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Opinnaytetyon aihe koskee markkinointia sosiaalisessa mediassa ja toiminnalli-
nen osuus koostuu markkinointisuunnitelmasta Kukkolan Koski-Cateringille.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tehtya toimiva esimerkki markkinointi
suunnitelmasta, jota yritys pystyisi jatkossakin kayttamaan. Opinnaytetyon
tavoitteena oli kehittdd omaa tietdmystani ja osaamista sosiaalisen median
markkinoinnista, kirjoittamisesta ja tiedonhausta. Tavoitteena oli myods, etta
tydstani muut voisivat saada lisaa oppia ja innostusta aiheesta. Yksi tavoitteistani
oli keksia paatutkimuskysymys ja siihen apututkimuskysymykset, joita pystyn
hyodyntamaan tyossani. Opinnaytetyodni tavoitteena on tuottaa yritykselle ohje
sosiaalisen median markkinointia varten.

Tietoperustan keskeiset kasitteet olivat sosiaalinen markkinointi, sosiaalinen me-
dia ja markkinointikanavat. Tutkimusmenetelman aineiston hankkiminen
opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytin lineaarista mallia ja sen vaiheita.
Opinnaytetyossa kaytetdan laadullista tutkimusta eli kvalitatiivista tutkimusta.
Valitsin taman, koska pystyn paremmin keraamaan tilastoja yrityksen katsoja-
maarista tdman menetelman avulla. Opinnaytetyon tutkimusote on laadullinen eli
kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin vaihtoehtojen etsimiseen,
toiminnan kehittdmiseen ja sosiaalisen median ongelmien tutkimiseen.
Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta, joka tassa
tapauksessa on yritys.

Opinnaytetyossa keskeiset tulokset ovat markkinointisuunnitelma, vuosikello ja
SWOT-analyysi yritykselle. Tuloksia yritys pystyy hyddyntamaan jatkossa omaan
sosiaalisen median markkinointiin. Tavoitteena oli myos, etta tydstani muut voi-
sivat saada lisaa oppia ja innostusta aiheesta.

Avainsanat sosiaalinen markkinointi, markkinointi, markkinointika-
navat
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The topic of the thesis concerns marketing on social media, and the practical part
consists of a marketing plan for Kukkolan Koski-Catering. The purpose of the
thesis was to create a functional example of a marketing plan that the commis-
sioner could continue to use in the future. The goal of the thesis was to develop
my own knowledge and skills in social media marketing, writing, and information
retrieval. Another objective was that others could also gain insights and inspira-
tion from my work. One of my goals was to come up with a main research ques-
tion and supporting sub-questions that | could utilize in my thesis. One of my
goals was to formulate a main research question along with supporting sub-ques-
tions that | could utilize in my thesis. The aim of the thesis was to produce a guide
for the commissioner on how to market through social media.

The key concepts of the theoretical framework, data collection for the research
method, and the linear model with its stages were used as the research method
in this thesis. The thesis applies qualitative research. | chose this method be-
cause it allowed me to collect more effectively statistics on the commissioner’s
viewership/audience. The research approach of the thesis is qualitative. Qualita-
tive research is well suited for exploring options, developing operations, and ex-
amining issues related to social media. It helps to better understand the research
subject, which in this case is the commissioning company.

The main results of the thesis are a marketing plan, an annual marketing calen-
dar, and a SWOT analysis for the company. The company can utilize these re-
sults in its future social media marketing. Another objective was for others to ben-
efit from the work and be inspired by the topic.
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma toimii strategisena ohjenuorana, joka maarittelee tarkoi-
tuksenmukaiset tavoitteet, kohdeyleisot, viestinnan savyn ja sopivat kanavat. Hy-
vin toteutettu markkinointisuunnitelma auttaa yritysta kohdistamaan tehokkaasti
kaytettavissa olevat resurssit ja tuottamaan mitattavissa olevat tulokset. Lisaksi
se mahdollistaa markkinoinnin jatkuvan seurannan ja optimoinnin muut-tuvassa
liketoimintaymparistéssa (Chen 2024.) Sosiaalisen median markkinoinnin ja
strategisen suunnittelun merkitys korostuu erityisesti digitalisoituvassa maail-
massa, jossa kuluttajat odottavat reaaliaikaista ja henkildkohtaista viestintaa
(Hayes 2024). Tama opinnaytetyd kasittelee naita teemoja tarkastelemalla sosi-
aalisen median markkinoinnin keskeisia kasitteita, alustoja ja kaytannonlaheisia
tapoja kehittdaa markkinointistrategiaa kohde yritykselle. Opinnaytetyon paatutki-
muskysymys on, miten ja missa sosiaalisen median kanavissa olisi yritykselle

kannattavaa lahtea markkinoimaan yritystaan kuluttajille.

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena tyona, jonka teoriapohjaa kaytetaan
markkinointisuunnitelman luomiseksi yritykselle. Tavoitteena opinnaytetydssa on
perehtya aiheeseen ja saada omaa tietoisuutta laajemmaksi aiheesta, seka
saada laadittua riittavan kattava markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle, jota
he voivat kayttaa markkinoinnissa. Teoria koostuu tyossani kasiteltavasta teo-

riapohjasta.

Tyon toimeksiantaja on Kukkolan Koski-Catering, joka on Torniossa toimiva yri-
tys. Kukkolan Koski-Catering tarjoaa ainutlaatuisen kokemuksen asiakkailleen ja
sosiaalinen media voi vahvistaa taman kokemuksen nakyvyytta ja saavutetta-
vuutta. Taman opinnaytetydn tuotoksena syntyy toimeksiantajalleni markkinointi-
suunnitelma sosiaalisesta mediasta. Suunnitelma auttaa yritysta hyddyntamaan
sosiaalista mediaa nakyvyyden ja asiakaskunnan kasvattamisessa. Kukkolan
Koski-Catering voi houkutella uusia asiakkaita ja lisata asiakasuskollisuutta. Ta-
man opinnaytetydn myota toivon tarjoavani kaytannon tyokaluja, jotka tukevat

yrityksen kasvua ja menestysta muuttuvassa markkinaymparistossa.



2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on digitaalista teknologiaa, joka mahdollistaa tiedon ja ideoi-
den jakamisen virtuaaliverkostojen ja -yhteisOjen kautta. Se helpottaa ideoiden ja
tiedon jakamista kayttajien kesken. Sosiaalinen media sisaltaa yleensa kayttajien
luomaa sisaltoa. Sisallosta pystyy tykkdamaan, kommentoimaan ja sita voi myos
jakaa muille. Monissa sosiaalisen median alustoilla on myods mahdollisuus kes-
kustella. Maailman suurimmat sosiaalisen median sisallét ovat WeChat, Face-
book, WhatsApp, Instagram ja YouTube. Nykyaan sosiaalinen media on yksi tar-

keimmista yritysten markkinointikanavista (Paljuq 2025.)

Alun perin sosiaalisen median tarkoitus oli olla keino, jolla inmiset pystyivat ole-
maan vuorovaikutuksessa ystavien ja perheen kanssa. Sosiaalinen media kui-
tenkin laajeni pian palvelemaan monia eri tarkoituksia. Ensimmainen verkko oli
vuonna 2004 MySpace, joka saavutti miljoonan kuukausittaisen aktiivisen kayt-
tajan. Monet muut yritykset syntyivat taman jalkeen ja erilaisten yritysten lisaan-
tyminen sosiaalisessa mediassa oli rajahdysmaista. Tarkoituksena yrityksilla oli

tavoittaa yleis6 maailmanlaajuisesti (Paljug 2025.)

Nykypaivana 46 prosenttia internetin kayttajista maailmanlaajuisesti saa uuti-
sensa sosiaalisesta mediasta. Yli 5 miljardia ihmista nykypaivana kayttaa sosiaa-
lista mediaa. Tama vastaa noin 62 prosenttia maailman vaestosta. Prosentuaali-
nen osuus 16-64-vuotiaista, jotka kayttivat sosiaalista mediaa viimeisen kuukau-
den aikana oli 94,7 prosenttia. Tuoreen arvion mukaan maailman suosituin sosi-

aalisen median sivusto on Facebook, jolla on 3 miljardia kayttajaa (Paljuq 2025.)

