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1 JOHDANTO

Digitalisaation ja kuluttajakayttdytymisen muutosten mydta markkinointiviestinta on siirtynyt yha
vahvemmin digitaalisille alustoille, mika asettaa yrityksille uusia haasteita ja mahdollisuuksia
asiakkaiden tavoittamisessa. Etenkin nuoret ihmiset, mutta myds yha enemman aikuiset ja
vanhemmat ovat sosiaalisessa mediassa ja kayttévat eri sosiaalisen median alustoja entista
enemman. Markkinointi siirtyy hiljalleen yhé enemman naille alustoille ja siksi onkin tarkeaa, etta
yritykset pysyvat mukana tassa muutoksessa. Onneksi markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin
helppoa ja se onnistuu hyvin pienelld budjetilla tai jopa ilmaiseksi. "Some” markkinoinnilla voidaan

tavoittaa helposti suuria ihmismaaria joko maansisdisesti tai ympari maailmaa.

Digimarkkinointi on yrityksille hyvin tarkedaa nykypaivana, seka se on samalla helppo tapa tavoittaa
ihmisid, joten tastd mahdollisuudesta kannattaa ottaa hyoty irti. Kaikenkokoiset yritykset voivat
hyédyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti yrityksensa markkinoinnissa sekd samalla my6s brandinsa

rakentamisessa tehokkaan markkinointisuunnitelman avulla.

1.1  Opinndytety6n aihe ja tavoite

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kehittédminen ytkerho

JetSet Oy:lle. Suunnitelman kokoamisessa kdytetdan apuna kirjallisuudesta, artikkeleista, blogeista
seka tilastoista kerattya teoriaa. Samalla tuodaan esille my®s omia ideoita. Tavoitteena on selke3,
moderni ja vakuuttava suunnitelma, josta toimeksiantaja saa parhaimman mahdollisen hyédyn, ja

jonka pohjalta toimeksiantaja voi ldhted toteuttamaan markkinointia sosiaalisessa mediassa.

1.2 Toimeksiantajasta

Tyon toimeksiantaja on JetSet Oy, yli 20 vuoden ajan toiminut Torniossa sijaitseva ydkerho. Idea
sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta sai alkunsa, kun kyseinen aihe yleisesti on tullut
toimeksiantajan kanssa jo ennestdan puheeksi, jonka johdosta toimeksiantaja ehdotti mahdollisuutta
tehda heille suunnitelma opinnaytetydn muodossa. Toimeksiantaja kertoi olevansa erittdin
kiinnostunut kuulemaan erilaisia nakdkulmia, strategioita ja ideoita toimivalle suunnitelmalle.
Saimmekin toimeksiantajalta tdysin vapaat kadet suunnitelman luomiseen. Toimeksiantajan toiveena
kuitenkin oli, ettd markkinointisuunnitelma suunniteltaisiin siten, etta markkinointia voitaisiin
suorittaa ilmaiseksi (Bordi-Sainmaa 2024a.) Kyseinen toive tuli esille ensimmaisessa
toimeksiantajalle pidettavassa haastattelussa. Toive on otettu huomioon opinndytetyén

teoriaosuudessa seka markkinointisuunnitelmassa.
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2 MARKKINOINTI

Lyhykaisyydessaan markkinointi on liiketoiminnan osa-alue, jonka tavoitteena on tunnistaa,
ymmartaa ja tyydyttad asiakkaiden tarpeet seka luoda arvoa asiakkaille ja yritykselle. Se kasittaa
monenlaisia toimintoja, kuten markkinatutkimusta, tuotekehitystd, hintastrategioita, jakelukanavien
valintaa ja viestintad. Markkinoinnin perimmainen tavoite on houkutella asiakkaita, edistéd myyntia
ja rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita yrityksen kilpailuedun sailyttdmiseksi. (Gurumarkkinointi
2024.)

Markkinointi on kehittynyt merkittavasti 1800-luvun tuotanto- ja jakelukeskeisista toimintamalleista
kohti asiakaskeskeista ja digitaalista maailmaa. Alun perin markkinointi keskittyi tuotteiden
nakyvyyteen ja kilpailuun massatuotannossa, mutta 1900-luvun puolivdlissa painopiste siirtyi
asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen, markkinointitutkimukseen ja segmentointiin. 2000-luvulla

digitaalinen markkinointi, datavetoisuus ja monikanavaisuus mullistivat alan. (Hurmerinta 2015, 15.)

Nykyaan markkinointi on digitaalista, datalahtdista ja keskittyy personoituun asiakaskokemukseen.
Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi ja siséltémarkkinointi ovat keskeisid kanavia, ja yritykset
hyoddyntavat tekodlya ja automaatiota markkinointikampanjoiden optimoimiseksi. Samalla asiakkaat
odottavat yrityksiltd eettisyytta, kestavaa kehitysta ja lapinakyvyyttd, mika on vaikuttanut monien
brandien strategioihin. (Hurmerinta 2015, 17-20.)

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinointi (tai digitaalinen markkinointi) on markkinoinnin osa-alue, jossa hyédynnetaan
sahkdisia ja digitaalisia kanavia tavoittamaan, viestimaan ja sitouttamaan asiakkaita. Se kattaa kaikki
markkinoinnin muodot, jotka tapahtuvat internetissa tai digitaalisissa ymparistoissa, kuten
verkkosivustoilla, sosiaalisessa mediassa, hakukoneissa ja mobiilisovelluksissa. Digimarkkinoinnin
avulla yritykset voivat kohdentaa mainontaa, seurata kampanjoiden tehokkuutta ja vuorovaikuttaa

suoraan kohdeyleisdnsa kanssa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022a, 17-19.)

Digimarkkinoinnin keskeisia osa-alueita ovat sosiaalisen median markkinointi, sisaltdmarkkinointi,
sahkdpostimarkkinointi seka analytiikka ja datan kayttd. Digimarkkinointi on erittdin tehokas, koska
se mahdollistaa kohdennetut kampanjat, reaaliaikaisen seurannan ja jatkuvan optimoinnin, mika

tekee siitd elintarkean osan nykyaikaista markkinointia. (Lahtinen ym. 2022a, 17-19).

2.2 Markkinoinnin suunnittelu ja markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu on strateginen prosessi, joka auttaa yritystd saavuttamaan
markkinoinnilliset tavoitteensa. Se perustuu markkinointiteorioihin ja kdytannon lahestymistapoihin,

joiden avulla voidaan madritelld, miten tuotteita tai palveluita tarjotaan asiakkaille tehokkaasti.

Yrityksen markkinointia, kun lahdetdan suunnittelemaan, niin on hyva lahted liikkeelle
tilanneanalyysistd, jossa tarkastellaan ja analysoidaan yrityksen sisdinen ja ulkoinen ymparisto.
Tama vaihe pitaa sisalldan mm. SWOT-analyysin seka kilpailija-analyysin. SWOT-analyysin avulla
tarkastellaan yrityksen omia vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia ja uhkia. Kilpailija-

analyysissa tarkastellaan markkinoiden tilannetta sekd muut mahdolliset kilpailijat. Tilanneanalyysin
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jalkeen seuraava olennainen vaihe on luoda vahva ja koukuttava markkinointistrategia. Hyva
jarjestys toteuttamiselle on seuraavanlainen: 1. Aseta selkedt tavoitteet, mita tavoitellaan. Onko
tavoite kasvattaa nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa, kasvattaa myyntia vai tehostaa brandia vai
kaikki tama? Selkedt tavoitteet auttavat etenemaan tehokkaasti ja johdonmukaisesti. 2.
Kohderyhman maarittely (segmentointi). Tunnista ostajapersoonien tarpeet ja unelmat, jotta voit
luoda heille sopivaa sisaltéd, joka resonoi heidan kanssaan. Téma auttaa ymmartamaan, mista he
pitavat, mitd he valttelevat, ja missa kanavissa heidat tavoittaa. 3. Toimintasuunnitelman laatiminen.
Konkreettisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, kuten kampanjat, mainonta, sosiaalisen
median strategiat ja myynninedistéminen. 4. Budjetointi. Kuinka paljon kaytetaan resursseja ja
rahaa markkinoinnin edistamiseen. 5. Seuranta ja arviointi. Mitataan ja analysoidaan esimerkiksi
tuloksia, myyntilukuja seka asiakastyytyvaisyytta. (Komulainen 2023, 77-85.)

