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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Elainten hyvinvointikeskuksen Elain ruokana — kulut-
tajan oppaalle markkinointiviestintasuunnitelma ja sen toteuttaminen. Tavoitteena oli ra-
kentaa selke&d kokonaisuus, joka kuvaa koko markkinointiviestintdprosessin toteutumista
kaytannossa: suunnitteluvaiheesta itse toteutukseen, seurantaan ja tulosten analysointiin.

Elainten hyvinvointikeskus, eli EHK on riippumaton ja voittoa tavoittelematon asiantuntija-
verkosto, jonka tavoitteena on eldinten hyvinvoinnin turvaaminen ja parantaminen. Tuote,
jonka markkinointiviestintaan opinnaytetyd keskittyy, on Elain ruokana-kuluttajan opas,
joka on kuluttajille suunnattu, verkossa toimiva tietopaketti kotimaisten tuotantoelainten
elinolosuhteista. Opas on tehty vastaamaan kuluttajien kokemiin haasteisiin liittyen ruoka-
tuotannon vastuullisuuteen ja elainten hyvinvointiin.

Kuluttajan opas julkaistiin marraskuussa 2016 ja tydskentelin EHK:lla markkinointi- ja vies-
tintaharjoittelijana marraskuusta vuoden loppuun saakka. Ty6tehtavani koostuivat oppaan
markkinointiviestinnan suunnittelusta ja toteutuksesta. Opinnaytetyon tarkoituksena on yh-
distad EHK:lla jo olemassa olevat viestinnan keinot ja oppaalle tehdyt markkinointiviestin-
tapaatokset omiin uusiin ideoihini, yhdeksi eheéksi kokonaisuudeksi, jonka avulla oppaalle
saavutettaisiin mahdollisimman paljon nakyvyytta ja mahdollisimman suuri kayttajamaara.
Ty6tehtéaviini kuului paljon kaytannon toteuttamiseen liittyvia tehtavia esimerkiksi sisallén
tuotannon, tiedottamisen ja suhdetoiminnan yllapitamisen parissa. Tehtavani keskittyivat
erityisesti sosiaalisen median mainontaan ja sisalléntuotantoon, tydskentelin paljon me-
dianakyvyyden aikaansaamiseksi, seka osallistuin messutydskentelyyn. Myos tulosten
seuranta kuului yksinomaan tehtaviini.

Opinnaytety® on rajattu koskemaan ulkoista markkinointiviestintaa ja sen keinoista niita,
jotka ovat toimeksiannon kannalta oleellisia: sosiaalisen median mainontaa, tiedotusta,
suhdetoimintaa ja myynninedistamistéd messuille osallistumisena. Tydn alussa esitellaan
markkinointiviestinta kasitteen ja eritelladn sen eri keinot. Seuraavaksi kasittelen markki-
nointiviestintdd prosessina, joka jakautuu neljaan vaiheeseen: lahtbkohta-analyysien teke-
miseen, suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan. Opinnaytety6 on vetoketjumallinen:
esittelen kussakin vaiheessa ensin teorian ja sitten oppaan markkinointiviestinnan kannalta
tehdyt k&ytannon toimenpiteet.

Oppaan markkinointiviestintaan kaytettiin karkeasti kaksi kuukautta aikaa, jonka aikana
Elain ruokana — kuluttajan opasta katseltiin verkossa tuhansia kertoja. Opas sai mediajulki-
suutta ja EHK teki toimintaansa tunnetuksi. Lahes kaikki suunnitteluvaiheessa asetetut ta-
voitteet taytettiin ja opinndytetyd esittelee kokonaisen markkinointiviestintaprosessin kaik-
kine vaiheineen ja toimii jatkossa EHK:lle, tai mille tahansa aisantuntijaorganisaatiolle tai
yritykselle ohjenuorana sille, miten toteuttaa markkinointiviestintad johdonmukaisesti ja
suunnitelmallisesti seké kustannustehokkaasti.
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markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointiviesting, sosiaalinen media
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1 Johdanto

