnista seka seuraamisen ja mittaamisen lapikaynnista. Nykytilanteen analysointi kattaa
SWOT analyysin sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmasta seka kilpailija-analyysin.
Tavoitteissa kaydaan lapi toimeksiantajan kanssa sovitut asiat, jotka halutaan suunnitelmalla
toteuttaa. Strategia koostuu toimintamalleista, jotka otetaan kayttoon toimeksiantajan
kanssa kaytyjen tapaamisten pohjalta. Seuraamisessa ja mittaamisessa kartoitetaan tapoja,

joilla toimeksiantaja voi seurata suunnitelman tehokkuutta.
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4.2.2 Tavoitteiden asettaminen

Ensimmainen tavoite markkinointisuunnitelmalle on luoda tunnettavuutta yritykselle seka
vahvistaa yritysmielikuvaa. Saada asiakkaille tietoisuutta siita, etta Helsingin Jaahallin
ravintoloita pyorittaa uusi seka innovatiivinen toimija. Tata informaatiota on tarkoitus
levittaa niin vanhoille kuin uusillekin asiakkaille. Tarkoituksena on tunnettavuuden ymparille
luoda ja vahvistaa omaa imagoa seka brandia. Irrottautua ajatuksesta, etta jaahallin kaikki
toimijat pyorivat taysin HIFK:n ymparilla. Toimija haluaa mainostaa laadukkaita seka
itsetehtyja tuotteita, jotka eivat ole viela kaikille tuttuja. Tuotemuutoksista ja niiden
tuotannon vaiheista on tarkea julkaista jatkuvaa mainosta, silla jaahallia ei perinteisesti
mielletta paikaksi, jossa saa oikeasti tasokasta seka taysin tuoretta ruokaa. Yrityksessa
halutaan luoda oma brandi, joka on irrallinen Jaahallin muista toimijoista. Red Events
Restaurants haluaa luoda itsestaan vahvan brandin omana toimijana eika osana esimerkiksi

IFK:n toimintaa.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoite on, etta somemarkkinointiin saadaan
jatkuvuutta, etta orastavasti alkaneen markkinoinnin tilalle luodaan kunnollinen suunnitelma
ja selkea strategia sen toteuttamiseen. Markkinoinnin jatkuvuus palvelee yrityksen toimintaa
pitkalla tahtaimella ja se on yksi menestyvan yrityksen kulmakivista. Talla toiminnolla myos
tavoitellaan asiakasuskollisuuden lisaamista seka houkutellaan mahdollisia uusia asiakkaita.
Tarkoituksena on saada julkaisujen maaraa nostettua ja lisata tasaisuutta, visuaalisuutta seka
yhtenaisyytta julkaisuissa. Tavoitteena on julkaista laajalti eri tapahtumista sisaltoa niita

ennen, niiden aikana seka niiden jalkeen.

Somemarkkinointisuunnitelmaan osana ovat ehdotukset keinoiksi, joilla saadaan
myyntitoimintoja tehostettua. Esimerkiksi uudesta ennakkotilaustavasta enemman sisaltoa
julki, nain ollen asiakkaille saadaan tietoa sujuvammista myyntitapahtumista ja jonotusaikoja
saadaan lyhyemmiksi. Red Events Restaurants tarjoaa LineCut- sovelluksella mahdollisuuden
tilata tuotteet ennakkoon tapahtumiin valitsemalleen pisteelle seka noutoajalle. Tuotteiden

mainostuksella seka palveluiden nostoilla pyritaan myods myynnin nousuun.

Red Events Restaurantsin sosiaalisista medioista halutaan yhtenaisemman nakoiset. Sivujen
visuaalinen ilme halutaan miellyttavammaksi seka tasaisemmaksi. Paatetaan fontit ja
listataan graafiset mallit, mita tullaan julkaisuissa kayttamaan. Sisalto sovitetaan eri
alustoihin toimivaksi. Tyossa listataan minkalaista sisaltoa julkaistaan Instagramiin seka
Facebookiin ja milta yrityksen TikTok tulee nayttamaan. Naihin maaritetaan myos ajallinen

panostus seka esimerkiksi kuvaaja seka kuvausajat.