Markkinoinnin suunnittelu yhdistaa siis seka analyyttisen etta luovan ajattelun, ja sen tarkoituksena
on saavuttaa kilpailuetu markkinoilla. Teoriat tarjoavat rakenteen ja suunnan, mutta menestyksekas

toteutus vaatii ymmarrysta asiakkaista ja markkinoiden dynaamisuudesta.

Markkinointisuunnitelma puolestaan on strateginen dokumentti, joka maarittelee yrityksen tai
organisaation markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet ja keinot niiden saavuttamiseksi
tietyn ajanjakson aikana. Jokainen yritys on ainutlaatuinen, ja sen kasvuvaihe, markkinatilanne ja
resurssit vaikuttavat siihen, millainen markkinointisuunnitelma kannattaa laatia. Yhta yleispatevaa
mallia ei ole. Markkinointisuunnitelman sisalté muotoutuu yrityksen omien tavoitteiden,
kohderyhmien ja kaytettavien kanavien mukaan. Sen painopiste voi olla uusien asiakkaiden
hankinnassa, lisamyynnissa, uuden tuotteen lanseerauksessa tai nykyisten asiakkaiden
palvelemisessa. Suunnitelma voi myds keskittya tiettyyn markkinointikeinoon, kuten inbound-
markkinointiin, tai kanavakohtaisen tehokkuuden parantamiseen. Tarkeinta on hahmottaa yrityksen
nykytilanne: mita on tehty ja missa on onnistuttu. Ndiden pohjalta maaritellddn, mita jatkossa pitdisi
tehda toisin. Markkinoinnin onnistumiseksi tulee aina miettia, keitd asiakkaat ovat ja mista heidat
tavoittaa. Resursseja ei kannata tuhlata tavoittamaan kohderyhman ulkopuolisia esimerkiksi, jos

haluat puhutella nuoria, keskity kanaviin, joissa he viettdvat aikaa. (Myynninmaailma 2024.)

Miksi markkinoinnin suunnittelu ja markkinointisuunnitelman tekeminen on kannattavaa?
Markkinoinnin suunnittelu ja asiakkaiden tukeminen ostoprosessin eri vaiheissa ovat térkeita
kaikenkokaoisille yrityksille. Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma varmistaa, ettd markkinointi
tavoittaa oikeat kohderyhmat oikeaan aikaan ja oikeissa kanavissa. Kun resurssit ovat rajalliset, on
erityisen tarkeaa kayttaa ne tehokkaasti kohdistamalla panostukset tarkoituksenmukaisiin kanaviin ja
markkinointitapoihin. Suunnitelmallisuus tekee markkinoinnista tavoitteellisempaa, tuottavampaa ja
paremmin kohdennettua, aivan kuten muussakin liiketoiminnassa. Markkinointisuunnitelma on myds
keskeinen tydkalu liiketoiminnan kasvattamisessa, silld markkinoinnin paatavoitteena on usein
yrityksen myynnin ja tuloksen parantaminen. Sen avulla voidaan seurata tavoitteiden toteutumista ja

kehittaa jatkuvaa markkinointia entista tehokkaammaksi. (Myynninmaailma 2024.)
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2.3 Markkinointimallit

On olemassa useita erilaisia markkinointimalleja, joiden avulla markkinointistrategia saadaan vietya
kaytantoon. Tassa tydssa kuitenkin keskitytaan vain yhteen, joka on ehkapa yksi tunnetuimmista ja
parhaimmista digimarkkinoinnin malleista, RACE-malli. Mallin on kehittédnyt Dave Chaffey, joka on
yksi tunnetuimmista nimista digimarkkinoinnin saralla. Mallin nimi RACE tulee sanoista reach
(tavoittaminen), act (toiminta), convert (konvertoiminen) ja engage (sitouttaminen). RACE-malli

kuvataan niin sanottuna myyntisuppilona.

RACE-mallin mukainen tyéskentely alkaa suunnitteluvaiheella, jossa laaditaan kattava
markkinointistrategia. Strategiassa maaritelldan tavoitteet ja suunnitellaan toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa, reach (tavoittavuus), keskitytaan lisdamaan tietoisuutta
yrityksen brandistd, tuotteista ja palveluista. Toinen vaihe, act (toiminta), viittaa vuorovaikutukseen
ja myyntiprosessien ndkdkulmasta liidien hankkimiseen. Tama voi sisaltda esimerkiksi tuotesivujen
tarkastelua, blogitekstien lukemista, sosiaalisen median sisalldistd tykkdamista ja niiden jakamista
seka uutiskirjeen tilaamista. Kolmannessa vaiheessa, convert (konvertointi), pyritddn muuttamaan
kiinnostus ostokseksi, joko digitaalisissa tai fyysisissé myyntikanavissa. Viimeisessa vaiheessa,
engage (sitouttaminen), keskitytdan rakentamaan pitkdkestoisia asiakassuhteita digikanavien avulla.
Tama tapahtuu yleensa uutiskirjeiden ja sosiaalisen median kautta, joissa sitoutuneet asiakkaat

voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Lahtinen ym. 2022a, 120-122.)

Kuva 1. Digimarkkinointi 2022b (Digimarkkinointi 2022)

RACE-mallista on kehitetty myds uudempi versio, joka kantaa nimea MRACE-malli. Mallin on
lanseerannut Suomen digimarkkinointi (SDM). MRACE-malli eroaa RACE-mallista siten, ettd siihen on
lisatty viides vaihe, measure eli mittaaminen. Tama vaihe on tarked, koska digitaalisen
markkinoinnin kehittaminen tehokkaammaksi onnistuu ainoastaan tuloksia seuraamalla, mittaamalla

sekd analysoimalla. (Lahtinen ym. 2022a, 122.)
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Tassa tyossa kdytetaan tarkemmin juuri tédta uudempaa MRACE-mallia, sen yksinkertaisuuden ja
selkeyden takia. Sen avulla on helppo ja selked lahted toteuttamaan markkinointistrategiaa
kdytdannossa ja seurata ja kehittad (measure) markkinoinnin tehokkuutta.

{ Measure

e
(_ Measure

Kuva 2. Digimarkkinointi 2022c (Digimarkkinointi 2022)
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Sosiaalisen median markkinointi on prosessi, jolla sisallontuottamisella eri sosiaalisen median

kanavilla on tarkoitus mainostaa tuotteita ja/tai palveluita, tuoda lisda asiakaskuntaa yritykselle,

seka rakentaa yhteista kohdeasiakkaiden kanssa (Baker 2024).

Sosiaalisen median alustojen suosio

Sosiaalinen media on ldasna todella monen suomalaisen arjessa. Tammikuussa 2024 sosiaalisen

median kayttajia Suomessa oli 4.46 miljoonaa, joka on noin 80.4% koko Suomen vdestdsta (Kemp

2024). Erilaisia alustoja ja kanavia sosiaalisessa mediassa on myds todella paljon.

Kuva 3. Esimerkkeja sosiaalisista medioista (Shalabaieva 2023)

Sosiaalisten medioiden suosio vaihtelee jatkuvasti, mutta tietyt kanavat pysyvat suuremmassa

suosiossa kuin toiset eri ikaryhmien kohdalla. Suomalaisten suosimat sosiaalisen median alustat

nahdaan alla olevan kuvan avulla, joka on kuvakaappaus DNA:n Digitaalinen elama 2023 -

tutkimuksesta. Sen tavoitteena oli kuvata suomalaisten digitaalisia elémantapoja. Tutkimuksen
kohderyhmana toimivat 16—74-vuotiaat. (DNA 2023a.)