Elainten hyvinvointikeskus on asiantuntija verkosto, joka tydskentelee eldinten hyvinvoin-
nin turvaamiseksi ja elainten parempien elinolojen edistamiseksi. Riippumattoman ja voit-
toa tavoittelemattoman asiantuntijajarjeston tehtaviin kuuluu eléinten hyvinvointia koske-
van tutkimustiedon levittaminen ja tutkimustarpeiden tunnistaminen. Elainten hyvinvointi-
keskuksen teettaman tutkimuksen mukaan, kuluttajat kaipaavat lisda tietoa elainten hyvin-
voinnista kotimaisessa ruokatuotannossa. Elaintuotteiden lukuisat myyntinimikkeet koe-
taan hammentaviksi, eika tuotantoketjua koeta riittavan lapinakyvaksi. Vastuullisuus ruo-
kahankinnoissa ja elainten hyvinvointi kotimaisilla tuotantotiloilla koetaan yha tarkeam-
miksi. Moni kuluttaja olisi valmis tekem&éan muutoksia ostotottumuksiinsa, mikali he saisi-
vat lisda tietoa siitd, miten eldinten hyvinvointi tuotannossa toteutuu, mik& on todellisuus

myyntinimikkeiden takana ja mist& mahdollinen korkeampi hinta koostuu.

Taman tunnistetun tarpeen seurauksena Elainten hyvinvointikeskus toteutti El&in ruokana
— kuluttajan oppaan. Opas on verkossa toimiva kuluttajille suunnattu ilmainen opas, joka
pyrkii selkeasti iimentamaan kuluttajalle eroja eri tuotantotavoissa kotimaisen maidon, mu-
nien ja jauhelihan tuotannossa. Opas havainnollistaa eldinten elinolosuhteita tiloilla eri
myyntinimikkeiden taustalla. Oppaan sisaltd on neutraalia, tutkimukseen perustuvaa tie-
toa, joka ilmentda kunkin tuotantotavan lakeihin perustuvia maarayksia elainten asuin
oloista, ulkoilusta, poikasten kohtelusta ja tuotantotapaan liittyvista hyvinvointiriskeista.

Oppaan tarkoitus jakaa tietoa ja auttaa kuluttajaa tekemaan vastuullisia ostopaatoksia.

Aloitin ty6harjoitteluni Elainten hyvinvointikeskuksella oppaan lanseerausvaiheessa. Opin-
naytetyon tarkoituksena oli hankkia uunituoreelle oppaalle mahdollisimman paljon tunnet-
tuutta ja nakyvyytta. Liiketalouden opiskelijalta odotetaan myyntiorientoituneisuutta ja toi-
minnassaan tuloshakuisuutta - nyt tein ensikertaa ty6ta riippumattomalle asiantuntijaver-
kostolle, jonka toiminta on taysin voittoa tavoittelematonta. Ymmarsin, ettd mahdollisim-
man suuren yleisbn saavuttaminen kuluttajan oppaalle, olisi se tulos, jota tydllani lahtisin
tavoittelemaan. Tietoisuuden lisdaminen ja asenteisiin vaikuttaminen olisi se voitto, jonka

Elainten hyvinvointikeskus tdméan seurauksena tulisi saavuttamaan.

Markkinointiviestinta on se keino, jolla yritys, kuten myds mika tahansa organisaatio tai
jarjesto kertoo olemassaolostaan, vahvistaa tunnettavuutta ja tiedottaa sen toimintaan
kuuluvista asioista. Markkinointiviestinta on se kilpailukeino, joka organisaatiolla nakyy
eniten ulospéin. Sen avulla luodaan haluttu mielikuva, parannetaan yrityksen ja sen tuot-
teiden tai palveluidentunnettuutta, vaikuttaen ndin myyntiin, tai tdssa tapauksessa oppaan

kayttoon.