Tavoitteena on myos luoda lisaarvoa tapahtumanjarjestajalle, silla laadukkaat palvelut ja
niiden markkinointi ovat iso osa onnistunutta tapahtumaa. Nailla saadaan asiakkaat

toivottavasti kayttamaan enemman aikaa seka rahaa tapahtuman aikana.
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4.2.3 Strategian luonti

Strategian luonti aloitettiin julkaisupaivien maarittamisella. Niita paattaessa on huomioitu
tapahtumien ajoittumiset seka kohdennetut julkaisut. Paaasiallisiksi julkaisupaiviksi
paatettiin maanantai, keskiviikko seka perjantai. Naissa mainostus painottuu ruokatuotteiden

osalta maanantaihin seka keskiviikkoon ja juomatuotteiden osalta perjantaihin.

Julkaisupaiviin paadyttiin jaakiekon pelipaivien pohjalta. Arkipaivina jaahallin menekki
koostuu enimmakseen ruokatuotteista, joten naiden mainostus nousee silloin tarkeammaksi.
Viikonloppuisin on todennakoisempaa, etta asiakkaat ostavat ruoan lisaksi myos juotavaa,

joten perjantaisin nostetaan juomatuotteita esille.

Julkaisujen sisalto maaraytyy tapahtumien mukaan. Jaakiekko-otteluiden kohdalla mainostus
pohjautuu enemman tuotteisiin seka tarjouksiin ja naissa voidaan hyodyntaa mahdollisuuksien
mukaan vaikuttajia. Ennen suuria tapahtumia jarjestetaan arvontoja ja luodaan laajempaa
sisaltoa esimerkiksi koostevideoiden muotoon. Huumoripitoisia videoita julkaistaan tasaisin
valiajoin seuraten ajankohtaisia trendeja. Joka kuukausi mainostetaan kuukauden tuotetta

Instagramin avulla. Instagramiin luodaan lisaksi esittelyja toimipaikasta kuvina ja videoina.
4.2.4 Seuraaminen ja mittaus
Sosiaaliset median tilit ovat luotu yritystileina, jolloin niiden dataa pystyy analysoimaan.

Red Events Restaurantsin Instagram seka Facebook ovat sovelluksista luotu yritystileiksi. Nain
ollen esimerkiksi markkinoinnin seuranta helpottuu ja sisaltojen dataa pystyy laajalti
tulkitsemaan seka niiden avulla kehittamaan toimintaa. Yritystileille tulevat myos
yhteydenottopainikkeet, joiden avulla asiakkaat pystyvat vaivatta kontaktoimaan yritysta.
Tama kehittaa asiakaskokemusta ja yritys saa helpolla tavalla palautetta omasta toiminnasta,
mika antaa tyokaluja toiminnan kehittamiseen. Instagram ja Facebook sivut on linkitetty
keskenaan, joten samat toiminnot ovat kaytossa myos Facebookin puolella. Yritystilin avulla
pystyy seuraamaan omien sivujen lilkkenteen maaraa, mitka julkaisut toimivat parhaiten ja

tavoittavat eniten kayttajia ja esimerkiksi yhteistyojulkaisujen tekeminen on helpompaa.

TikTok antaa selkeat luvut videoiden katseluiden seuraamiseen. Nayttokerrat on selkeasti
nakyvilla jokaiseen videoon seka omia kuukausikeskiarvoja pystyy seuraamaan tiedoista.
TikTokissa on myos yhteydenottoon tarkoitettu viesti- painike, jolla yritykseen saa yhteyden.
Kayttajien liikehdintaa sivuilla seka videoissa pystyy seuraamaan. Videoiden tiedoista myos
nakee kuinka monta kertaa kayttajat ovat niita toiselle kayttajalle jakaneet, joten niiden

leviamista pystyy myos sita kautta seuraamaan.
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4.3  Julkaisukalenteri
Julkaisukalenteri kasittaa vuosikellon seka sen sisallon.