16-24

Snapchat 78%
WhatsApp 74%
TikTok 69%

Instagram (kuvat) 66%

Instagram Stories  64%

YouTube
(ilmainen)

Instagram Reels  46%

Facebook 37%
Facebook ~
Messenger 22X
Bereal 1%

25-34
WhatsApp
Facebook

Instagram (kuvat)

YouTube
(itmainen)

Instagram Stories
Instagram Reels

TikTok

Snapchat

Facebook
Messenger

Jodel

83%
60%
55%
53%

48%

37%

35-44
WhatsApp

Facebook

YouTube
(ilmainen)

Instagram(kuvat)

Facebook
Messenger

Instagram Stories
Instagram Reels
TikTok

Internetin
keskustelupalstat

Twitter

75%

64%

35%

29%

29%

22%

45-54
WhatsApp
Facebook

Instagram (kuvat)

YouTube
(Ilmainen)

Facebook
Messenger

Instagram Stories
Instagram Reels
Twitter

TikTok

Internetin

keskustelupaistat :

55-64
Facebook

WhatsApp

YouTube
(ilmainen)

Instagram
(kuvat)

Facebook
Messenger
Twitter
Instagram Reels

Instagram
Stories

Internetin
keskustelu
palstat

TikTok

64%
61%

28%

Kuva 4. Digitaalinen eldma 2023 -tutkimusraportti (n=865) (DNA 2023b)

65-74
Facebook

WhatsApp

YouTube
(ilmainen)

Instagram (kuvat)

Facebook
Messenger

Twitter

Pinterest
Instagram Stories
Instagram Reels

Signal

59%

22%

2%

14%

12%

8%

6%

6%

Kuvasta nakee, kuinka eri sosiaalisen median alustojen suosio vaihtelee eri ikdryhmien valilla.

Huomataan, ettd Whatsapp on kolmen suosituimman alustan joukossa jokaisen ikdryhman kohdalla.
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Ottaen kuitenkin huomioon taman tydn aihe, kyseista alustaa ei huomioida ollenkaan, silla vaikka
Whatsapp periaatteessa tayttadkin sosiaalisen median kriteerit yhteisollisyydellaan ja
vuorovaikutusominaisuuksillaan, se on erittdin rajallinen markkinointimielessa, silla alustan

paatoiminta painottuu henkildiden valiseen viestittelyyn.

Nuorempien henkildiden suosimat alustat menettavat suosionsa vanhempien ikdryhmien kohdalla, ja
vanhempien suosiossa olevat alustat taas eivat ole suosiossa nuorempien keskuudessa. Kun
katsomme tilastoja, esimerkiksi 16—24 -vuotiaiden kolme suosituinta alustaa jarjestyksessa ovat
Snapchat, TikTok ja Instagramin kuvat -osio. Ikaryhmien vanhetessa esimerkiksi Snapchat kokee
jyrkan laskun, TikTokin suosio laskee tasaisesti, mutta Instagramin kuvat -osio nayttda pysyvan
tasaisena ikaryhmasta riippumatta. Facebook taas nousee kolmen kdytetyimman sovellusten
joukkoon 25-34 -vuotiaiden kohdalla, ja pysyy suosiossa ikaryhmien lapi. (DNA 2023b.)

Edelld mainittujen huomioiden perusteella paatelldan ottamalla huomioon kaikkien ikdryhmien
suosimat alustat yhteisesti, kolme suosituinta alustaa ovat (ei jarjestyksessa): Facebook, joka on
suosittu vanhemmilla ikaryhmilld, Instagram, joka on suosittu tasaisesti ikaryhmien lapi seka TikTok,

joka on suosittu nuoremmilla ikaryhmilla.

3.2 Esimerkkeja suosituista sosiaalisen median alustoista

Seuraavaksi kasitelladn kappaleessa 3.1 esille tulleita kolmea suosituinta somekanavaa eli

Facebookia, Instagramia seka TikTokkia, yrityksen markkinoinnin ndkokulmasta.

3.2.1 Facebook

Metan omistama Facebook on talla hetkella suosituimpien somekanavien joukossa, ja Facebook on
tehokas rakentamaan brandisuhteita seka tavoittamaan uusia asiakkaita. Facebookissa noin 30
prosenttia sen kayttdjista seuraavat alustalla brandeja ja yrityksid, joten yrityksen nakdkulmasta
Facebook kannattaa. (Komulainen 2023, 128.) Facebookin vahvuus on sen sisallén monipuolisuus,
on mahdollista julkaista kuvia, videoita ja pelkkaa tekstid. Facebookin omat algoritmit eli saddokset,
mitd maarittdvat, mitka julkaisut saavat enemman nakyvyyttd kuin toiset, suosivat kuvia seka
videoita. (Virtanen 2020, 15.)

Mainonta Facebookissa edellyttad yrityssivun luomista, jossa perinteiseen henkildprofiiliin verrattuna
kaytdssa ovat monipuoliset tydkalut markkinoinnille. Yrityssivuille on tarkoitus kerata seuraajia, joka
tapahtuu, kun alustan henkildprofiilit kdyttavat tykkays -toimintoa yrityssivulla, joka mahdollistaa
yrityksen julkaisuiden nakymisen tykkaajien uutisvirrassa heidan etusivullaan. Tykkaajia ei kannata
ostaa tai hankkia esimerkiksi kilpailuilla, silla kyseiset tykkaajat eivat ole aidosti kiinnostuneita
yrityksen sisallostd; tama johtaa heikentyneeseen orgaaniseen nakyvyyteen, ja epaaidot tykkaajat
tuovat alas yrityssivujen keskimdaraista sitoutumisastetta, mika johtaa Facebookin algoritmin

nayttdmaan todellisille seuraajille véhemman yrityksen sisaltéd. (Komulainen 2023, 129-130.)

Facebook mahdollistaa kévijatietojen tarkastelun, jonka avulla ndet, millainen sisaltd sivulla toimii
parhaiten. Yleiskatsauksesta on mahdollista nédhda julkaisuiden sitoutumiset, kattavuuden,

tykkaykset, klikkaukset, kommentit seka uudet seuraajat. Kohderyhman kohdalla voi tarkastella
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sivun seuraajien ika- ja sukupuolijakauman, sekd miltd paikkakunnalta sivun kavijat ovat
(Komulainen 2023, 136.)

3.2.2 Instagram

3.2.3 TikTok

Instagram on visuaalinen somealusta sekd Suomessa suosituin sosiaalinen media yritysten ja
brandien seuraamiseen, ja 43 prosenttia sen kayttdjista seuraavat yritysten sekd brandien
paivityksia (Komulainen 2023, 149). Maailmanlaajuisesti enemman kuin 25 miljoonaa yritysta
kayttaa Instagramia brandaamiseen ja markkinointiin, ja 200 miljoonaa ihmista vierailevat ainakin
yhdelld yritysprofiililla padivassa (Butow, Allton, Herman, Liu & Robinson, 2020, 2I). Instagram toimii
hyvin, kun tavoitteena on asiakkaiden sitouttamisen edistédminen seka suosituksien saaminen,
pelkdn myynnin sijaan Instagram vahvistaa asiakkaiden luottamusta seka lojaliteettia. (Komulainen
2023, 150).

Instagramiin tuotetaan sisaltéa joko henkilékohtaisella profiililla, yritysprofiililla tai
sisallontuottajatililld (Komulainen 2023, 150). Instagram -julkaisu voi olla uutisvirtaan tuleva kuva,
kuvasarja tai video. Julkaisuiden mukaan kannattaa lisatd sopivia hashtageja, jotka antavat
mahdollista lisanakyvyytta julkaisuille. (Komulainen 2023, 154.) Hashtagit ovat #-merkilla alkavia
sanoja, joita klikkaamalla on mahdollista ndhda julkaisut Instagramissa, jotka ovat kdyttdneet samaa
hashtagia. Yrityksella kannattaa olla kaytdssd oma hashtag ja se kannattaa pitda lyhyena ja

selkedna, esimerkiksi #yrityksennimi tai #slogan. (Virtanen 2020, 23.)