Nykyaan keskimaarin yksi sosiaalisen median kayttaja viihtyy sosiaalisessa me-
diassa 2 tuntia ja 21 minuuttia. Paivaan 22.10.2024 mennessa keratyt tiedot
osoittavat, etta kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat TikTok, jossa vie-
tetaan 31 tuntia ja 43 minuuttia, YouTube, jossa vietetaan 28 tuntia ja 41 minuut-
tia, Facebook, jossa vietetaan 18 tuntia ja 45 minuuttia ja Instagram, jossa viete-
tdan 16 tuntia ja 56 minuuttia. TikTokin ajan kayttoé on lisdantynyt vuodessa mel-
kein 10 tuntia/kk (Markkinointimaestro 2024.) Kuvio 1, jossa nakyy sosiaalisen

median kayttajien lukumaaria. Kuviosta pystyy paattelemaan, etta sosiaalisen



median kaytto vain lisaantyy, joten yritysten on vain fiksua markkinoida yritystaan

sosiaalisessa mediassa.
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajat maailmanlaajuisesti (Oberlo 2024)

Suomessa sosiaalisen median kayttdé on myds lisaantynyt. Vuonna 2020 suoma-
laisista 88% kaytti sosiaalista mediaa ikahaarukassa 16-89. Suomalaisten sosi-
aalisen median kaytto rajoittuu yleisimmin viestintaan, ostoksiin, asioiden hoita-
miseen ja medioiden seuraamiseen. Medioista seurataan eniten internetissa
verkkolehtia ja televisioyhtididen uutissivuja. Suomalaisten yleisimmin kaytetty
sosiaalisen median alusta vuonna 2020 oli Facebook, jonka jalkeen seurasi
WhatsApp ja sitten Instagram. Facebookia kayttivat eniten vanhemmissa ikaryh-
missa olevat ja WhatsAppia nuoremmat ikaryhmat. (Tilastokeskus 2020.)
Vuonna 2024 sosiaalisen median kayttd on ollut 94% ikahaarukassa 16-89. (Ti-

lastokeskus 2024). Kuvio 2. nakyy sosiaalisen median kaytosta.
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Kuvio 2. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto (Tilastokeskus 2024)

2.2 Sosiaalisen median haitat ja hyodyt

Ihminen on sosiaalinen olento. Ihminen tarvitsee muiden kumppanuutta, jotta
voimme menestya elamassa ja yhteyksilla muihin ihmisiin on valtava vaikutus
meidan mielenterveyteemme ja onnellisuuteen. Sosiaalinen yhteydenpito muihin
voi auttaa lievittamaan ahdistusta, stressia ja masennusta, mutta silla on myos
oma varjopuolensa. Sosiaalinen media on viela suhteellisen uusi tekniikan
muoto, joten sen hyvia ja huonoja seurauksia pitkalla aikavalilla on vain vahan
tutkittu. Useat tutkimukset ovat [0ytaneet yhteyksia runsaan sosiaalisen median
kayton ja lisaantyneen masennuksen, ahdistuksen, yksinaisyyden, itsensa vahin-
goittamisen ja jopa itsemurha-ajatuksien valilla. Sosiaalisen median kaytté voi
edistda negatiivisia kokemuksia esimerkiksi. riittdamattdmyyden tunne elamasta
ja omasta ulkonaosta, rippuvuus sosiaalisesta mediasta, eristaytyminen, masen-
nus, ahdistus, kiusaaminen netissa. Jos ihminen jakaa elamastaan kaiken sosi-
aaliseen mediaan se voi luoda eristaytymista tosielamasta ja epaterveellista itse-

keskeisyytta (Robinson & Smith 2024.) On myos kritisoitu sosiaalisen median



riippuvuudesta ja sen roolista levittaa vaaraa tietoa esimerkiksi. terveydesta (Co-
lumbia. Mailman School Of Public Health 2021). Vaikka sosiaalisessa mediassa

on paljon haittoja, niin siita on myos paljon hyotyja.

Vaikka sosiaalisessa mediassa on paljon haittoja, tulee huomioida myds positii-
viset vaikutukset. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa runsaasti ja sailyttaa sa-
malla sen hyddyt. Sosiaalinen media voi toki heikentaa hyvinvointia, jos sita kay-
tetaan yksin ja passiivisesti, mutta hyvinvointia lisaavat aktiivinen vuorovaikutus
ja rakentavan sisallon tuottaminen. Sosiaalinen media on madaltanut vuorovai-
kutuksen kynnysta ja auttanut lisaamaan kohtaamista. Sosiaalisen median kautta
pystyy luomaan uusia ystavyyssuhteita ja mahdollistaa yhteydenpidon ihmisiin,

joita ei muuten tapaisi (Matikainen 2022.)

Vaikka sosiaalisessa mediassa liikkuu paljon vaaraa tietoa asioista, auttaa se silti
nopeaa tiedon leviamista, jolloin uutisista ja ajankohtaisista tapahtumista on hel-
pompaa pysya ajan tasalla. Se tarjoaa erilaisten nakemysten vaihtamisen ja re-
aaliaikaisten tietojen saamisen esimerkiksi. kriisitilanteissa ja merkittavien kan-
sainvalisten tapahtumien aikana (Gaurav 2024.) Tasta esimerkkind koronavirus,

josta levisi paljon tietoa sosiaalisen median kautta.

Yksi suurimmista sosiaalisen median eduista on koulutus. Nykyaan sosiaalinen
media tarjoaa ilmaista tietoa. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajille paasyn laajaan
valikoimaan, joka sisaltaa koulutusresursseja ja -sisaltdoa. Se on arvokas koulu-
tuksen tyokalu (Gaurav 2024.) Kuvio 3, jossa esitettyna sosiaalisen median hait-

toja ja hyotyja.
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Kuvio 3. Parhaat sosiaalisen median edut ja haitat (Gaurav 2024)

2.3 Markkinointi

Markkinointi on toimintaa, jota yritys toteuttaa edistaakseen tuotteidensa tai pal-
veluidensa ostoa ja myyntia. Se sisaltda mainonnan ja antaa mahdollisuuden yri-
tyksille myyda tuotteita ja palveluita kuluttajille, organisaatioille ja muille yrityk-
sille. Markkinoinnin kampanjat on suunnattu tietylle yleisolle ja markkinoinnin am-
mattilaiset pyrkivat saamaan potentiaalisten yleisdiden huomion mainonnan
avulla. Kampanjat voiva sisaltaa tunnettujen ihmisten suosituksia, mieleenpai-
nuvia pakkauksia, tarttuvia iskulauseita, graafisia malleja ja yleista medianaky-
vyytta (Twin 2024.)

Markkinoinnissa voidaan kayttaa markkinointikonseptia, jonka avulla voi mainos-
taa uutta yritysta, optimoida myyntia, testata nykyista markkinointistrategiaa ja
tavoittaa kohdeyleis6. Tama markkinointikonsepti on nimeltaan nelja P:ta. Nama
nelja P:ta ovat englanniksi product, price, place ja promotion. Suomeksi nama
kaantyvat sanoiksi tuote, hinta, paikka ja promootio. Kuvio 4, jossa nahdaan
nama nelja P:td (American Marketing Association 2022.)
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Kuvio 4. Markkinoinnin nelja P:ta (American Marketing Association 2022)