Julkaisukalenteri tehtiin helpottamaan seka selkeyttamaan markkinointia toimeksiantajalle.
Julkaisukalenteri luotiin vuosikellona piirakkamuotoon. Se sisaltaa kuukausikohtaisesti tahan
asti tiedossa olevat tapahtumat, joita varten julkaisuja tehdaan. Kalenterin pystyy myos

maaritellyilla julkaisuviikonpaivilla pilkkomaan viikkotasolle, jossa yksityiskohtaisemmin on

maaritelty sivustot seka tiettyjen julkaisujen sisallot.

4.3.1 Vuosikello
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Kuvio 5: Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello (mukaillen Plandisc)
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Vuosikelloon on ajoitettu tahan asti tiedossa olevat tapahtumat ja niihin sovitetut
toimenpiteet koko kalenterivuoden ajalle. Tapahtumat ovat varikoodattu eri vareilla. Beigella
varilla on IFK:n seka Jokereiden jaakiekko-ottelut, johon ajoitettu mahdolliset Playoffit.
Punaisella on erilaiset teema/promo-ottelut, kuten IFK:n juhlaottelu. Vihrealla varilla on
konsertit, naytokset seka festarit. Keltaisella on hallin ulkopuoliset tapahtumat, esimerkiksi
Metallica Take Over. Liilan varisella on laitettu esimerkkiajankohtia yhteistyojulkaisuihin,

jossa voisi hyodyntaa esimerkiksi IFK:n pelaajia (jos mahdollista).

Vuosikello on luotu niin, etta sen pohja sailyy samana, mutta muokkaaminen on jatkuvasti
mahdollista. Tapahtumia voi tulla nopeallakin aikataululla, joten niiden ajoittaminen kelloon
on yksinkertaista. Tapahtumien aikataulut voivat myos vuosittain vaihdella, kuten myos

pelipaivat, joten niiden liikuttelu kellon sisalla on koko ajan mahdollista.

Vuosikello on toimitettu kokonaisuudessaan toimeksiantajalle erillisena liitteena.

4.3.2 Sisalto

Perustuen benchmarking-tutkimuksen tuloksiin, eniten liikehdintaa tuottivat paivitykset,
jotka olivat visuaalisia, asiakaslaheisia, yhtenaisia seka hyvin editoituja. Naiden pohjalta
syntyivat ehdotukset Instagramin seka TikTokin kayttoon. TikTokissa painottuu myos
trendaavien musiikkien seka tehosteiden kaytto ja Instagramissa avainsanat, jotka tavoittavat
kayttajat. Kummasakin sovelluksessa painottuu algoritmien tuntemus, mika vaatii sovellusten

aktiivista seuraamista.

Instagram

Julkaisuista tehdaan visuaalisia ja yhtenaisia monipuolisella varimaailmalla, laadukkaalla

editoinnilla, asianmukaisilla fonttien kaytoilla seka tehosteita hyodyntamalla.

Instagram julkaisujen sisalto

Julkaisupaivat ovat aikaisemmin mainitut maanantai, keskiviikko seka perjantai. Maanantai
seka keskiviikko painottuu ruokatuotteisiin. Naista paivityksia/julkaisuja voivat olla
esimerkiksi tuotteiden seka myyntipisteiden esittelyt, valmistusvideot, testivideot ja
esimerkiksi ruokalippujen/tuotteiden arvonnat. Videoissa voidaan hyodyntaa esimerkiksi

vaikuttajia tuotteiden testaukseen.

Esimerkkijulkaisu:

Kauden alussa tai kauden aikana IFK:n pelaajistosta joku testaamaan ruokatuote ja antamaan
siita palaute. Han kertoisi samalla tuotteesta tietoa, mista sita saa ja milla hinnalla seka

kertoisi yrityksesta jotain.
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Perjantaisin julkaisut painottuvat juomatuotteisiin. Julkaisuja/paivityksia naista tuotteista
voivat olla tuote-esittelyja, baaripisteiden esittelyja seka esimerkiksi kuukauden tuotteen

nostoja.