Kayttdjanimend kannattaa kayttéd samaa nimea kuin muissakin somekanavissa, joko
yrityksen/brandin nimea tai sitéd nimed, mita halutaan markkinoida (Komulainen 2023, 153).
Kayttdjanimen on kuitenkin oltava sellainen, joka ei vield ole minkaan tilin kaytdssa, eli kahta samaa
kayttdjanimea ei Instagramissa ole mahdollista olla. Jos haluttu kayttdjanimi on jo varattu, voi
omaan kayttajanimeen lisdta esimerkiksi numeroita, pisteita, alaviivoja tai lyhenteitd. (Instagram

julkaisuaika tuntematon.)

Myos Instagramissa on mahdollista luoda yritystili, ja se kannattaakin tehda. Yritysprofiilin avulla
kayttéon saa enemman ominaisuuksia, kuten esimerkiksi kavijatietojen seuraaminen, jonka avulla
on mahdollista ndhda tietoja seuraajista; mihin aikaan paivasta he ovat ndhneet julkaisuja ja mita
toimintoja he ovat yrityssivuilla tehneet. Yksittdisten julkaisuiden kavijatietoja on myds mahdollista
tarkastella. (Komulainen 2023, 156-157.)

TikTok on yksi nopeimmin kasvavista somealustoista. Suomessa TikTokin kayttajia on yli 1.3
miljoonaa, ja paivassa suomalaiset viettavat TikTokissa keskimdarin 92 minuuttia. Markkinointi
TikTokissa on viela opetteluvaiheessa, mutta yritykset haluavat hyédyntaa kyseista alustaa
markkinoinnissaan, silla Google-haut TikTok markkinoinnista ovat lisédntyneet parissa vuodessa 300
prosenttia. (Komulainen 2023, 160.) TikTok on my®s yksi harvoista alustoista, joka palvelee
yrityssisaltdja myods uusilla tileilld, muilla alustoilla algoritmi voi olla tiukka uusia tileja kohtaan
(Komulainen 2023, 161-162).
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TikTokin paatoiminta perustuu 5-60 sekunnin videoklippien julkaisemiseen. TikTokin kayttaja voi
seurata eri tileja valittujen teemojen mukaan, mutta noin 75 prosenttia TikTokissa vietetdan
selaamalla For you -syotettd, joka on algoritmin avulla jokaiselle kayttgjalle raataldity, joka ottaa
huomioon kayttdjan aikaisemmat videoklippien tykkdykset, jaot seka tilien seuraamiset. (Komulainen
2023, 160.)

Sisalldontuottaminen TikTokkiin vaatii nopeaa videoiden tuotantoa ja trendien tunnistamista, mutta
mainosvideoihin voi panostaa enemman. TikTok tarjoaa valmiit tydkalut videoklippien
muokkaamiseen. Sovelluksesta 16ytyy myds valmiita pohjia, joihin videoklipit voi upottaa, ja sen

paalle on mahdollista lisata tekstid, efektejd, filttereita ja musiikkia. (Komulainen 2023, 162-163.)
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4 ALKOHOLIN MARKKINOINTI

Alkoholin markkinointia on niiden juomien markkinointi, jotka sisaltavat yli 1,2% etyylialkoholia.
Alkoholia voidaan markkinoida suorana tai epasuorana mainontana, seké muulla
myynninedistamistoiminnalla. Alkoholin markkinointisaédnndkset koskevat alkoholin myynnin
edistdvaa kaupallista toimintaa, nama saannokset eivat kuitenkaan koske yksityishenkil6itd eika

joukkotiedotusvalineiden toimituksellista sisaltéa. (Aluehallintovirasto julkaisuaika tuntematon.)

4.1  Alkoholilaki

Alkoholin markkinoinnille on asetettu lakeja, jonka seurauksena alkoholin markkinointivapaus on
rajoitettua seka sosiaalisessa mediassa ettd sen ulkopuolella. Alkoholilain sadnndsten tarkoituksena
on ehkaista alkoholipitoisista aineista aiheutuvia yhteiskunnallisia, terveydellisid seka sosiaalisia
haittoja alkoholin kulutusta ohjaamalla (Valvira 2024, 22).

Alkoholilain sadgnntkset ovat media- eli viestintdvalineneutraaleja, tama tarkoittaa, ettd sosiaalisessa
mediassa seka internetissa julkaistuun myynninedistamistoimintaan sovelletaan lahtdkohtaisesti
samanlaisia sadannoksia, kuin perinteisilla valineilld kuten radion, television, aikakausi- ja
sanomalehtien kautta julkaistuun aineistoon. Nama sadannokset koskevat myds eri mobiilipalveluja-
ja sovelluksia sekd sahkdpostia. (Valvira 2024, 56.)

Kdydadn seuraavaksi lapi, miten alkoholilaki rajoittaa alkoholin markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Vakevien, eli yli 22% etyylialkoholia sisaltdvien juomien markkinointi on kokonaan kielletty (Valvira
2024, 6). Mietojen alkoholijuomien mainonta on sallittua, mutta mainonnan tulee tayttaa alkoholilain
50 §:n toisessa momentissa asetetut rajoitukset, jotka kdydaan lapi seuraavaksi (Valvira 2024, 16).
Opinndytety6n aiheen vuoksi keskitytadn vain saadoksiin, joilla on vaikutusta markkinointiin
sosiaalisessa mediassa ottaen huomioon toimeksiantajamme toimiala eli yokerho, ei oteta huomioon

esimerkiksi moottoriurheilutapahtuman alkoholimarkkinointiin liittyvia rajoitteita.

4.2  Alkoholilain saadokset

Alaikaisiin tai muihin henkiloihin, joille alkoholia ei saisi myyda, kohdistuva markkinointi, on kielletty.
Taman lisdksi mainoksessa on kiellettya kuvata alaikaisid, selvasti paihtyneitd, alkoholia
vadrinkayttavia tai hairitsevasti kayttaytyvia henkilita, sekd mainos ei saa houkutella edella
mainittuja ryhmia kayttdmaan alkoholia. Alaikaisiin kohdistuva epasuora markkinointi on myds
kiellettyd, esimerkiksi alkoholijuoman tunnuksia tai nimea ei saa kdyttéa heille tarkoitettujen
palveluiden tapahtumien tai tuotteiden mainostaminen yhteydessa. Mainoksissa mahdollisesti olevat
piirroshahmot eivat saa muistuttaa lapsia olemukseltaan tai ruumiinrakenteeltaan, eivdtka hahmot

saa suositella olutta esimerkiksi kohottamalla tuoppia tai juomalla olutta. (Valvira 2024, 17-18.)

Kiellettyd on myos kuvata alkoholin nauttimista joko ennen ajamista, ajaessa, tai ajotauolla, tai
paihtyneena ajamista. Tahan kuuluu my6s suoraan tai epasuorasti positiivisen kuvan luominen
ajamisesta alkoholin vaikutuksen alaisena tai siihen kehottaminen. Kiellettya on myds juoman
alkoholipitoisuuden korostaminen myodnteisend omaisuutena, tdhan kuuluu esimerkiksi
mainontatapa, jolla houkutellaan tekemaan valinta juomasta seka paatds ostamisesta etenkin silla

perusteella, etta juomalla on korkea alkoholipitoisuus. Alkoholipitoisuutta voidaan mainonnassa
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myds korostaa esimerkiksi esittdmalld juoman alkoholiprosentti huomiota herattavalla tavalla.
(Valvira 2024, 18-19.)

Mainonta ei saa antaa myonteistd kuvaa runsaasta alkoholin kadytdstd, tai kuvata kielteisesti sen
kayttoa taikka raittiutta. Alkoholin mydnteisen kaytdn kuvaamiseksi katsotaan esimerkiksi
voimakkaan humalatilan kuvaus tai sanontojen kaytto, jotka mydnteisesti kuvaavat voimakasta
humalatilaa. Mainoksessa kiellettya on myds antaa positiivinen vaikutelma henkilésta, joka omaa
hyvan alkoholisietokyvyn, tai joka juo juomia nopeassa tahdissa. Mainoksessa ei saa luoda kuvaa,
joka antaa vaikutelman, etta runsaasti alkoholia kdyttava henkilo olisi esimerkiksi hauskemman
nakdisempi, menevampi, onnellisempi tai pukeutuisi paremmin kuin kohtuukdyttaja tai raitis henkild,
eikd kohtuukayttdjia tai raittiita henkildita saa kuvata kielteisesti elamankatsomuksen, sosiaalisen

aseman tai henkisten tai ruumiillisten kykyjen puolesta. (Valvira 2024, 20.)