Yrityksille SWOT-analyysi on markkinoinnin suunnittelussa tarked osa. SWOT-
analyysi tarkoittaa viitekehysta, jolla pystytaan arvioimaan yrityksen kilpailuase-
maa ja kehittdmaan yrityksen strategista suunnittelua. SWOT-analyysin kirjaimet
tulevat englannista sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats.
Nama kaantyvat suomeksi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ana-
lyysissa arvioidaan sisaisia ja ulkoisia tekijoita, seka nykyista ja tulevaa potenti-
aalia. Yrityksen heikkouksien, vahvuuksien, uhkien ja mahdollisuuksien tunnista-
minen johtaa analyysiin, joka perustuu faktoihin, tuoreisiin nakokulmiin ja uusiin
ideoihin. Analyysi poimii tietoa sisaisista lahteista (yrityksen heikkoudet ja vah-
vuudet) ja ulkoisista voimista (uhat ja mahdollisuudet). Naiden ulkoisten ja sisais-
ten tietojen avulla yritys voi paasta kohti strategioita, jotka todennakdisemmin
menestyvat ja ohjata kauemmas niista, joissa voivat menestya vahemman (Ken-
ton 2024.) Kayn lapi Kukkolan Koski-Cateringin kanssa asiaa lapi ja kehitamme
heille SWOT-analyysin, joka voi helpottaa tunnistamaan yrityksen heikkouksia,

vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia

Yksi markkinoinnin tarkeista tyokaluista on markkinoinnin vuosikello. Vuosikello
sisaltaa markkinoinnin tarkeimmat toimenpiteet tietylla ajanjaksolla. Esimerkiksi.
vuoden aikana. Sen luominen tapahtuu yleensa vuoden lopulla ja sen toimenpi-

teet on suunnattu seuraavalle vuodelle, mutta aikataulutuksia voi olla erilaisia,
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riippuen yrityksen tarpeista. Vuosikellon avulla pystytaan ohjaamaan markkinoin-
nin jokapaivaista toimintaa ja jakamaan markkinointistrategiaa jarjestelmallisesti.
Vuosikello auttaa hahmottamaan kokonaisuutta ja nakyvilla on kaikki tarkeimmat
toimenpiteet. Vuosikello auttaa myos hahmottamaan budjettia ja resursseja tule-
valle vuodelle. Vuosikellon avulla pystyt varaamaan riittavasti aikaa ja suunnitte-

leman riittdvan budjetin toimenpiteita varten (Muhonen 2024.)

Kehittelimme toimeksiantajani kanssa heille markkinoinnin vuosikellon ja tama

kuului yhdeksi osaksi heille suunnattua markkinoinnin opasta.

2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen paamaariin, jotka maaritellaan lii-
keideoinnin ja strategioinnin yhteydessa. Tavoitteiden perusteella yritys suunnit-
telee markkinointitoimenpiteet. Markkinointia suunnitellaan pitkan tahtaimen stra-
tegialla, seka vuosittain tapahtuvalla taktisella ja operatiivisella suunnittelulla. Kir-
jallisessa markkinointisuunnitelmassa on nahtavilla toimenpiteet, joita ovat koh-
deryhmat, tavoitteet, analyysit, seurannan mittarit ja toimenpiteet. Jotta pysytaan
perilla tavoitteista, tulee kirjata kaikki konkreettiset toimenpiteet. Markkinointi-
suunnitelmaa varten tehdaan erilaisia analyyseja ja markkinointitutkimuksia. Ana-
lyyseja on ulkoisia ja sisaisia. Ulkoisissa analyyseissa kasitellaan kilpailijoita,
markkinatilannetta, vaestomuutoksia, ymparistomuutoksia, lainsaadantoa, teknii-
kan kehitysta, seka poliittisia ja taloudellisia ennusteita. Sisaiset analyysit sisal-
tavat asiakkuuksien hallinnan ja verkkosuhteiden nykytilaa, seka yrityksen omia

resursseja. (Bergstrom & Leppanen 2021 s. 47-57.)

Monilla menestyvilla ja hyvillakin yrityksilla sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelman suunnittelu on lyhytjanteista, joka kestaa alle vuoden. Kaikista tarkein
tekija, joka erottaa hyvan ja huonon markkinoinnin, on nimenomaan suunnittelu.
Sosiaalisen median markkinointi ja tavallinen markkinointi eivat eroa toisistaan
hirveasti. Toteutus voi vain toteutua eritavalla. (Karjaluoto 2010 s.20-21.) Kuvio

5. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet.
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Viestinnan

Budjetti
tavoit’E;et
MITA?

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010 s.21)

KUINKA
PALJON?

Markkinoinnissa on paljon erilaisia kasitteita, mutta yksi peruskasitteista kuitenkin
on segmentointi. Segmentoinnin lahtokohtina voidaan nahda asiakkaiden tarpeet
ja arvostukset. Segmentointi on yksi peruskasitteista ja vanhimpia termeja mark-
kinoinnissa. Segmentoinnin avulla yritys pyrkii 16ytdmaan sopivimmat asiakas-
ryhmat. Segmentointi ei ole pelkastaan yksittainen toimenpide ja se tulee nahda
prosessina, jossa asiakaslahtdisyys tuottaa yritykselle kannattavia ja toimivia

asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Kun yritys on muodostanut segmentit, jotka on muodostettu kriteerien avulla, yri-
tys valitsee segmenteista itselleen sopivat. Tarkeda on tehda yritykselle asia-
kasanalyysi kullekin kiinnostavalle segmentille. Asiakasanalyysissa selvitetaan
asiakkaiden ostokayttaytymista, ostokriteereita, asiakkaita puhuttelevia argu-
mentteja ja tuotteen tuomaa asiakashyotya. Ennen kohderyhmien valintaa tulee
tehda paatds segmentointistrategiasta, jossa markkinoinnin lahtokohdaksi vali-
taan yksi tai useampi segmentti (Bergstrom & Leppanen 2021.) Kuvio 6. Seg-

mentointikriteereista

Demografiset Kriteerit
« ika, sukupuoli

» koulutus ja ammatti

« asuinpaikka

« varallisuus Asiakaskayttiaytymi-
« uskonto - sen Kriteerit Kuluttajan
= perheen koko ja elinvaihe . ostomaara ja tarpeet
* ostopaikat *
« ostotiheys Kuluttajan
Psykologiset kriteerit - ostojen arvo/asiakas- hakema hyéty
« motiivit kannattavuus
« asenteet + ostouskollisuus
« persoonallisuus + asiakastyytyvaisyys
« harrastukset

« kiinnostuksen kohteet

Kuvio 6. Segmentointikriteereja kuluttajamarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen
2021)



14

2.5 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Yrityksille sosiaalinen media on edullinen tapa toteuttaa markkinointisuunnitel-
mia. Kohdennettua mainontaa tyokalujen, sosiaalisen median alustojen esim. Fa-
cebookin ja Instagramin avulla voidaan olla suoraan yhteydessa asiakkaisiin ja
lisata branditietoisuutta. Myds yrityksille, jotka haluavat palkata tyontekijoita, so-
siaalinen media voi olla hyva kanava tavoittaakseen mahdolliset tyontekijat. So-
siaalisen median alustat parantavat huomattavasti tyollistymismahdollisuuksia
tarjoamalla tyOkaluja ammatilliseen verkostoitumiseen, henkildkohtaiseen bran-

diin ja tydnhakuun (Gaurav 2024.)

Yritykset voivat myos kayttaa sosiaalista mediaa saadakseen palautetta asiak-
kailta ja tarjotakseen apua. Avoin viestinta vahvistaa asiakasyhteyksia ja edistaa
tavaroiden ja palveluiden myyntia. Sosiaalisen median alustat pystyvat antamaan
yrityksille mahdollisuuden lisata liikennettd heidan verkkosivuillaan. Jakamalla
linkkeja tuotesivuille, muihin tietoihin ja blogeihin voi sosiaalinen media lisata si-

toutumista ja verkkoliikennetta (Gaurav 2024.)
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3 KANAVAT SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNISSA

3.1 Tiktok

TikTok on suosittu sosiaalisen median alusta, joka on julkaistu vuonna 2016. So-
velluksessa kayttajat pystyvat luomaan, katsomaan ja jakamaan lyhyita videoita.
Videot on luotu mobiililaitteilla tai verkkokameroilla. Sovelluksessa olevissa vide-
oissa on musiikkia ja aanitehosteita. TikTok aiheuttaa riippuvuutta, jonka huomaa
ihmisten sitoutuneisuudesta sovellukseen. TikTok on sopiva videomuoto viihteen
ja komedian jakamiseen, mutta nykyaan siella jaetaan paljon informatiivisia tie-
toja. Monet sosiaalisen median vaikuttajat jakavat TikTokissa vinkkeja, neuvoja
ja mainostavat itseaan. Nykyaan TikTokia kaytetaan yha enemman tuotteiden
mainostamiseen ja myyntiin. Helmikuuhun 2024 mennessa sovellusta on ladattu

noin 4,7 miljardia kertaa (D’souza 2024.)