Esimerkkijulkaisu:

Uudesta viinibaarista kampanjaksi ”kuukauden tuote”. Erikoishinnalla myynnissa ja kyseista
kuukautta varten tilattu tuote, jota saa rajatun ajan. Tyontekija esittelemaan tuotetta ja

kertomaan siita informaatiota.

Nakyvyyden ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen tarvitsee muutakin kuin ruoka- ja
juomatuote painotteista sisaltoa. Tallaista sisaltoa voi olla esimerkiksi erilaiset
kilpailut/arvonnat, erikoistarjoukset, kampanjat, informaatiovideot, asiakkaiden
osallistamista (aanestykset), humoristiset julkaisut, paivittaisen arjen esittelya,
tapahtumamarkkinointia tai tyontekijan Myday. Naiden toimien avulla sosiaalisen median

kanavat kasvattavat mielenkiintoa, osallistavat seuraajia seka luovat monipuolisuutta sivuille.

Instagram julkaisut julkaistaan niin ikaan sellaisenaan Facebookin puolelle. Naiden kahden

alustan paivitykset voivat julkaista samanaikaisesti samasta paikasta.

Esimerkkijulkaisu:

Videomuotoon tehty tapahtumakooste. Esimerkiksi kolmepaivaisesta Sideways-festivaalista,
jossa jokaisesta paivasta tehdaan tyontekijan nakokulmasta kooste paivan tapahtumista.

Tapahtumapaivan aamuna julkaistaan edellisen paivan video.

TikTok

Julkaisuista monipuolisia, kayttajia osallistavia, trendeja seuraavia seka nopeatempoisia.

TikTok julkaisujen sisalto

TikTokin julkaisupaivina pidetaan alustavasti samat maanantai, keskiviikko seka perjantai.
Julkaisuaikataulua voidaan soveltaa tapahtumien mukaan. Benchmarkingin-tutkimukseen
pohjaten, TikTokissa menestyy nopeatempoiset, humoristiset seka trendeihin osallistuvat

videot.

Esimerkkijulkaisu 1:

Osallistumalla sen hetken trendaavaan haasteeseen/sisaltoon. Tama vaatii trendien
seuraamista ja tutustumista erilaisten kanavien sisaltoon. Videoihin voi myos lisata sen hetken

trendaavia musiikkeja, jolloin algoritmi nostaa niita useampien kayttajien nakyviin.
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Esimerkkijulkaisu 2:

Tyontekijan Myday. Nopeatempoiseksi luotu seka editoitu video, jossa yrityksen tyontekija
kuvaa oman tyopaivansa. Mita kuuluu paivan tehtaviin ja esimerkiksi, etta mika tapahtuma on

tulossa. Tahan voi myos osallistaa muita tyontekijoita esimerkiksi vaihtamalla perspektiivia.
Esimerkkijulkaisu 3:

Huumoripitoinen video. Esimerkiksi kayttaa TikTokin tehosteita, joiden avuilla voi muokata
omaa olemusta. Lisaksi tekstin avulla luoda videoihin huumoria, esimerkiksi epaonnistumisista

ja naiden luoda samaistuttavaa sisaltoa katsojien nakokulmasta.
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Kuvio 6: Esimerkkikuukausi vuosikellosta (lokakuu 2024)

Kuviossa 6 on vuosikellosta esimerkkikuukausi. Tassa tapauksessa se on lokakuu 2024. Siihen
mahtuu jaakiekko-otteluita, konsertti seka HORSE-show. Monipuolisesti eri tapahtumia, joihin

aiemmin mainittuja esimerkkijulkaisuja voisi soveltaa.

Lokakuun ”kuukauden tuote” voisi olla esimerkiksi Jaahallin viinibaarissa viini. Eksklusiivinen
yhden kuukauden ajaksi, jota myydaan erikoishintaan. Sita voisi mainostaa esimerkiksi

Instagramissa esittelyvideolla seka laadukkailla kuvilla.