Markkinointiviestinta korostaa tuotetta tai palvelua, ja erityisesti sita hyotya, minka se asi-
akkaalle tarjoaa. Opinnaytetyd on rajattu koskemaan vain ulkoista viestintaa ja sen kes-
keisimpia keinoja toimeksiannon lahtékohdasta: verkkosivuja ja blogia, sosiaalisen me-
dian mainontaa, tiedotusta ja suhdetoimintaa, sek& messuilla tapahtuvaa myynninedista-

mista.

Opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa Elain ruokana — oppaalle markkinointiviestinta-
suunnitelma, josta ilmenee koko markkinointiviestintaprosessin toteutuminen. Tarkoituk-
sena oli yhdistaa keskuksen jo olemassa olevat markkinointiviestinnén keinot ja oppaan
markkinoinnin eteen jo tehdyt toimenpiteet uusiin, suunnittelemiini ideoihin yhdeksi toimi-

vaksi kokonaisuudeksi.

Kaikkia markkinointiviestinnan toimenpiteita ohjasi padasiallinen tavoite, joka oli saada op-
paalle mahdollisimman paljon kayttajia, eli verkkosivuille kavijoita. EHK:lle tavoiteltiin lisda
aktiivisia seuraajia sosiaaliseen mediaan ja lisdantynytta vuorovaikutusta kanavilla, silla
seuraajien aktiivinen vuorovaikuttaminen: keskustelu ja osallistuminen auttavat lisaamaan
oppaan nakyvyytta. Palautetta vastaanottamalla ja keskustelua seuraamalla EHK pystyi

myods keraamaan tietoa informaatiotarpeista.

Tavoitteena oli, ettda mahdollisimman moni tyytyvainen asiakas jakaisi opasta itsenaisesti
eteenpdin sosiaalisen median kanavissa. Oppaalle tavoiteltiin tiedottamisen ja suhdetoi-
minnan avulla mahdollisimman laajaa mediajulkisuutta ja tavoitteena oli myds luoda mah-
dollisimman monipuolisesti suhdetoimintaa eri alojen toimijoiden kanssa, saada hama
kilnnostumaan oppaasta ja sen positiivisista tarkoitusperista seka jakamaan sitd omilla ka-

navillaan eteenpain.

Tyon rakenne kuvaa markkinointiviestintda nelivaiheisena prosessina, johon kuuluvat: 1&h-
tokohta-analyysit, suunnittelu, toteuttaminen ja seuranta. Opinnaytetyon on rakennettu ve-
toketjumallia kayttaen: tietoperusta ja toiminnallinen osuus raportoidaan rinnakkain toi-
siinsa limittyen, joka kuvaa hyvin mygs varsinaista tapaani tydskennella. Tehtéaviini kuului
suunnittelutydn ja eheén opinnaytetydkokonaisuuden rakentamisen lisaksi paljon kaytan-
non toteuttamista: esimerkiksi sisdllontuotantoa sosiaaliseen mediaan ja blogiin sek né-

kyvyyden hankintaa tiedottamisen ja suhdetoiminnan yllapitamisen avulla.

Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajan, tuotteen ja tydskentelyprosessin esittelylla. Seuraa-

vaksi kerron markkinointiviestinnan teoriasta, sen keskeisimmista keinoista ja markkinoin-



tiviestinnasta prosessina. Prosessin eri vaiheita on kuvattu omissa osioissaan, joihin sisal-
tyy niin teoria, kuin varsinaiset analyysit ja niiden pohjalta toteutusvaiheessa tehdyt konk-
reettiset valinnat. Viimeisessa osiossa kuvaan, miten markkinointiviestinnan seuranta to-
teutetaan. Toteutetun seurannan pohjalta analysoidaan, miten markkinointiviestinnan-
suunnittelussa asetetut tavoitteet tayttyivat ja esitetddn pohdintaa tydén kokonaisonnistumi-
sesta. Opinnaytety® voi toimia jatkossa ohjenuorana ja teoriapohjana Elainten hyvinvointi-
keskuksen tulevien hankkeiden markkinointiviestinn&n suunnittelussa.