Alkoholin mainonta ei saa mydskaan luoda vaikutelmaa siita, etta alkoholi parantaisi suorituskykya
joko henkisesti tai fyysisesti, esimerkiksi ns. "rohkaisuryyppyna” alkoholin mainostaminen on
kiellettya. Myds vaikutelman luominen sukupuolisen vetovoiman lisdantymisestd tai menestymisesta
seurassa alkoholijuoman nautinnon seurauksena on kiellettyd. Mainonta ei my6skaéan saa olla
laakinnallisia vaikutuksia lupaavaa, esimerkiksi etta alkoholin kayttamisella voitaisiin poistaa
ruumiillisia tai henkisia ongelmia, parantaa sairauksia tai lievittda sen oireita taikka lievittda pahaa
oloa, tai ettad alkoholijuoma auttaisi unettomuuteen, stressiin, rentouttaisi, lievittaisi kipuja tai
parantaisi seksuaalista toimintakykya. Krapularyyppyjen ja flunssatotien mainonta on myos
tyypillisesti lainvastaista. Juomien, jotka sisaltédvat alkoholijuomien ja energiajuomien sekoitusta,
mainostamisessa ei saa kayttaa vaitteitd, jotka vaittavat kyseisten juomasekoitusten piristédvan tai
auttamaan valvomaan, tdman tapainen mainonta voi olla myds vaarallista, silla ei tiedeta viela

tarkasti, millaisia vaikutuksia alkoholin ja energiajuomien yhteiskaytélla on. (Valvira 2024, 20-21.)

Alkoholin mainonta ei mydskaan saa olla hyvan tavan vastaista, sopimatonta tai harhaanjohtavaa.
Koska alkoholilain tarkoituksena on ehkaista yhteiskunnallisia, terveydellisia seka sosiaalisia haittoja,
jotka aiheutuvat alkoholipitoisista aineista, tdytyy hyvan tavan vastainen, sopimatonta tai
harhaanjohtavaa markkinointia arvioida naista lahtokohdista. Hyvan tavan vastainen mainonta voi
olla esimerkiksi huumorin avulla paihteisiin liittyvan tai epasosiaalisen tai muutoin paheksuttavan
kaytoksen ihannoiminen. Sopimattomana mainontana voidaan katsoa esimerkiksi heikkojen
kuluttajaryhmien erityistarpeiden tai kokemattomuuden hyddyntamistd, ja téman avulla
kiinnittdmalla kuluttajan huomio pois paatoksenteon kannalta olennaisista asioista, tasta esimerkkina
alaikdisen kokemattomuuden tai herkkduskoisuuden hyvaksikayttd. Alaikdisten lisaksi heikkoina
kuluttaryhmina voidaan pitaa esimerkiksi nuoria ja alkoholin suurkuluttajia. Harhaanjohtavana
mainontana voidaan pitda esimerkiksi juoma-annoksen koon ilmoittaminen mainonnassa kayttamalla
sanoja "iso” tai “pieni” ilman kuluttajan tietdmysta juoma-annoksen todellisesta koosta. (Valvira
2024, 22-24.)

IImaistarjoilu, eli alkoholin mainonta, jolla asiakkaita houkutellaan ilmaisen alkoholin avulla tai
tarjousten tekeminen esimerkiksi alkoholijuomia saa sita edullisemmin, mitd enemman juo, on

kielletty. Téman tapainen mainonta vaikuttaa helposti aikaisemmin mainittuihin heikkoihin
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kuluttajaryhmiin (nuoret, suurkuluttajat), ja voi johtaa alkoholinkéytdn harkitsemattomaan
lisdantymiseen. (Valvira 2024, 25.)

Alkoholilaissa saddetdan myods kuluttajien tuottaman sisallén hyédyntamisestd seka mainonnan
tarjoamisesta kuluttajien jaettavaksi. Kuluttajien tuottaman materiaalin kuten juomiskuvien tai -
videoiden seka kommenttien kayttdé mainonnassa on kiellettya. Alkoholialan toimija ei saa
hallitsemallaan nettisivulla tai sosiaalisen median alustalla uudelleen julkaista tai jollain muulla tapaa
jakaa kuluttajan omalla sivullaan julkaistua tarinaa, kuvaa tai muuta sisaltéa. Useissa sosiaalisen
median palveluissa oleva ns. "tykkaa” -toiminto ei ole kuluttajan tuottamaa sisaltéd, kunhan toiminto
ei tuota audiovisuaalista tai sanallista siséltda, joten mainostajan ei tarvitse poistaa tai estaa
"tykkdyksia”. Mainoksista tulee kuitenkin poistaa sisalléstaan jakamismahdollisuus, eikd kuluttajia
saa kehottaa tai kannustaa jakamaan joko mainostajan tai kuluttajan tuottamaa,

alkoholimainonnaksi lukeutuvaa sisaltod. (Valvira 2024, 35-36.)

Jos elinkeinoharjoittaja vahittdiskaupan tapaan mainosten tai muulla markkinointikeinolla mainostaa
yksilditya tavaraa ilmoittamalla tietyn myyntihinnan, on myds ilmoitettava tavaran yksikkéhinta,
tassa tapauksessa litran eurohinta. Myynti- ja yksikkdhinta tulee ilmoittaa selkedlld, yksiselitteisella,
kuluttajalle helposti havaittavalla ja ymmarrettavalla tavalla. Tatd saddostd on noudatettava kaikessa

markkinoinnissa valineesta riippumatta. (Valvira 2024, 38-39.)

4.3 Valvonta

Alkoholijuomien markkinoinnin valvonta kuuluu ensisijaisesti kullakin toimialueella sijaitsevalle
aluehallintovirastolle. Valvira valvoo koko maan laajuista eli valtakunnallisesti toteutettua, tai
useamman kuin yhden aluehallintoviraston alueella tapahtuvaa markkinointia. Jos Valvira tai
aluehallintovirasto havaitsee alkoholilain tai maardysten vastaista toimintaa, voidaan antaa
vapaamuotoista ohjausta toiminnan korjaamiseksi. Jos ohjaus ei riitd, voidaan markkinointitoimen
tilaajaa tai toimenpanijaa, seka kyseisten tahojen palveluksella olevaa joko kieltda jatkamasta tai

toistamasta alkoholilain vastaista toimintaa. (Valvira 2024, 58.)

Saadosten laiminlydnti voi myds johtaa ankarimpiin toimenpiteisiin, kuten sakkoon tai vankeuteen.
Toimija, joka tahallaan markkinointi saadosten vastaisesti mietoja alkoholijuomia, voidaan tuomita
alkoholirikkomuksesta sakkoon. Jos kyseessa on vakevien alkoholijuomien mainonta, mietojen
alkoholijuomien mainostamisen kohdistaminen alaikaisiin tai juomien liittdminen alaikaisille
kohdistettuun tuotteeseen tai palvelun markkinointiin, tai kuvaa alaikaista miedon alkoholijuoman
markkinoinnissa, voidaan tuomita alkoholin markkinointirikoksesta joko sakkoon tai enintaan kuuden

kuukauden vankeustuomioon. (Valvira 2024, 60.)