Brandit avaavat kayttajatileja TikTokiin, jossa he luovat ja julkaisevat videoita. He
voivat myos maksaa videoidensa mainostamisesta muille kayttajille, jolloin hei-
dan mainos ilmestyy TikTokia selaavan etusivulle. Tama on yksi tapa yrityksille
markkinoida omia tuotteitaan (D’souza 2024.) TikTok tarjoaa markkinoijille loista-
van tavan tavoittaa nuoremman yleison ympari maailmaa luovassa ymparistossa.
Suositut meemit alkavat TikTokista ja monet brandit lisdavat omaa uskottavuut-

taan olemalla huipputrendien karjessa (Battisby 2023.)

Olen itse huomannut ettd monet yritykset vastaavat videoiden kommentteihin
huumorilla ja jopa vitsilla. Sovellus pystyy tarjoamaan markkinoijille tasapuoliset
toimintaedellytykset tavoitettavuuden suhteen. Monissa muissa sovelluksissa
esimerkiksi. Instagram ja YouTube sinulla tulee olla paljon seuraajia, jotta voit
saada nakyvyytta. TikTokissa pystyt saamaan jopa miljoonia katselu kertoja vi-
deoihin, kunhan sisaltoé vetoaa yleis6on. Markkinoijat voivat saavuttaa paljon na-
kyvyytta huolellisesti suunnitellulla kampanijalla, jossa kaytetaan sisaltoa, joka ve-
toaa katsojiin (Battisby 2023.)

Yrittajille on helppoa luoda tili omalle yritykselleen markkinoidakseen tata. Sisal-
tdéa pystyy luomaan nopeasti ja ilman budjettia. Yrittdjille on parasta seurata mika

on suosittua TikTokissa ja kayttaa myods asia yhteyteen liittyva hashtageja. Mark-
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kinoijan kannattaa myos miettia mahdollisuutta kayttaa sosiaalisen median vai-
kuttajia markkinoinnissa. Markkinoija voi lahestya vaikuttajaa ja tehda hanen
kanssaan yhteistyota. Markkinoijat voivat kohdistaa ian, sijainnin ja vaestotietojen
perusteella omaa sisaltdaan heille, jotka ovat katsoneet samanlaista sisaltdéa kuin
he. Markkinoijat voivat rekisteroitya TikTok Businessiin suorittaakseen itsepalve-
lumainoskampanijoita. TikTokissa yritykset voivat myos saada profiiliinsa erillisen
Shopping-valilehden myydakseen omia tuotteitaan tai palveluitaan (Battisby
2023.)

Aikaisemmassa kohdassa kerroin, kuinka yrittdja pystyy tekemaan yhteistyota
vaikuttajien kanssa. Monet yritykset kayttavat vaikuttajia esimerkiksi. testaamaan
uusia tuotteitaan ja tekemaan mainosvideoita heidan yrityksestaan. TikTokissa
on nykyaan kaytdossa maksumuuri, jonka tarkoitus on laajentaa ja lisata kayttajan
tuloja. Sisallonluojat voivat siis asettaa hinnan oman videonsa nakemiselle, joka
korostaa heidan sisalt6aan ja nain mahdollistaa uuden tulovirran (Battisby 2023.)
Minun mielestani maksetulla mainoksella on helppo saada enemman nakyvyytta
omalle palvelulleen tai tuotteelleen. Esimerkiksi. TikTokissa Lidl tekee paljon yh-
teistyota eri vaikuttajien kanssa, jotka kertovat Lidlin tuotteista, alennuksista tai

muuta sellaista.

Olen huomannut, etta TikTokissa markkinointitarkoituksiin tehdyt sisallét ja pos-
taukset ovat videomuodossa ja TikTokissa parhaiten mielestani toimii nimen-
omaan markkinointivideot. Olen huomannut, etta videoiden tulee olla muutaman
sekunnin mitalla koukuttavia ja mahdollisen kuluttajan huomiota herattavia. Huo-
miota saa heratettya videoilla, joissa alussa on nakyvilla niin sanottu. “syotti”.

Tama saa katsojan kiinnostumaan videosta.

3.2 Facebook

Facebook on sivusto, joka kehitettiin sosiaaliseen verkostoitumiseen vuonna
2004. Alun perin sovellus oli tarkoitettu yliopistossa opiskeleville, mutta pian se
laajeni ympari maailman ja siita tuli sosiaalinen verkosto kaikille. Facebookissa
pystyy luomaan tilin omalla nimelldan ja kuvillaan. Myos yritykset pystyvat luo-

maan tilin markkinoidakseen omaa yritystaan (Kerner 2021.)
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Kayttajat julkaisevat sovelluksessa sosiaalisiin verkostoihin tilapaivityksia, tietoja
ja kuvia. Naita voidaan jakaa perheen, ystavien ja kiinnostuneiden yhteisojen
kanssa. Yrityksen nimi muuttui Metaksi vuonna 2021, mutta monet tuntevat so-
velluksen parhaiten Facebook nimella. Facebookissa miljardit ihmiset ympari
maailmaa kayttavat sovellusta paivittain luodakseen ja kasvattaakseen henkilo-
kohtaisia vuorovaikutuksia, tuloja ja yhteiséja (Kerner 2021.) Facebook on suosi-
tuin sosiaalisen median alusta maailmanlaajuisesti ja silla on aktiivisia kayttajia
kuukaudessa 3,07 miljardia vuodesta 2024 |ahtien (Kumar 2024). Kuvio 7, jossa

nahtavilla sukupuolten valinen jakauma Facebookin kayttajista.

Female
43.3% ]

i

Male
56.7%

Facebook User Gender Demographics demandsage

Kuvio 7. Facebooki-kayttajatilastot (2024) — Maailmanlaajuiset tiedot (Kumar
2024)

Tavoitteidesi saavuttamiseksi Facebookilla on erityyppisia mainoksia. Mainokset
kilpailevat muiden mainosten rinnalla sovelluksessa ja yrittavat tavoittaa samaa
kohderyhmaa mahdollisesti kuin sind. Mainoksen luonnin yhteydessa valitaan
budjetti, joka kaytetaan mainosten nayttaminen kayttajille. Mainoksen mahdolli-
suuksia voi parantaa maarittamalla mainokselle riittava budjetti ja nayttamalla
mainoksia riittavan kauan. Jotta mainoksesi voisi erottua muista mainoksista, oi-
kea viesti ja huomiota herattava visuaalinen ilme ovat tarkeita. Nain kayttajat huo-
maavat sen todennakdisemmin ja suorittavat esimerkiksi. ostoksia. Markkinoijan
tulee valita kohderyhma markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. Kohderyhmia
voidaan jakaa ian, kielen, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden perusteella.
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Kun mainos on julkaistu voi markkinoija oppia tuloksista ja suunnitella parannuk-
sia tuleviin kampanjoihin. Pienellakin muutoksella voi saada aikaan ison vaiku-

tuksen mainoksen tehokkuuteen (Meta 2024.)

Yrityksille Facebook on hyva tyokalu markkinointiin. Sovellus voi auttaa rakenta-
maan brandia ja asiakkaiden sitouttamisessa. Facebook antaa yrityksille mahdol-
lisuuden jakaa tietoa tuotteista ja palveluista vakiintuneille ja potentiaalisille asi-
akkaille. Myos Facebookissa on mainoksia, joiden avulla yritykset voivat markki-
noida tuotteitaan ja palveluitaan. Yritykset voivat myyda tavaroita ja palveluita
suoraan markkinoilla. Monet yritykset pystyvat myos ilmoittamaan vapaista tyo-

paikoista sovelluksessa (Kerner 2021.)

Facebook-markkinointiin kuuluu yrityksen mainostaminen Facebookissa olevan
yrityssivun kautta. Sovelluksessa yrittaja pystyy mainostamaan ja myymaan tuot-
teitaan suoraan kohdeyleisolle, kun yrityssivut ovat optimoitu taysin. Faceboo-
kissa yrittaja pystyy mainosalustalla luomaan maksullisia julkaisuja eri tyyppi-
sissa postauksissa sitoutumisen maksimoimiseksi. Esimerkiksi. valokuvat, videot
ja linkit (Sprout Social 2024.)

Olen huomannut, ettd Facebookissa markkinointitarkoituksiin tehdyt sisalloét ja
postaukset ovat enimmakseen kuvia, jotka tulevat etusivulle, kun selaat Face-
bookia. Facebookissa tarkeinta ei ole nopea huomion saaminen, vaan enemman-
kin tuotteen tai palvelun kiinnostavuus. Alustalla pystyy esittelemaan informatiivi-

semmin tuotetta tai palvelua, kuin esim. TikTokissa.