2 Toimeksiantajan ja prosessin esittely

Tama kappale esittelee opinnaytetydn toimeksiantajan eli Elainten hyvinvointikeskuksen,
josta kaytan jatkossa lyhennetta EHK. Tassé osiossa esittelen myoés kuluttajan oppaan,
jonka markkinointiviestintaan ty6é kohdistuu seké kerron tydskentelyprosessista: sen ra-

kenteesta, tutkimustavoista ja tydskentelyaikataulusta.

2.1 Elainten hyvinvointikeskus

Elainten hyvinvointikeskus on Helsingin yliopiston, Elintarviketurvallisuusvirasto Eviran ja
Maa- ja metsatalousministerion yhteinen kansallinen eldinten hyvinvoinnin asiantuntijajar-
jestd. EHK toimii verkostomaisesti, ja sen tavoitteena on edistaa eldinten hyvinvoinnin tut-
kijoiden, hallinnon ja kentén vuorovaikutusta ja yhteistydta. EHK tuo tutkimuksesta saadut
tulokset kootusti osapuolten saataville ja auttaa ndin varmistamaan, etta lainsdadanto ja

valvonta perustuvat uusimpaan tutkimustietoon. (Elainten hyvinvointikeskus 2016a.)

EHK:n toiminta on riippumatonta ja voittoa tavoittelematonta. Sen tavoitteena on eléinten
hyvinvoinnin turvaaminen ja parantaminen. EHK:n tehtaviin kuuluu elainten hyvinvoinnin
viranomaisvalvonnan ja tutkimuksen yhteistyon edistaminen, kansallisen seka kansainva-
lisen yhteistyon parantaminen elainten hyvinvoinnin turvaamiseksi, eléinten hyvinvointia
koskevan tutkimustiedon levittdminen sekéa kansallisten tutkimustarpeiden tunnistaminen.
EHK toimii my6s sihteerina tuotantoeldinten seké seura- ja harrastuselainten hyvinvoinnin
neuvottelukunnissa ja seuraa koe-elainten suojelun neuvottelukunnan tydskentelya.

(Elainten hyvinvointikeskus 2016a.)

EHK:n toimitilat sijaitsevat Helsingin yliopiston eldinladketieteellisen tiedekunnan yhtey-
dessa Viikissa ja sen toimintaa rahoittaa maa- ja metséatalousministerio. Elainten hyvin-
vointikeskuksen varsinaisesta toiminnasta vastaavat johtaja Satu Raussi, seka erityisasi-
antuntija Tiina Kauppinen. Heidan taustallaan vaikuttaa keskuksen 7-henkinen johto-

ryhma. (Elainten hyvinvointikeskus 2016a.)


http://mmm.fi/tuotantoelainten-hyvinvoinnin-neuvottelukunta
http://mmm.fi/seura-ja-harrastuselainten-hvinvoinnin-neuvottelukunta

2.2 Elain ruokana - kuluttajan opas

Elain ruokana — kuluttajan opas on EHK:n www.elaintieto.fi — verkkosivuilla toimiva kulut-

tajien kayttoon tarkoitettu opas. Oppaan tarkoitus on auttaa kuluttajaa hahmottamaan, mi-
ten eldinten hyvinvointi toteutuu eri tavoin tuotetuissa kotimaisissa elainperaisissa tuot-

teissa: kananmunissa, maidossa ja jauhelihassa. (Eldinten hyvinvointikeskus 2016b.)

Opas on suunniteltu Elainten hyvinvointikeskuksen "Hyvinvointia hyllylle — tietoa tarjolle” —
hankkeen lopputuotteena. Hanketta rahoitti maaseutuvirasto. Kaksiosainen hanke kayn-
nistyi tammikuussa 2015, jolloin sen ensimmaisessa osassa teetettiin kuluttajakysely,
jonka avulla selvitettiin kuluttajien kasityksia tuotantoelainten hyvinvoinnista ja sen tuotta-
masta lisdarvosta eldinperdisille tuotteille. Kyselyssa selvitettiin muun muassa sitéa, koke-
vatko kuluttajat saavansa riittavasti tietoa tuotantoelainten hyvinvoinnista ja mista ja miten
ihmiset haluaisivat saada tietoa. (Elaintenhyvinvointikeskus 2015.)