4.4  Alkoholimarkkinoinnin vaikutukset lapsiin ja nuoriin

Tutkimukset osoittavat alkoholimainonnan aikaistavan lasten alkoholinkdyton aloittamista seka
lisadvan nuoruudenaikaista humalajuomista ja alkoholinkayttéa. Alkoholimainonnan ja sen
vaikutuksen valilla on annosvaste -suhde, eli mitd enemman lapset nakevat alkoholimainontaa, sita
suurempi vaikutus mainonnalla on heidan kayttaytymiseensa. (Suomen ASH julkaisuaika

tuntematon.)
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Vuonna 2017 julkaistun tutkimuksen yhteenvedossa kasiteltiin 12 pitkittdistutkimusta (9 kuukauden
— 8 vuoden mittaisia), jotka olivat seuranneet yhdeksaa eri kohorttia, jossa tarkasteltiin lasten ja
nuorten altistumista alkoholimarkkinoinnille yhteydessa heidén alkoholikulutukseensa. Jokaisessa
tutkimuksessa oli positiivista ndyttda, etté altistuminen alkoholimarkkinoinnille vaikuttaa nuorten
alkoholikulutukseen. Pitkaaikaisissa tutkimuksissa oli osana yli 35 000 osallistujaa Euroopasta,
Aasiasta seka Pohjois-Amerikasta. (Jernigan, Noel, Landon, Thornton & Lobstein 2017, 1.)
Yhteenvedossa kaytettyja pitkittdistutkimuksia on julkaistu vuodesta 2008 asti (Jernigan ym. 2017,
17).
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Taman opinndytetyon teoriaosuuden lisdksi kokonaisuuteen kuuluu myds markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelman rakentuminen alkoi tutustumalla teorialahteisiin seka markkinointiin
liittyviin termeihin, jotta ymmarrys markkinoinnin kokonaisuudesta syventyisi. Pohdittiin, mitka asiat
markkinointisuunnitelmassa olisivat oleellisimpia toimeksiantajalle, jotta valttdisimme turhan tiedon
esilletuomisen. Markkinointisuunnitelma on koottu Canva -ohjelmalla ja se on laadittu
teoriaosuudessa kasitellyn MRACE -mallin pohjalta. Markkinointisuunnitelmassa tuodaan esille myés

omia ideoita. Kyseinen markkinointisuunnitelma on opinndytetydn liitteena (LIITE 1).

5.1 Toiminnallinen opinnaytety®

Koska tama opinnaytety0 sisaltaa teoreettisen ja toiminnallisen osuuden, kyseessa on toiminnallinen
opinnadytetyd. Toiminnallinen opinndytety® on tydeldman kehittdmistyd, jonka tavoitteena on
kaytannon toiminnan kehittaminen, jarjestdminen, tehostaminen seka ohjeistaminen.
Toiminnallisessa opinndytety®dssa arvioidaan, toteutetaan seka kehitetdan toimintatapoja,
tyokaytantoja, tuotteita tai palveluita ja tyd edellyttéda asiaan liittyvén tutkimusongelman/-
kysymyksen muotoilua sekd oikeanlaisen tutkimusmenetelman kayttéa. Toiminnallinen osuus on
konkreettinen tuotos/tuote tai projektin toteutusprosessi, esimerkiksi sdhkdinen aineisto, opas,
kehittamissuunnitelma, sahkéinen opas tai nayttelyn tai tapahtuman suunnittelu. (Hdmeen

ammattikorkeakoulu julkaisuaika tuntematon.)

5.2 Aineistojen keradminen

Markkinointisuunnitelman kokoamiseen aineistoa keratédn erilaisista teorialdhteista, kuten blogeista,
kirjoista, artikkeleista, tilastoista. Aineiston kerdamisessa kaytetdadn myo6s toimeksiantajalle pidettyja

haastatteluita, joita kasitellddn tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

5.2.1 Haastattelu

Aineiston kerdamiseen kdytetdan tassa opinndytetydssa myos toimeksiantajan kanssa tehtyjen
haastatteluista saatua tietoa. Haastattelut on tehty Whatsapp -sovelluksessa videopuheluiden kautta
teoriaosuuden kirjoittamisen eri vaiheissa. Keskustelimme haastattelukysymyksista ennen niiden
esittamista toimeksiantajalle, mutta kysymyksia ei kirjoitettu valmiiksi ylés ennen haastatteluita,
syyna tahan oli se, ettd haastattelukysymyksia oli vain muutama, jonka ansiosta muistimme
kysymykset helposti ulkoa. Ensimmainen haastattelu suoritettiin opinndytety6n alussa, jossa kuultiin
toimeksiantajan toiveita markkinointisuunnitelmaan liittyen. Toinen haastattelu on tehty lokakuussa,
jossa kysyttiin tietoja toimeksiantajan asiakaskunnan ikdhaarukasta tukemaan sosiaalisten median
alustojen valintaa kdytannén markkinoinnissa. Molemmat haastattelut suoritettiin rennosti kysymys-
vastaus -kdytannolla, jonka aikana toimeksiantaja sai mahdollisimman vapaan puheen, seka sai
missa tahansa vaiheessa esittda vastakysymyksia tarpeen tullen. Haastattelussa esille tulleet

vastaukset kirjoitettiin ylés muistiinpanoiksi.

Haastattelua, jota tehdaan tutkimusta varten, kutsutaan tutkimushaastatteluksi.
Tutkimushaastattelun tavoitteena on saada aineistoa seka tietoa tutkimukseen liittyvén ongelman

ratkaisemisen tueksi. Tutkimushaastattelun tapoja on erilaisia, mutta tutkimusta varten tehtéava
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haastattelu on eri asia kuin esimerkiksi tydhaastattelu tai journalistinen haastattelu. Haastattelussa
tutkimuskysymyksia ei koskaan kysyta sellaisenaan haastateltavalta, vaan tutkimuskysymyksiin
vastaaminen on tutkijan tehtdva, ja haastatteluja kaytetddn apuna vastaamaan

tutkimuskysymyksiin. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.)

Haastattelijan kysymysten tyylilld, rajauksilla ja muotoilulla on vaikutusta siihen, millaisia vastauksia
tutkimusaineistoon saadaan. Jos haastattelija on liian etdinen ja/tai neutraali, voi se myds suunnata
haastattelun etdiseksi ja/tai neutraaliksi. Eri tiedonalueet edellyttavat erilaisia toteuttamistapoja
haastattelulle, silla haastattelun pohjalta voidaan analysoida esimerkiksi kokemuksia, kulttuurisia
merkityksia tai tosiasioita. Ottaen huomioon tutkimuksen tiedonalueet, voidaan haastattelu suorittaa
esimerkiksi asiantuntijahaastattelulla (todenmukaiset kuvaukset), viredlld keskustelulla
(ryhmékeskustelu) tai kertomushaastattelulla (haastateltavan mahdollisimman vapaa puhe).

(Hyvérinen ym. 2021.)

On hyva tehda perusteltuja valintoja, missa maarin haastattelukysymykset valmistellaan etukateen,
miten haastattelutilanne jarjestetdan ja kuinka paljon haastattelija on itse aktiivinen haastattelun
aikana; koska aktiivisuutta viritetdan tai hidastetaan. Haastateltavan ryhman luonne seka
haastattelun tematiikka on tarpeellista ottaa huomioon haastattelun toteutus- ja kasittelytavan
valinnoissa. Tavallisia virheita haastatteluissa ovat esimerkiksi valmiiden kysymysten tykittdminen,
pitkd, yksityiskohtainen kysymyslista, kysymykset, joihin voidaan vastata kylla tai ei, usean asian
kysyminen kerralla, seka "miksi?” -kysymys, ellei analyysissa oteta huomioon miksi-kysymyksen

sisaltavan piiloisesti aina syytdksen. (Hyvarinen ym. 2021.)

5.3 Valitut sosiaalisen median alustat markkinoinnille

Seuraavaksi valitaan markkinointisuunnitelmaa varten kaytettdvat somealustat. Aluksi taytyy
tunnistaa, mika on kohderyhma, jota halutaan tavoittaa markkinoinnilla, missé somealustoilla halutut
kohderyhmat ovat aktiivisimpia ja millaista sisaltéa alustoille tulisi luoda tavoittaakseen kohderyhmia
(Komulainen 2023, 117).