Lokakuussa on myos IFK:n juhlapeli seka perhepeli. Juhlapeli on IFK:lle on tarkea asia, joten
sen mainostukseen voisi mahdollisuuksien mukaan kayttaa esimerkiksi IFK:n pelaajaa. Siihen

tapahtumaan voisi nostaa pelaajan valitseman tuotteen esille, jota han itse mainostaa.
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Perhepeliin voisi luoda huumoripainotteista sisaltoa TikTokkiin seka asettaa lapsille combo-
tarjouksen, vaikka popcornit + limu edullisempaan hintaan. Instagramissa voisi jarjestaa myos

perhepelia silmalla pitaen arvonnan, jonka palkinnon voittaja saa perhepelissa.

Within Temptation konserttia ajatellen mainostus painottuisi metallimusiikin ystaville. Se
voisi olla esimerkiksi eri pisteiden esittelya, jossa painotetaan juomapuolta. Videomuodossa
tehty postaus voisi sisaltaa myos informaatiota keikasta, aikatauluista, narikan sijainnista

seka mista loytaa eri myyntipisteet.

Lokakuussa on HORSE-show, joka on monipaivainen ja alan harrastajille tarkea. Hyva paikka
esimerkiksi julkaista TikTok videoita siita, etta mita jokaisena paivana tapahtuu. Paikalla on
lisaksi paljon lapsia, jolloin voi kohdentaa tuotetarjouksia lapsiperheille esimerkiksi Instagram
julkaisuissa. Kyseessa on iso tapahtuma, jonka valmistelut alkavat hyvissa ajoin. Tapahtumaa

ennen voisi julkaista sisaltoa valmistelun vaiheista eri kanaviin seka tehda arvonnan.
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5 Johtopaatokset

Taman opinnayteyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle yksinkertainen, selkea seka
helposti toteutettava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitelman pohjana oli
jatkuvuuden luominen, silla suunnitelman muokkaamisen ja paivittamisen mahdollisuus
tulevaisuudessa tulee olla vaivatonta. Sosiaalisen median markkinoinnilla toimeksiantaja

haluaa niin ikaan lisata tietoisuutta yrityksesta seka tavoittaa potentiaalisia asiakkaita.

Tietoperusta tassa opinnaytetyossa koostui markkinoinnin kirjallisuudesta, jossa
paaasiallisesti keskityttiin digitaalisen- ja sosiaalisen median markkinoinnin hyodyntamiseen
lilkketoiminnassa, markkinoinnin tavoitteisiin seka suunnitteluun, asiakkaiden segmentointiin
ja eri sosiaalisen median kanaviin. Tarkoituksena oli, lopullinen suunnitelma saa vahvan

pohjan kaytetysta teoriasta.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin benchmarking menetelmalla. Tassa
opinnaytetyossa sovellettiin Ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden eettisia suosituksia
(2020, 7), silla benchmarking tulokset pidettiin anonyymeina. Benchmarking-tutkimuksesta
saaduista tuloksista koettiin kuitenkin saaneeksi arvokasta seka hyodyllista informaatiota
sosiaalisen median kayttoon seka lopullisen suunnitelman tekoon. Tutkimusta tehdessa
huomattiin se, etta sosiaalisia medioita on haastava benchmarkata, silla ne ovat

ominaisuuksiltaan niin ainutlaatuisia ja poikkeavat normaalista markkinoinnista.

Valmis tyo koettiin toimeksiantajan puolelta hyodylliseksi, onnistuneeksi ja sellaiseksi, mika
tulee osaksi yrityksen paivittaista toimintaa. Toimeksiantaja on alalla hyvin ainutlaatuinen
toimija, silla toimipaikka on suuri, tunnettu seka moniulotteinen. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma on tallaiseen paikkaan myoskin osaltaan haasteellinen, silla
tapahtumia voi tulla nopeallakin aikataululla eika ne ole toimeksiantajan itsensa
paatettavissa. Tama vaatii jokaiselta tyontekijalta nopeaa reagointia ja siksi olikin tarkeaa,
etta valmiista tyosta tulee heille mahdollisimman helppokayttdinen seka nopeasti

muokattava.
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