Teetetyn tutkimuksen perusteella nykyinen saatavilla oleva tieto eléainten hyvinvoinnista ei
vakuuta kuluttajia riittavyydelldan tai lapinakyvyydellaan. Tuotteiden markkinoinnissa kay-
tettavat nimikkeet hammentavat, ja mielletddn harhaanjohtaviksikin. Tuotepakkauksiin tu-
lisi kuluttajien mielestd saada merkinta, joka ilmaisee elainten hyvinvoinnin tasoa. Moni
kuluttaja olisi valmis tekem&an muutoksia ostotottumuksiinsa, mikali tietaisi, miten elainten
hyvinvointi tuotannossa toteutuu, ja mistd mahdollisesti korkeampi hinta koostuu. (Autio
17.5.2016)

Elain ruokana — opas pyrkii vastaamaan kuluttajaselvityksella esille tulleisiin kuluttajan ko-
kemiin ongelmiin. Oppaan sisaltd on Elainten hyvinvointikeskuksen tuottamaa, suunnittelu
ja koodaus on teetetty ostopalveluna. Kaikki oppaan sisalté on neutraalia ja tutkimukseen
perustuvaa tietoa. Se on jasennelty selkeésti ja opas on helppokayttdinen- ja lukuinen
jotta se sopii kenen tahansa kuluttajan paivittdiseen kayttoon. Opas korvaa Suomesta
viela puuttuvaa hyvinvointisertifikaattia, tai pakkausmerkintaa ja luokittelee eldinten hyvin-

voinnin tason eri nimikkeilla myytavissa tuotteissa. (Elainten hyvinvointikeskus 2015.)

Opas rakentuu kolmesta eri osa-alueesta: maidosta, munista ja jauhelihasta ja esittelee
eldinten oloja kotimaisessa ruokatuotannossa selkokielelld ja yksinkertaisesti eri myynti-
nimikkeiden taustalla. Kaytt&ja voi valita tuotantotavan ja tutkia sen lakeihin perustuvia
maarayksia eléinten asuin oloista, ulkoilusta, poikasten kohtelusta ja tuotantotapaan liitty-
vista hyvinvointiriskeista. Jokaiselle tuotantotavalle on annettu tuotekohtainen hyvinvoin-

tiarvio asteikolla yhdesta viiteen, seka hinta-laskuri, joka auttaa vertailemaan ostop&atok-


http://www.elaintieto.fi/

sesta kuluttajalle koituvia kustannuksia eri tuotantotapojen valilla. Oppaan tarkoitus on an-

taa perusteita vastuulliselle ostopaatokselle. (Elainten hyvinvointikeskus 2015.)

2.3 Prosessi

Aloitin tyoharjoitteluni Eldinten hyvinvointikeskuksessa viikko ennen El&in ruokana — kulut-
tajan oppaan julkaisua. TyOharjoitteluni pituus oli kaksi kuukautta ja heti selvisi, etta tyos-
kentely tahti on tiivis ja hektinen. Tehtavanani oli olla mukana suunnittelemassa El&ain ruo-
kana — kuluttajan oppaan markkinointiviestintaé ja toteuttamassa sita. Tarkoituksena ol
yhdistaa jo tehdyt suunnitelmat omiin tuoreisiin ideoihini ja rakentaa niista yksi eheé mark-
kinointiviestintdsuunnitelma, jonka toteuttamiseen ryhdyimme keskuksen asiantuntijoiden
kanssa heti oppaan julkaisun jalkeen, laatimieni suunnitelmien avulla. Toimeksiantaja toi-
VOi erityisesti saavansa apua sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiviestin-

taan.