3.3 Instagram

Instagram on videoiden ja valokuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus, joka jul-
kaistiin vuonna 2010. Siella pystyy siis jakamaan kuvia, videoita. Ennen julkaisua
naitd voidaan muokata. Instagramissa on myds ominaisuuksina tarinat, suorat
viestit ja Discover-valilehti, jolla pystyy tutkimaan muiden kayttgjien tekemaa si-
saltéa. Sovelluksessa ihmiset pystyvat olemaan vuorovaikutuksissa toisten
kanssa tykkaamalla, kommentoimalla, suorien viestien kautta ja seuraamalla toi-
sia tileja. Sovellus muokkaa syotteen sisaltoa siihen mita kayttajat katsovat, miten

he toimivat, ja mieltymysten mukaan (Blystone 2024.)
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Monet yritykset kayttavat Instagramia markkinoinnissa ympari maailmaa. In-
stagram on hyva tapa yrityksille mainostaa tuotteita ja palveluita. Instagram eroaa
muista sovelluksista, koska se on lisannyt visuaalisia strategioita. Yritykset pys-
tyvat helposti saamaan palautetta tuotteista ja palveluista sovelluksessa, koska
siella on helppoa kommentoida yrityksen luomia kuvia ja videoita. Palveluita ku-
luttavat ihmiset voivat nain antaa helposti rakentavaakin palautetta (Huey & Yaz-
danifard 2014.)

Instagram on erittéin suosittu sosiaalisen median kanava ja miljoonat ihmiset
kayttavat sita. Taman takia markkinointi Instagramissa antaa potentiaalia tavoit-
taa miljoonia kayttgjia. Instagram tarjoaa my0s useita erilaisia tapoja julkaista si-
saltda. Sosiaalisen median alusta oli alun perin vain valokuvien julkaisuun, mutta
nykyaan siella pystyy myos jakamaan videoita, seka kehityksen ansiosta se mah-
dollisti verkkokaupan ja interaktiivisen alustan. Yritykset voivat myds nykyaan pi-
taa Instagram tilillaan live-videoita, jotka mahdollistavat videon jakamisen reaali-
aikaisesti ja saada kayttajat katsomaan sisaltoa. Live-videossa kayttajat pystyvat

my0s helposti olemaan yhteydessa live-videon pitajaan (Foster 2024.)

Yksi houkuttelevimmista ominaisuuksista sovelluksessa on mahdollisuus luoda
yritysprofiili ja kayttaa erilaisia tydkaluja. Kun ihminen on luonut yritystilin han saa
kayttoonsa tietoja, oivalluksia ja tyokaluja, jotka voivat auttaa arvioimaan ja luo-
maan Instagram-markkinointistrategiaa. Sovelluksessa pystyy myds loistavan
tydkalun avulla luomaan ja arvioimaan maksettuja mainoksia suoraan sovelluk-
sessa. Pienyritykset voivat lisata myyntia ja branditietoisuutta kahden erilaisen
Instagram-syotteen avulla. Naita ovat valokuvamainokset ja karusellimainokset.
Valokuvamainoksilla pystyy kayttamaan korkealaatuisia kuvia mainoksina, jotka
sisaltavat linkin verkkosivustolle tai tiettyyn mainokseen. Karusellimainokset ovat
kuvia, joissa esitellaan erilaisia tuotteita, palveluita tai yrityksen nakokohtia. Pa-
rantaaksesi mahdollisuuksia tavoittaa kohdeyleiséa voit osuvia hashtageja ja
kohdistaminen tiettyihin vaestotietoihin (Foster 2024.)

Olen huomannut, etta Instagramissa markkinointitarkoituksiin tehdyt postaukset

tai sisallot ovat visuaalisesti kiehtovia. Niiden pitaa kiinnittda kuluttajan huomio
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suhteellisen nopeasti, jotta kuluttaja lahtisi esimerkiksi. seuraamaan sisallon luo-
jaa. Kuvassa tai videossa voi olla myos kiinnostava teksti, joka koukuttaa luke-

maan tekstia.
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4 MENETELMALLINEN TOTEUTUS

4.1 Toimeksiantajan esittely

Kavin tyoharjoittelun Kukkolan Koski-Cateringilla ja koen, etta heidan sosiaalisen
mediansa markkinointi ja sisallon tuotanto on niukkaa, mutta sita pystytaan lisaa-
maan ja nain saamaan yritykselle lisda nakyvyytta ja mahdollisesti lisaa asiak-
kaita. Itseani kiinnostaa sosiaalinen media ja siella markkinointi, joten aihe on

minulle sopiva.

Toimeksiantaja on Kukkolan Koski-Catering, joka toimii Torniossa noin 16 kilo-
metrin paassa keskustasta. Yritys on perustettu 10-vuotta sitten ja sen toiminnan
keskiossa on ravintola ja majoituspalvelu. Yrityksen toiminta on aktiivisimmillaan
kesaisin, jolloin eniten matkailijoita poikkeaa ravintolalle tai majoitusta etsien. Ra-
vintolassa on tarjolla ruokaa isoon ja pieneen nalkaan, pienia valipaloja, juotavaa
ja heillda on myos A-oikeudet. Majoitus on matkaparkki, jossa asiakkaat pystyvat
vuokraamaan pesutilat, saunan, kotoisan kodan, kemiallisen wc:n tyhjennyksen
ja sahkoa (Kukkolan Koski-Catering 2024.)

Tama antaa hyvan alun yritykselle lahtea toteuttamaan markkinointia sosiaali-
sessa mediassa isommalla kadella. Yritys hyotyy tasta opinnaytetyosta, koska
tama on ilmaista heille ja he saavat teoriani pohjalta hyvia neuvoja ja vinkkeja
tulevaisuutta varten markkinoinnin saralla. Kukkolan Koski Catering kayttaa
markkinoinnissa talla hetkellda Facebookia, TikTokia ja Instagramia. Naihin sosi-
aalisen median sovelluksiin on yrityksella olemassa omat tilit, joilla pystyvat mai-
nostamaan yritystaan. lkaryhma, joka kuluttaa yrityksen palveluita ja tuotteita on
enimmakseen iakkaampaa ihmisryhmaa, joten yritykselle Facebook on kaikista

luontevin tapa saada asiakkaille nakyvyyden yrityksen toiminnasta.

4.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada tehtya toimiva esimerkki markkinointi
suunnitelmasta, jota yritys pystyisi jatkossakin kayttdmaan. Opinnaytety6 toteu-
tettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jossa laadittiin yritykselle sosiaalisen me-
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dian strategia. Kehittamispainotteinen opinnaytety0 tarkoittaa ty6ta, joka on konk-
reettisesti olemassa oleva tehtava. Siihen sisaltyy yleensa myds toiminnallinen
osuus, joka on tyo-elamalahtoinen ja tasta syntyva tuotos (Lapin ammattikorkea-
koulu 2024.) Opinnaytetyo on toteutettu lineaarisen mallin ja siihen kuuluvien
vaiheiden mukaan. Lineaarisessa mallissa opinnaytetyo etenee vaiheittain. Vai-
heita ovat tavoitteen suunnittelu, maarittely, toteutus, paattaminen ja arviointi
(Salonen 2013).

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa omaa tietamystani ja osaamista sosiaali-
sen median markkinoinnista, kirjoittamisesta ja tiedonhausta. Tavoitteena on
myaos, etta tyostani muut voisivat saada lisaa oppia ja innostusta aiheesta. Yksi
tavoitteistani oli keksia paatutkimuskysymys ja siihen apututkimuskysymykset,

joita pystyn hyédyntamaan tydssani.
Paatutkimuskysymykseni on:

Miten ja missa sosiaalisen median kanavissa olisi yritykselle kannattavaa lahtea

markkinoimaan yritystaan kuluttajille?

Valitsen taman paatutkimuskysymykseksi, koska heilla on myods palveluina kah-
vila, cateringia, matkaparkki, tapahtumien jarjestaminen esimerkiksi. Pikkujouluja
yrityksille, juhlia vuodenajan mukaan. Yritys ei pelkastaan tuota catering-alan pal-

veluita.
Tasmennan kasiteltavaa aiheitta nailla apututkimuskysymyksilla:
Mika on yrityksen kohderyhma ja miten se voidaan segmentoida?