Toimeksiantajalle pidetyssa haastattelussa oli kysymys toimeksiantajan asiakaskunnan ikaluokasta.
Toimeksiantaja kertoi, etta asiakaskunnan ikahaarukka on laaja, se koostuu 18-vuotiaista noin 50
vuotaisiin asti (Bordi-Sainmaa 2024b). Kohderyhmana ovat siis 18-50-vuotiaat. Kappaleessa 3.1
kaytiin DNA:n tutkimuksen avulla Iapi suosituimpia sosiaalisen median kanavia kunkin ikdluokan
kohdalla ja tuloksena kolme suosituinta alustaa ovat (ei jarjestyksessd) Facebook, Instagram seka
TikTok. Koska kyseisten alustojen kadyttajien ika vastaa toimeksiantajan asiakaskunnan ikda, ja
tarkoitus on luoda markkinointia paaosin visuaalisesti kuvien, videoiden ja tekstien kautta, johon
kyseisten alustojen toiminta keskittyy, valitut alustat markkinoinnille ovat Facebook, Instagram ja
TikTok.

Pienen tai isonkaan organisaation ei kannata olla lasna jokaisessa somekanavassa, vaan kannattaa
valita ne, jotka tuntuvat parhaimmilta ja joihin organisaation resurssit riittdvat. Oman jaksamisen
kannalta voi olla parempi pitad esimerkiksi yhta alustaa aktiivisena, kuin useampaa satunnaisesti
paivittyvaa alustaa. (Virtanen 2020, 16.)
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Vaikka markkinointia varten on valittu kolme eri sosiaalisen median alustaa, toimeksiantaja voi
halutessaan keskittya vaikka vain yhteen itselle sopivalta tuntuvaan alustaan, jos téma on
helpompaa ajankdytdn ja jaksamisen kannalta. Suositus on kuitenkin olla aktiviinen vahintaan
Facebookissa ja Instagramissa, silla kyseisten somealustojen tilit on mahdollista yhdistaa helposti
lisaamalla molemmat Metan tilikeskukseen, joka mahdollistaa Instagram -julkaisuiden jakamisen
suoraan Facebookiin (Instagram julkaisuaika tuntematon). Samalla tavoitetaan suurempi maara
kohderyhmaa.
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6 POHDINTA

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen tarjosi erinomaisen haasteen seka
mahdollisuuden perehtya seka teoreettisiin ettd kaytanndnlaheisiin markkinoinnin ratkaisuihin. Ty6n
luotettavuus varmistettiin hyédyntamalla monipuolisesti ajankohtaisia lahteitd, niin kirjoista kuin
myds erilaisista artikkeleista. Léhteita tarkasteltiin lIahdekriittisesti ja huomioon otettiin myds eettiset
periaatteet. On tarkedd, etta sosiaalisen median markkinoinnissa viestitdan vastuullisesti, varsinkin
toimeksiantajan toimialalla, jota koskee alkoholilaki. Vaaranlainen viestinta voi heikentaa
luottamusta yritykseen, jota emme missaan nimessa halua. Tydssa onnistuttiin saavuttamaan
asetetut tavoitteet, samalla korostui myés oman arvioinnin merkitys tydn valmistuessa, jotta

markkinointisuunnitelma voi vastata muuttuvia tarpeita ja markkinatilanteita.

Opinndytety6n suunnittelu aloitettiin 2023 syksylla, jolloin opinndytetydn aihetta Iahdettiin
miettimaan. Toimeksiantaja oli ilmaissut kiinnostuksena sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmalle, jonka ansiosta opinndytetydn aihe selvisi. Opinndytety6n kirjoittaminen
aloitettiin 2024 toukokuussa opinndytetydn tyésuunnitelman valmistumisen jalkeen. Kirjoitusprosessi
lahti etenemaan hyvaa vauhtia kayttdmalla apuna aiemmin valmistunutta tyésuunnitelmaa, jossa oli
valmiiksi koottuna hyddyllisia lahteitd, teoriaa seka valmiiksi suunniteltu sisallysluettelo
opinnaytetyoélle. Suunnitelmana oli saada ensin teoriaosuus kokonaan valmiiksi, jonka jélkeen
kokoaisimme markkinointisuunnitelman.

Opinndytetyon alkuperdinen valmistumisaika oli suunniteltu lokakuun lopulle, tata paivamaaraa
jouduttiin kuitenkin pidentamaan marraskuun loppuun. Syyna tahan oli jaksamisen ylldpitaminen
henkildkohtaisten menojen, tdiden, opinndytetytn kirjoittamisen seka vapaa-ajan tasapainottamisen
valilla. Aikatauluhaasteista huolimatta tyon etenemista pystyttiin hallitsemaan joustavalla

suunnittelulla ja priorisoinnilla, jonka ansiosta opinndytety® saatiinkin valmiiksi marraskuun lopussa.

Toimeksiantaja on kaynyt opinndytetydn lapi ennen viimeista palautusta ja saanut vapaasti antaa
ehdotuksia muutoksille. Toimeksiantaja ei kokenut tarpeelliseksi tehda muutoksia opinnaytetyon
sisaltéon. Tydn onnistumista kaytanndssa emme kuitenkaan voi tassa vaiheessa tietaa, silla
toimeksiantaja ottaa markkinointisuunnitelman kayttéon opinndytetydon valmistuessa. Koemme tyon
kuitenkin olevan onnistunut ja kattava kokonaisuus, joka vastaa asetettuja tavoitteita, ja josta
toimeksiantaja saa toivotun hyddyn. Varmuus opinndytetydn hyddyllisyydesta tulee huolellisesta
suunnittelusta seka toteutuksesta.

Kokemus korosti, etta hyvan aikataulutuksen seka suunnittelun merkitys korostuu erityisesti
laajoissa projekteissa, joissa on monia rinnakkaisia vaiheita. Opinndytetyon parissa tydskentely
opetti myos, etta suunnittelu- ja kirjoitusprosessi on jatkuvaa oppimista. Téma tyd antoi todella
paljon hyddyllista tietoa seka kdytanndn taitoja, joita voi hyddyntda jatkossa tehokkaiden

markkinointisuunnitelmien laatimisessa.
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LIITE 1: SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

JetSet Oy

(ALEX BORDI & JIMI LEINONEN)

2024

Johdanto

Taman markkinointisuunnitelman tarkoituksena on antaa
toimeksiantajalle konkreettinen malli markkinoinnille sosiaalisessa
mediassa, jota toimeksiantaja voi kdyttaa apuna markkinoinnin
suorittamisessa. Suunnitelma on koottu MRACE -mallin pohjalta, jonka
toiminta kasiteltiin teoriaosuudessa, mutta se kdydaan lapi myos tassa
suunnitelmassa toimeksiantajan nakokulmasta. Samalla tuomme esille

myos omia ideoitamme.
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Toimeksiantajan nykytilanne

Toimeksiantajalla on entuudestaan Instagram -tililla on 305 seuraajaa ja julkaisuja
Facebook- ja Instagram -tilit, ja tileilla on 10. Tilista l6ytyy myos perustietoja kuten
julkaisuja satunnaisesti. TikTok -tilia ei ole aukioloajat, mutta julkaisuja on niukasti.

viela ollenkaan.
Facebook -tililla on 984 seuraajaa ja tili on
luotu 2012. Profiilikuvaa ei ole, mutta
O perustiedot yrityksesta |6ytyvat. Seuraajia on
Q kiitettava maara, joten pohja on todella hyva
kehittamista varten.

—

jetsettornio Follow Message -+

10 posts 305 followers 7 following
Jetset Tornio

Ti-To 24-03.00 ( 04)
Pe-La 23-04.30

Kuva 1. Kuvaleike JetSet Oy:n Instagram -profiilista (Instagram 2024)
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Facebook -profiili

¢ Everybody needs a little more

disco in their life.