Koska opintoni olivat loppusuoralla ja olin vield opinnaytetyon toimeksiantoa vailla, ehdo-
tin, ettd markkinointiviestintdsuunnitelma seka sen toteuttaminen, toimisivat opinnaytetyo-
nani. EHK otti ehdotukseni mielelld&n vastaan, silla opinndytetydkokonaisuudesta tulisi
olemaan heille myos jatkossa hyotya, tulevien hankkeiden viestinnan toteuttamisessa.
Tutkimuksen toteuttaminen harjoittelun aikana oli toimiva ratkaisu, silla tyopaivani koostui-
vat opinnaytetyohon sisaltyvasta suunnittelusta ja toteuttamisesta. Erillisia tapaamisia toi-

meksiantajan kanssa ei tarvinnut sopia, silla tydskentelimme yhdessa paivittain.

Aloitin prosessin tutustumalla "Hyvinvointia hyllylle — tietoa tarjolle” — hankkeeseen: kulut-
tajatutkimuksen tuloksiin ja sen pohjalta rakennettuun oppaaseen. Tarkeintad tyéskentelyn
aloittamiseksi oli lahtokohta-analyysien tekeminen: kenelle sisaltta tuotetaan, miksi ja mil-
laista? Tutustuin myds toimeksiantajan nykyiseen tapaan viestia tutkimalla heilla jo kay-
tossé olevia viestinnan kanavia ja niissa julkaistua siséltéa. Oleellista oli myds tutustua
oppaan sisaltdon, jotta pystyin tuottamaan varsinaista sisaltdd aiheesta. Lahtékohta-ana-
lyysien perusteella laadin markkinointiviestintastrategian, joka sisaltda kohderyhmien va-
linnan, tavoitteiden ja viestinnan savyn maarittamisen. Kohderyhmien kannalta valittiin

oleelliset viestinnan kanavat ja aloitettiin julkaistavan sisallon suunnittelu.

Jo ennen tyoskentelyni aloittamista oli EHK saanut hankittua medianékyvyytta Ylella ja
opasta esiteltiin sen julkaisupdivand Kuningaskuluttaja ohjelmassa. Julkaisuviikonloppuna
EHK osallistui EIma-maaseutumessuille, jossa opasta esiteltiin. Seuraavana prioriteetti-
nani oli alkaa suunnittelemaan, miten maksimoida Kuningaskuluttajassa saatu nakyvyys

sosiaalisessa mediassa, sekd messuviestinnan avustavien materiaalien ja sosiaalisen



median markkinoinnin suunnittelu.

Kuluttajan oppaan viestinta oli aktiivisimmillaan julkaisu viikolla ja kaksi viikkoa sen jal-
keen, tdméan jalkeen harvemmin: karkeasti sanottuna markkinointiviestinn&n toteutukseen
kaytettiin aikaa kaksi kuukautta, jotka tydskentelin keskuksessa harjoittelijana. Suunnitel-
mien valmistuttua, paasaantoinen tydtehtavani oli sisallon tuottaminen sosiaalisen median
kanaviin, blogiin, sek& mahdollisimman suuren nakyvyyden hankkiminen suhdetoiminnan
avulla. Harjoitteluni viimeiset viikot kaytin markkinointiviestinnan tulosten kerdémiseen ja

analysointiin.

Varsinainen opinnaytety0 toteutui ikdan kuin kdanteisessa jarjestyksessa, silla vimeistelin
teoriaosuudet vasta harjoitteluni paatyttya ja varsinaisen toteutuksen tapahduttua, vaikka
etsinkin teoriaa aktiivisesti tydskentelyn rinnalla. Opinnadytetydn varsinaiseen kasaami-