Mita some-kanavia kaytetaan yrityksen markkinoinnissa ja mille segmenteille ne

on suunnattu?

Millaista some-sisaltda yrityksen kohderyhmaan kuuluvat haluavat nahda?

4.3 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Opinnaytetyossa kaytetdan laadullista tutkimusta eli kvalitatiivista tutkimusta.
Laadullisen tutkimuksen avulla pystyn luo-maan esimerkiksi. Taulukoita tai kuvi-
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oita, jotka havainnollistavat sosiaalisen me-dian alustoilla tykkayksia, kommen-
tointia ja katsojamaaria. Pystyn myos havainnollistamaan paljonko jonkin tapah-
tuman mainostaminen tuo enemman katsoja-maaria, tykkayksia ja kommentoin-
tia, kuin vain paivittaisten postausten julkaiseminen. Voin myds kerata tietoa mika
aihe kiinnostaa katsojia ja mika saa enemman huomiota sosiaalisessa mediassa.
Tarkastelen menneisyydessa tehtyjen sosiaalisen median paivityksia yrityksen

sosiaalisen median alustoilla.

Opinnaytetyo toteutetaan kehittamispainotteisena eli toiminnallisena opinnayte-
tydona, koska talla metodilla voidaan luoda opas, ohje, esite tai kasikirja. Ja opin-
naytetyoni tavoitteena on tuottaa yritykselle ohje sosiaalisen median markkinoin-
tia varten. Toiminnallisessa opinnaytetydossa voidaan vastata johonkin tarpee-
seen, joka nousee kaytannosta. Tama voi olla itsendinen kokonaisuus. (Vilkka
2021.) Omassa opinnaytetyossa kaytannon tarve on ohje yritykselle sosiaalisen

median markkinointiin.

Opinnaytetyon tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen tutki-
mus sopii hyvin vaihtoehtojen etsimiseen, toiminnan kehittdmiseen ja sosiaalisen
median ongelmien tutkimiseen. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutki-
muskohdetta, joka tassa tapauksessa on yritys. Laadullisen tutkimus voi auttaa
ymmartamaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn palvelun tai tuotteen tai miksi kulut-
taja mahdollisesti reagoi mainontaan tietylla tavalla (Heikkila, T 2014, s.15-17.)
Valitsin tdman, koska pystyn taman tutkimusotteen avulla pitamaan kirjaa nayt-
tokerroista, tykkayksista, kommenteista ja naiden perusteella pystyn perustele-

maan yritykselle minkalainen postaus, milloinkin voisi olla kannattavaa.
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4.4 Eettisyys opinnaytetyossa

Opinnaytetyon osa-alueet on tehtava rehellisesti ja tarkasti. Naitd osa-alueita
ovat suunnittelu, toteutus ja arviointi. Opinnaytetydn aiheeseen perehtyminen ja
aiheen tutkimista on tapahtunut jo ennen suunnitelman kirjoitusta. Olennaisinta
on miettia, millaisia valintoja voi tehda ennen aineiston kokoamista ja mihin nailla
valinnoilla pyritdan. Tama on tarkeaa eettisyyden arvioinnin kannalta. (Vilkka
2021, 335-338.)

Eettisyyden kannalta tarkeita lahtokohtia opiskelijalle ovat, etta opiskelija on tu-
tustunut tutkimuseettisiin ohjeisiin, ammattikorkeakoulun ohjeisiin, perehtynyt ai-
heeseen, henkilotietojen kasittelyyn ja tietosuojan periaatteisiin tutustuminen.
Opiskelijan tulee my6s sopia ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa opinnaytetyo-
sopimuksen. Opiskelijan tulee myos ilmoittaa opinnaytetyohon liittyvat mahdolli-
set resurssit. Opiskelijalla on oikeus saada laadukasta ohjausta opinnaytetydpro-
sessissa. Opinnaytety6 on julkinen asiakirja, joka kay lapi plagiaatintunnistusjar-
jestelman. Opinnaytetydn tekemisen lomassa tulee tutuksi opinnaytetyon eettiset

lahtokohdat. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto 2020.)

Opinnaytetyon ja oppaan tekemisen yhteydessa pidetaan huolta, ettd muut osal-
liset pysyvat anonyymeina. Tutkimuslupaa tata tyota varten ei tarvita ja opinnay-
tetydsopimus tulee tehtya. Tutkin ja perehdyn aiheeseen, pyrkien eettiseen puo-
lueettomuuteen. Opinnaytetydssa en tarvitse kyselylomakkeita tai kyselyita, jotka

kohdistuvat muihin ihmisiin.

Opinnaytetyon tekemisen aikana pidan huolta, ettd osallistujat eivat kohtaa epa-
eettista kaytosta. Opinnaytetydta tehdessa tarkkailen eettisyytta jatkuvasti. Poh-
din miten ja missa opinnaytetyota voisi kayttaa hyodyksi. Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa on nykypaivana tarkea aihe, koska melkein kaikki markkinointi
tapahtuu sosiaalisen median alustoilla. Opinnaytety6ta tehdessa on tarkeaa huo-
mata eettisyyden ja luotettavuuden kannalta kirjoitetut l1ahteet.



25

4.5 Luotettavuuden tarkastelu

Kaikille opinnaytetoille yhteista on se, etta opinnaytetyoprosessin pitaisi olla ko-
konaisuutena luotettava. Kaikilla kaytetyilla kasitteilla opinnaytetyossa tulisi olla
yhteys kokemusperaiseen maailmaan, empiiriseen, tutkimustekstin kasitteisiin,
seka teoreettisiin johtopaatoksiin ja tutkimusaineistoon. Opinnaytetyon luotetta-
vuuden arvioinnissa korostuu jarjestelmallinen ja johdonmukainen tyoskentely
koko prosessin lapi. Lahteiden laatu ja valitsema aineisto vaikuttaa opinnayte-
tyon luotettavuuteen. (Vilkka 2021, 316-317.)

Opinnaytetyon luotettavuutta pystytaan takaamaan silla, etta lahteet on merkitty
oikein, mika osa tekstista on lahteista otettua ja mitd olemme kayttaneet. Olen
tietoinen, etta opinnaytetyo kay lapi plagiaatintunnistusjarjestelman ja opinnayte-
tydssa ei sallita plagiointia. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto 2020.) Lah-
teet, joita opinnaytetydssa kaytan ovat vain luotettavista lahteista. Esimerkiksi.
Wikipediaa en tule kayttamaan. Opinnaytetydssa kaytetaan luotettavaa kirjalli-
suutta ja luotettavia sivuja. Esimerkiksi. liketalouden kirjallisuus. Opinnaytetyota
tehdessa luotettavuutta voidaan arvioida muutamilla asioilla. Naita ovat lahteiden

luotettavuus ja tiedonhaun onnistuminen.

Opinnaytetyon yksi edellytyksista on hyva tieteellinen kaytantd. Hyvassa tieteel-
lisessa kaytannossa noudatetaan rehellisyytta, tarkkuutta ja huolellisuutta kehit-
tamisessa, arvioinnissa, esittamisessa ja tulosten tallentamisessa. Arviointi, - tie-
donhankinta- ja tutkimusmenetelmat ovat eettisesti kestavia ja tama on tarkeaa
huomata. Muiden tyon ja saavutusten ottaminen huomioon on tarkeaa. Korkea-
koulussa toteutetaan sovitulla tavalla ja tieteelliselle tiedolle asetettujen vaati-
muksien mukaan opinnaytetydn suunnittelua, toteutusta ja raportointia. Opinnay-
tetyontekijdoiden ennakkoon sovitut asiat ovat osuus, vastuu, asema, oikeudet ja

velvollisuudet. lImoitetaan myds mahdollisista rahoituksista. (Arene 2018.)