Jet Set Nightclub
kesakuu - @

Esittely
Torniossa sijaitseva bar & yokerho vuodesta

2002 asti

Sivu - Tanssi- ja yokerho

Jet Set nghtclub
Satamakatu 3, Tornio, Finland

jetset@hotmail fi

Kuvat Videot

Tietoja
Hintaluokka - €€

Julkaisut

Kuva 2. Kuvaleike JetSet Oy:n Facebook -profiilista
(Facebook 2024a)

84 % suosittelee (24 arvostelua) @)

Kuvat

[ = ]
Kuva 3. Kuvaleike JetSet Oy:n Facebook -profiilista (Facebook 2024b)

Kohderyhma

Nuorista aikuisista aina noin 50-
vuotiaisiin saakka, jotka kayvat

'///Q—n ) \'5' =~
::_:a & Q yokerhoissa.
S
n ‘ Toimeksiantajan asiakaskunnan ikahaarukka on laaja, se

“ koostuu 18-vuotiaista noin 50-vuotiaisiin saakka.

Teoriaosuudessa kasitellyn DNA:n tekeman tutkimuksen

avulla valitsimme kolme sosiaalisen median alustaa, jotka

tavoittavat parhaiten kyseisen ikahaarukan. Valitut alustat
ovat Facebook, Instagram ja TikTok.
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MRACE -mallin hyédyntaminen

REACH: Tavoitettavuutta pyritaan lisaamaan erilaisilla somejulkaisuilla. Valituille somealustoille lisataan julkaisuja
saannollisin valiajoin seka nisséa kdytetaan sopivia hashtageja eli aihetunnisteita. Esimerkkina toimeksiantajalle
#jetsettornio

ACT: Pyritdadn osallistamaan ihmisia erilaisilla kyselyilla ja kommentoimaan julkaisuihin. Voidaan tehda erilaisia
lyhytvideoita (esim. TikTok), joissa aktivoidaan ihmisia kommentoimaan esim heidan suosikkidrinkkinsa.

CONVERT: Houkutellaan ihmisia asiakkaiksi erilaisten julkaisujen ja arvontojen my6t4, alkoholilain sallimissa rajoissa.
Kerrotaan mahdollisista tulevista tapahtumista tai esityksista.

ENGAGE: Tehostetaan viestintda ihmisten kanssa somealustojen avulla. Vastataan aktiivisesti tulleisiin kommenteihin
tai kysymyksiin. Nykypaivana aktiivisuus ja nopeus on hyvin tarkedssa roolissa ihmisten vélisessa viestinnassa,

yrityksistd puhumattakaan.

MEASURE: Mittaaminen. Seurataan aktiivisesti kdvijamaaria sivustoilla seka tykkayksia ja kommenteja. Muutetaan
toimintaa sen mukaisesti, jos sille on tarve.

Tavoitteet

e Saada sometileille lisaa nakyvyytta

e Markkinoinnin laajentaminen TikTok -alustaan
e Saada lisaa seuraajia alustoille

e Vuorovaikutuksen yllapito
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®
Stra teg Ia : MITEN TAVOITTEET SAAVUTETAAN?

HASHTAGIEN KAYTTO VIESTINTA JA VUOROVAIKUTUS

e Jokaisessa julkaisussa kaytetaan vahintaan  Viestiminen julkaisuissa toimeksiantajan
“kivijalka” hashtagia #jetsettornio omalla rennolla tyylilla, kuitenkin asiallisesti

e Muut hashtagit tilanteen ja tarpeen mukaan, e Julkaisuiden kommentteihin vastaaminen
esimerkiksi Happy Hour -julkaisuille voi asiallisesti, kommenttien tykkaaminen,
kayttaa #happyhour seuraajien osallistuttaminen esimerkiksi

e Muita hashtageja voi olla esimerkiksi #bar kysymallad mielipiteita tms.
#nightclub

SAANNOLLINEN JULKAISUTAHTI
e Saanndllinen julkaisutahti pitaa
nakyvyytta ylla ja nostaa sita
¢ Julkaisutahti: vahintaan kerran
viikossa jokaisella alustalla

Toimenpiteet (1/4): Profiili

PROFIILIKUVA
Toimeksiantajalla on olemassa oma logo,
joka asetetaan profiilikuvaksi jokaisessa

somealustassa.

HUOM:
Jokasen alustan
tilimuodoksi valitaan
yritystili. Yritystili
mahdollistaa
monipuolisen ja
tarkan seurannan
esimerkiksi profiilin
kavijamaaraista seka
julkaisutietojen
tarkastelun.

BION INFORMAATIO
Jokaisen alustan tietokenttaan tai
“bioon” kirjoitetaan oleelliset tiedot
kuten aukioloajat, osoite, ikaraja seka
muut mahdolliset tarkeat tiedot. Samaa
tekstia kaytetaan jokaisessa alustassa.
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Toimenpiteet (2/4): Profiili

PROFIILIKUVA

BION TEKSTI

One Love » One Club « One Nation Sisaltaa tarvittavat

JETSET KE-TO 24-03 (3:00) oleelliset tiedot:
PE-LA 24-05 (4:30) —__ slogan, aukioloajat,

Happy Hour PE-LA 24-02 osoitteen, ikdrajan seka

K18 . muun mahdollisen
Satamakatu 13, Tornio tarkean tiedon (Happy

Kuva 4. JetSet Oy:n logo (JetSet Oy 2024) Hour)

Night Club

HUOM:

Esimerkiksi Instagramissa on mahdollisuus valita tilille erikseen kategoria kuten “ravintola” jne,
joka nakyy profiilissa. Toimeksiantajalle valitaan kategoriaksi “baari” tai muu samankaltainen
kategoria. Toimeksiantajalla on jo valmiiksi Facebook -profiilissa “Tanssi -ja yokerho” -kategoria.

Toimenpiteet (3/4): Esimerkkijulkaisu

FACEBOOK JA INSTAGRAM

Esimerkiksi jos myyntiin tulee uusi drinkki, kannattaa
siita tehda julkaisu. Esimerkkityyli julkaisulle liitetyssa
kuvassa. Saman julkaisun voi helposti julkaista
Instagramissa seka Facebookissa.

Kuvatekstiksi esimerkiksi “Suunniteltiin uusi
glogidrinkki mieltd limmittamaan (vaikka kylma juoma
onkin), on muuten hyva! Tervetuloa maistelemaan!”

Julkaisuissa kaytetaan hashtagia #jetsettornio, muita
hashtageja tilanteesta riippuen. Tassa
esimerkkitilanteessa hashtageja voisi olla lisaksi
#newdrink

Kuva 5. Esimerkkikuva julkaisulle (DeepAl 2024)
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Toimenpiteet (4/4): Esimerkkijulkaisu

TIKTOK

TikTok -julkaisua varten voi kuvata drinkin
valmistamisen, tai julkaista vahintaan kahden kuvan
ns. “kuvakarusellin”, jossa on useampi kuva valmiista

drinkista eri kuvakulmista, kaikki samalla tyylilla.

Julkaisussa kaytetaan samaa tekstia ja hashtageja
kuten Facebook ja Instagram -julkaisuissa.

Kuva 5. Esimerkkikuva julkaisulle (DeepAl 2024)

Seuranta

Seurataan profiilien seuraajien muutoksia seka julkaisuiden
vuorovaikutuksia (tykkaykset, kommentit jne.)

Yritystilit mahdollistavat laajojen hallintatyékalujen kayton, joiden
avulla on helppo seurata profiilin ja julkaisuiden tietoja kuten:

e Julkaisuiden liikenne (tykkaykset, kavijamaarat jne)

e Profiilin kavijamaarat

e Seuraajien maara ja sen muutokset tietyn ajan sisalla

e Tavoitellut tilit

e Mita toimenpiteita sivulla on tehty

Naita tydkaluja kaytetdan seuraamisen avuksi.



Kiitos!

Lahteet

Tyo6ssa on kaytetty tekoalya seuraavasti:

DeepAl 2024. Al Image Generator. Kaytetty kuvan luomiseen, marraskuu 2024.
https://deepai.org/machine-learning-model/text2img

Facebook 2024a. https://www.facebook.com/jetsettornio/. Viitattu 29.11.2024.
Facebook 2024b. https://www.facebook.com/jetsettornio/. Viitattu 29.11.2024.

Instagram 2024. https://www.instagram.com/jetsettornio/. Viitattu 29.11.2024.

JetSet Oy 2024. Viitattu 29.11.2024.
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