seen ja viimeistelyyn kaytin tydharjoittelun jalkeen aikaa noin kaksi kuukautta.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytan toteavaa ja vertailevaa tutkimusta. Ai-
neisto on keratty kvalitatiivisen tutkimuksen periaattein laajalti monista eri lahteista — niin
kirjallisista, kuin suullisista (haastattelut, palaverit ja kdydyt keskustelut). Taustateoriaa,
joka auttoi tutkimuksen tekemisessa, kerasin tutkimalla markkinointiviestinnan keinoja ja
teorioita alan kirjallisuudesta. Teoria-aineistoa tarkastelin monitahoisesti, valiten sielta toi-
meksiannon kannalta oleelliset seikat. Toimeksiantajalle sopivia keinoja analysoin markki-
nointiviestinnan teorioiden avulla (SWOT-analyysi, Markkinointimix, seka AIDA-malli). Yh-
tend tarkeimpana tutkimustapana toimi bechmarking-menetelma: tutustuin muiden saman
aihe piirin ymparilla tydéskentelevien toimijoiden markkinointiviestintdén tutkimalla ja vertai-
lemalla niiden viestinn&n kanavia, hahmottaakseni, miten muut asiantuntijaorganisaatiot

toteuttavat viestintaansa.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan vain ulkoista markkinointiviestintaa, silla sen suunnite-
luun ja toteutukseen tydtehtavanikin keskittyivat. Kasittelen vain niita ulkoisen markkinoin-
tiviestinn&n keinoja, jotka ovat oleellisia Elain ruokana — kuluttajan oppaan kannalta, kes-
kittyen erityisesti digitaaliseen markkinointiviestintdan. Tyd on rakennettu vetoketjumallia

kayttaen: tietoperusta ja toiminnallinen osuus rinnakkain ja toisiinsa limittyen raportoituna.

Rakenne kuvaa todenmukaisesti varsinaista tapaani tydskennella projektin parissa: aika-
taulun hektisyyden vuoksi, etsin tarvitsemani teorian ja toteutin sen pohjalta kulloinkin tar-
vittavan osion kerrallaan. Nain markkinointiviestinsdsuunnitelma rakentui pala kerrallaan
harjoittelun myota, sen mukaan, mika oli milloinkin tarkeysjarjestyksessa ensimmaisena.

Alla oleva kuvio havainnollistaa tydskentelyprosessia- ja aikataulua vaiheittain.
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3 Markkinointiviestinta

Viestinta on kommunikointia, eli sanomien lahettamista, merkitysten tuottamista ja yhtei-
sen ymmarryksen rakentamista. Riippumattoman asiantuntijaorganisaation viestintaa voi-
daan tarkastella kuten minka tahansa yrityksen viestintad, jolloin viestinta jaotellaan sisai-
seen ja ulkoiseen viestintdan. Sisdinen viestintd on organisaation sisalla, eli tassa tapauk-
sessa Eldinten hyvinvointikeskuksen tyontekijoiden, yliopiston, Eviran, Maa-ja metsata-
lousministerion seka muun sisaisten sidosryhmien verkoston sisalla tapahtuvaa viestintaa.
Ulkoinen viestinta kattaa kaiken viestinnén, mika kohdistuu sisdisen verkoston ulkopuo-
lelle: asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin, mediaan ja tiedotus-

valineisiin ja esimerkiksi alan jarjestdihin ja yhdistyksiin. (Isohookana 2007, 9-11.)

Viestinnan avulla kerrotaan organisaation olemassaolosta, vahvistetaan tunnettavuutta ja
tiedotetaan sen toimintaan kuuluvista asioista. Viestinnan avulla perustellaan ja vakuute-
taan seka erotutaan kilpailijoista. Viestinta vaikuttaa niihin mielikuviin, joita eri sidosryh-
milla on organisaatiosta ja sen toiminnasta, seka sen tarjoamista palveluista. (Isohookana
2007, 9-11.) Opinnaytetyo on rajattu kasittelem&én ulkoisen viestinndn osa-alueista vain
markkinointiviestintaa.

Markkinointi tarkoittaa kaikkia niité toimenpiteitd, joilla yritys tai muu organisaatio edistaa
tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Keinoja on monenlaisia, jotka liittyvat niin suunnit-
teluun, tutkimiseen kuin toimeenpanoon ja valvontaan. Naita ovat esimerkiksi tuotteen
suunnittelu houkuttelevaksi, sen tuominen asiakkaiden saataville, hinnoittelu ja tuotteesta
sen taustalla vaikuttavasta yrityksesta ja sen brandista kertominen asiakkaille. (Bergstrém
& Leppéanen 2007,10-12.) Markkinointiviestintd on viestintaa, joka kohdistuu nimenomaan
viimeisimpana mainittuun. Se on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, joihin palataan tar-

kemmin markkinointiviestinnan suunnittelu -osiossa (ks. s.11).