Olen tietoinen, ettad opinnaytetyd on julkinen asiakirja, joka voidaan julkaista ja
tasta olen tietoinen. Opinnaytetydssa sovellan muiden opinnaytetéita, joista saan
omaan tyohoni vinkkeja. Tassa opinnaytetydssa pyrin siihen, etta tieto kerataan

ainoastaan luotettavista lahteista, jotka ovat kirjoittaneet alan ammattilaiset.
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Haluan, etta opinnaytetyoni on mahdollisimman neutraali, eikd aiheuta negatii-
vista reaktiota ihmisissa. Opinnaytetyd toteutetaan taman hetken uusimpien tie-
tojen mukaan. Opinnaytetydssa tulee huomioida uudet suositukset ja tiedot asi-
asta. Opinnaytety6td muokataan niiden mukaisesti. Opinnaytetyoni aihe on va-
littu omalta alaltani ja valitsin aiheen, joka on keskittynyt alan opintoihin. Opin-
naytetyon hyddynnettavyys ja sen merkitys muille lukijoille on tarkea. Opinnayte-
tyon lahteet, jotka valitsen opinnaytetyohon, ovat kaikki julkisia ja niista [0ytyy
hyodyllista tietoa jokaiselle. Opinnaytetydssa lahteita pyrin kayttamaan monipuo-
lisesti. Tama takaisi sen, etta saisin luotettavuutta siihen mita kirjoitan. Lahteet

olen merkinnyt Lapin ammattikorkeakoulun lahdeluettelon ohjeiden mukaisesti.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN RAKENTAMINEN

5.1 Benchmarking

Kasite tarkoittaa menetelmaa, jossa vertaiskaynnin kohteeksi pyritaan valitse-
maan paras mahdollinen esikuva tai kumppani. Esikuvan kanssa pystyy vaihta-
maan kokemuksia ja keskustella. Keskustelun perusteella voi luoda omat tavoit-
teet ja suunnitelman, jonka avulla mietitaan kuinka tavoitteeseen paastaisiin. Lo-
pulta syntyy tuloksia ja niiden avulla voidaan kehittdd omaa toimintaa. (Tervey-

den ja hyvinvoinnin laitos 2024.)

Taman markkinointisuunnitelman toteuttamisessa on hyoddynnetty tata menetel-
maa ja tehty vertailuja muutamia yrityksia tarkastelemalla. Taman avulla on kehi-
tetty markkinointisuunnitelmaa toimeksiantajalle. Vertailu taulukko nahtavilla koh-

dassa Liite 6.

Vertailin Kukkolan Koski-Catering yrityksen sosiaalisen median markkinointia
kahden erilaisen yrityksen kanssa. Toinen niista on iso ja varmaan kaikkien tun-
tema Fazer. Toinen yritys hieman pienempi Pyynikin munkkikahvila. Fazer on
todella iso ja tunnettu yritys, jolle on helppoa markkinointi sosiaalisessa medi-
assa. Heidan toimintansa on esimerkillista, ammattimaista, yhtenaista ja moni-
puolista. Pyynikin munkkikahvila on taas pienempi yritys, jolla on hyva asema
Tampereella ja kaikki siella asuvat tietavat kahvilan. Heidan sosiaalisen median
markkinointi on hiukan niukempaa kuin Fazerilla. Halusin ottaa vertailuun ison
yrityksen, jolla on varmasti monia asiantuntijoita markkinoinnin takana ja myos
pienemman yrityksen, joka kuvastaa enemman Kukkolan Koski-Cateringia.
Vaikka yritykset ovat nakyvyydeltdaan pienempia, heidan asiakaskuntansa on
heille uskollisia ja palaavat aina hyvan palvelun aareen heidan luokseen. Fazerin
markkinoinnista saimme pohdittua keinoja, joilla voimme saada Kukkolan Koski-

Cateringin nakyvyyden kasvamaan. Vertailut ovat nahtavilla kohdassa Liite 6.

Keskustelin Kukkolan Koski-Cateringin yhteyshenkilén kanssa heidan sosiaali-
sen median kanavistaan ja taytin yndessa heidan kanssaan taulukkoa. He olivat
sitd mielta, ettd tdma benchmarking on yksi niistd hyvista apu keinoista, jotka

voivat auttaa heidan yritystaan saamaan enemman nakyvyytta sosiaalisessa me-



28

diassa. Saimme ideoita vertailusta esimerkiksi. luoda enemman sisaltda seson-
kien aikaan ja tekemaan enemman sisaltéa. Taman avulla sain luotua markki-
noinnin vuosikelloa, jossa olin huomioinut suurimmat sesongit. Pohdimme yh-
dessa hashtageja, joita yritys voisi kayttaa nakyvyyden saamiseksi. Annoin myods
ohjeita, kuinka he voisivat luoda enemman selkeda ja yhtenaista sisaltdéa. Ta-
manhetkinen sosiaalisen median kanavien ulkonakod on hieman sekavaa. Poh-
dimme asioita suullisesti ja sahkopostitse. Uskon, etta tama antaa heille suuntaa

mihin pain lahted markkinoinnin suhteen.

5.2 Markkinointisuunnitelman rakentamisen prosessi

Ennen, kuin aloitin tydstamaan opinnaytetyota, kavin keskustelua toimeksianta-
jani kanssa mita he haluaisivat nahda markkinointisuunnitelmassa. Heilla ei ole
ollut aikaisemmin markkinointisuunnitelmaa tai markkinoinnin vuosikelloa, joten
lahdimme niin sanotusti nollista heidan kanssaan naita tydstamaan. He toivoivat,
etta vuosikello sisaltaisi heidan omia tapahtumiaan, joita he jarjestavat joka vuosi.
Toiveena oli my0s jotain uutta ideointia, joten pyrin myods sellaista luomaan tahan
vuosikelloon. Toimeksiantajani antoi minulle hyvin vapaat kadet naiden asioiden
kanssa. Swot-analyysin luomiseksi kavin heidan luonaan ja kavimme yhdessa
lapi heidan ajatuksiaan, mita analyysiin voitaisiin laittaa. Pyysin toimeksiantajalta
aina palautetta, kun olin saanut yhden osan markkinointisuunnitelmasta tehtya.

Muokkasin markkinointisuunnitelmaa palautteen pohjalta.

5.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman aluksi kavimme toimeksiantajan kanssa lapi heidan
vahvuuksiaan, heikkouksiaan, mahdollisuuksia ja uhkia SWOT-analyysin avulla.
Saimme hyvia ideoita, jotka kokosin yhteen ja ne on nahtavilla kohdassa Liite 2.
Tein markkinointisuunnitelmaa varten pohjan, johon kokosin yrityksen markki-
noinnin tarkeita paakohtia, joita ovat mm. segmentit, brandi, viesti, tuote ja pal-
velut. Nama ovat nahtavilld kohdassa Liite 1. Seuraava vaihe oli ruveta kehitta-
maan toimeksiantajan kanssa heille markkinoinnin vuosikelloa, jonka kehitin Ex-
cel-taulukkoon. Markkinoinnin vuosikello on nahtavilld kohdassa Liite 3 ja suu-

rennetut vuosikellon kuvat kohdassa Liite 4 ja Liite 5.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon alussa kavin lapi tutkimuskysymyksia, jotka auttoivat hahmotta-
maan mihin tutkimuksessa pyritaan. Paatutkimuskysymyksena oli miten ja missa
sosiaalisen median kanavissa olisi yritykselle kannattavaa lahtea markkinoimaan
yritystaan kuluttajille? Tasmensin kasiteltavaa aiheitta nailla apututkimuskysy-
myksilla: mika on yrityksen kohderyhma ja miten se voidaan segmentoida? Mita
some-kanavia kaytetaan yrityksen markkinoinnissa ja mille segmenteille ne on
suunnattu? Millaista some-sisaltéa yrityksen kohderyhmaan kuuluvat haluavat

nahda?

Opinnaytetyon tuloksena saatiin markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosi-
kello luotua yritykselle. Nama tulokset auttavat yritysta hahmottamaan heidan

markkinointiaan ja saamaan suuntaa antavia ehdotuksia markkinointiin.

Halusin tehda toiminnallisen opinnaytetyon, koska siita olisi minulle hyotya tule-
vaisuudessa. Voisin kayttaa opinnaytetyon toiminnallista osuutta tulevassa tyos-
sani. Opinnaytetyon tekeminen ei ollut helppoa, mutta siita sai paljon oppia. Olen
saanut opinnaytetyon aikana kehitysta teoriapohjan kirjoitukseen ja lahteiden
merkintaan. Aluksi minun oli hankalaa aikatauluttaa opinnaytetyd mukaan omaan
arkeeni, mutta pikkuhiljaa sen sai luontevasti sihen mukaan. Oma tydskentelyni
on ollut aktiivista ja olen pyrkinyt siihen, etta myos yhteydenpito opinnaytetyon
ohjaajani kanssa toimisi luontevasti. Opinnaytety6ta tehdessa pohdin Kukkolan
Koski-Cateringin markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sen onnistumista siina.
Heilla on ollut hyvia julkaisuja sosiaalisen median alustoilla, mutta kaipasivat
pienta apua. Opinnaytetydni avulla he saivat pohjan tulevaisuuden markkinointia
varten. Pohdin myds, etta mita asioita yritys on tehnyt hyvin sosiaalisen median
markkinoinnissaan ja missa voisi olla jotakin kehitettavaa. Aloittaessani opinnay-
tetyota tiesin, etta yritys kayttaa joitakin sosiaalisen median alustoja, mutta hei-
dan julkaisunsa olivat epasaanndllisia. Halusimme luoda suunnitelman, joka hel-
pottaisi heidan aikataulutustansa julkaisuihin liittyen. Suunnitelman avulla heilla

on jo ylhaalla mita julkaisuja tehda ja milloin.

Opinnaytety6ta tehdessani opin paljon uusia asioita sosiaalisesta mediasta ja

sen markkinoinnista. Huomasin, kuinka laaja sosiaalisen median markkinointi on
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ja kuinka paljon on erilaisia keinoja markkinoida. Olen itse paljon sosiaalisessa
mediassa ja kaytan sita joka paiva, mutta opinnaytetyon kautta opin erilaisia ter-
meja ja muutenkin enemman markkinoinnista. Opin myos, kuinka nykypaivana
voi saavuttaa mahdollisimman hyvan markkinoinnin ja milla tavoilla voi saada hy-
vaa tulosta. Itselleni suurin osa sosiaalisen median alustoista oli jo ennestaan
tuttuja esimerkiksi. TikTok, Facebook, Instagram. Pystyn toteamaan, etta vaikka
tiesin paljon sosiaalisen median kaytosta ja myods hieman markkinoinnista, on
aihe todella laaja ja minullakin on viela paljon opittavaa asiasta. Tulevaisuudessa
haluan kehittdd omaa osaamistani ja tietdamystani sosiaalisen median markki-
noinnista. Tasta oppimisesta tulee olemaan hyotya tulevaisuudessakin, koska

uskon, etta sosiaalinen media jatkaa vain kasvuaan.
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LIITE 1. Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma

Kukkolan Koski-Cateringille

Segmentit

Matkailijat, turistit, paikalliset,
igkkaammat ihmisryhmat, Lappi,
luonnonléheiset ihmiset, ihmiset jotka

arvostavat kotimaista

Palvelut ja tuotteet

Pitopalvelu, matkaparkki,
kahvila, anniskeluravintola,

tapahtumien jérjestdja

Kilpailijat
Ruoan puolesta suuret
ketjuravintolat, isot ruokaketjut,

muut matkailukohteet, muut

yopymis kohteet

Markkinoinnin tavoitteet

Saada nakyvyytt4 lisaa,
lamminhenkinen kanssakdyminen
asiakkuuksien kanssa, ollaan

saatavilla yhteydenotoissa

2025

Kanavat

Facebook, TikTok, Instagram

Brandi

Luonnonléheinen, perinteikés,
asiakaspalvelu henkinen, kotimainen,

puhtaus

Viesti

Kansallismaisemat, luonnonldheista

ruokaa ja palveluita

Resurssit

Pienelld rahasummalla
mainostaminen esim. ennen
pikkujouluja. Toimivat ja aktiiviset

sosiaalisen median kanavat



LIITE 2. SWOT-analyysi

Vahvuudet (sisdiset)

36

Heikkoudet (sisaiset)

Voit esimerkiksi luokitella sisdiset vahvuutesi
seuraavanlaisiin teemoihin:

e Alueellinen historia
Asiakas kohtaamiset
Maisema ja sijainti
Alueellinen tarjonta (paikallista)
Ruoka

Jousto matkaparkin suhteen

Voit esimerkiksi luokitella ulkoiset mahdollisuutesi
seuraavanlaisiin teemoihin:

o Tilojen muokkaaminen

e Joustavuus kysynnan mukaan

e Palveluiden parantaminen

Voit esimerkiksi luokitella sisaiset heikkoutesi

seuraavanlaisiin teemoihin:

o Keskeneraisyys kehittamisessa
Resurssit
Sijainti (tavoitettavuus hankala)
Kulkuyhteydet
Sesongin ulkopuolella hiljentyminen

Mahdollisuudet (ulkoiset) Uhat (ulkoiset)

Voit esimerkiksi luokitella ulkoiset uhkasi
seuraavanlaisiin teemoihin:

® Sesonki (tyontekijoiden saatavuus)
Byrokratia (ei saa itse paattaa mita rakentaa)
Isot ruokaketjut ja ravintolat
Kilpailu

Muuttuva maailman tilanne
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LITE 3. Markkinoinnin vuosikello

Vuosikello Tammikuu Helmikuu  Maaliskuu Huhtikuy Toukokuu Kesakuu Heinakuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuy

Karaoke Karaoke

Z
g
H

Karacke

HBEEEDBREB oo wooswne

Jouluruoka

Juhannus juhlat

Karaoke
Vappu E

al Karaoke Halloween juhlat Uy Raketit

TikTok Kahvila kiinni (Matiaparkkiauki)
Instagram, Facebooks Tapahtuma
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LIITE 4. Markkinoinnin vuosikello suurennettu kuva Tammi-Kesakuu

Vuosikello Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu Toukokuu Kesakuu

Karanke -

Juhannus juhlat

Vappu -

Kesakauden avajaiset Karacke

e BN RN N RS R E bR E B v oo o b wn e
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LIITE 5. Markkinoinnin vuosikello suurennettu kuva Heina-Joulukuu

Heindkuu Elzkuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
Karaoke
Karaoke
Karanke -
Karacke Joulurucka
Karacke

— Halloween juhlat Uv Raketit




LIITE 6. Vertailu taulukko
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Yritys Siséllon Visuaalin | Julkaisu Hashtagit | Kampanja | Asiakasvu | Tarinan
tyyppija | enilme tahti ja ja tja orovaikutu | kerronta ja
monipuoli ajoitus avainsan | yhteistyot | s brandi
suus at persoona

Fazer Kuvia, Selkea Saannodllis | Kayttavat | Tekevat On kilpailuja | Savy ja tyyli

Suomi videoita, tyyli, ia hashtagej | maksullist | ja arvontoja | viesteissa on
reelseja, sinista julkaisuja, | a a asiakkaille, | asiantunteva
arvontoja, | varia, huomioiva | maltillisest | mainontaa | vastaavat a, sisalto
kyselyita, | tekstit, t sesongit | i, on ja somessa enemman
monikana | logot, mietitty ja | kayttdvat | kommenttei | kaupallista
vainen fontit kohdennet | vaikuttajia, | hin
yritys linjassa tu sesonki

boxit ja
uutuus
tuotteet

Pyynikin | Kuvia, Hieman Tekevat Paljon Tekevat Asiakas Savy ja tyyli

munkkik | videoita sekava julkaisuja | hashtagej | yhteistditd | vuorovaikut | viesteissa on

ahvila (ei kovin yleisilme aina a yritysten us somessa | rentoa,

usein),reel | (ig) tarkeimmi | ndkyvyyde | kanssa niukkaa sisaltd
seja, ei sta n enemman
aktiivinen asioista lisaamisek henkilokohtai
TikTokissa (sesongit, | si sta

Heikki

Silvennois

en

kuolema)

Kukkola | Kuvia, Yleisime | Eiole Ei ole Ei ole Jakaa Savy ja tyyli

n Koski- | videoita, hieman viela paljon yhteist6itd | asiakkaiden | on rentoa,

Catering | reelseja sekava saannodllist | hashtagej | eika tekemia sisaltd
eri a, mutta a kaytdssa | kampanjoi | julkaisuja enemman
kanavissa on ta yrityksen henkildkohtai

sesonkien some sta
ja alustoilla
tapahtumi

en

huomiointi

a
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