Markkinointiviestinta on se kilpailukeino, joka organisaatiolla ndkyy eniten ulospéin. Sen
avulla luodaan haluttu mielikuva, parannetaan yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden
tunnettuutta ja sita kautta vaikutetaan myyntiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)
Myds EHK:n kaltainen riippumaton asiantuntijaorganisaatio tarvitsee markkinointia,

vaikkei se varsinaisesti myy mitdan, tai tavoittele toiminnallaan voittoa.

Markkinointiviestinnan avulla voidaan kertoa organisaatiosta ja sen tehtavista, tuoda kes-
kuksen toimintaa tietoisuuteen ja luoda sille tunnettuutta. Sen avulla jaetaan tietoa ja luo-

daan tietoisuutta keskuksen toiminnasta, seka yllapidetaan ja luodaan suhteita ulkoisen



toimintaympariston — asiakkaiden, sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden kanssa. (Iso-
hookana 2007, 9-10.) Markkinointiviestintd korostaa tuotetta tai palvelua, ja erityisesti sita

hyotya, minka se asiakkaalle tarjoaa.

Markkinointiviestinta sisaltda lukuisia eri keinoja, joiden tulisi (yritysviestinnén ja sisdisen
viestinnan ohella) muodostaa yhtenainen kokonaisuus, jossa nama kaikki tukevat toisiaan
ja vahvistavat yrityskuvaa. EHK:n markkinointiviestinta, kuten nykyaan lahes kaikkien or-
ganisaatioiden viestint&, toimii monikanaymparistossa. Monikanavaymparistd on se koko-
naisuus erilaisia fyysisia henkilgita, valineita ja kanavia, joita organisaatio kayttéaa saavut-
taakseen markkinointiviestinnélle asetetut tavoitteet (Vierula 2011, 32).

Suurin osa EHK:n markkinointiviestinnasta on digitaalista markkinointiviestintaa, eli vies-
tintaa, joka toteutuu digitaalisessa muodossa: organisaation, sen brandin ja asiakkaiden
valinen vuorovaikuttaminen, tapahtuu digitaalisia kanavia, esimerkiksi sosiaalista mediaa
ja verkkosivuja ja sen blogia hyddyntden (Karjaluoto 2010, 13—-14). Etenkin silloin, kun ka-
navia on kayttssa monia, on kaiken viestinnén oltava johdonmukaisesti suunniteltu, tun-
nistettavissa ja kaikkien viestien tulee muodostaa tyyliltdéadn samanlaista mielikuvaa asiak-

kaalle organisaatiosta, sen toiminnasta ja tuotteesta (Isohookana 2007,17).

Onnistunut viestinta on brandin arvoa kasvattavaa, puhuttelevaa ja tehokasta:
"Oikea sanoma oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmaélle oikeanlaisin
vaikutuksin” (Vierula 2011, 41).

3.1 Markkinointiviestinnan keinot

Perinteisesti markkinointiviestinté jaotellaan neljaéan eri osa-alueeseen, jotka ovat

myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen (SP) ja tiedotus ja suhdetoiminta
(PR) (Bergstrom & Leppénen 2007, 178). Tutkimuksessa mainonta kasittaa digitaalisen
markkinointiviestinnan, eli maksetun ja kustannuksettoman mainonnan, joka tapahtuu jar-

jeston sosiaalisen median kanavilla, verkkosivuilla ja blogissa.

Myynti ja asiakaspalvelu on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, silla kasvokkain tapahtuvaa,
valitonta vuorovaikuttamista asiakkaan kanssa tapahtuu vain messuilla, joita kasitellaan
myynnin edistamisend ja suhdetoimintaan luokiteltavissa sidosryhmien tapaamisissa.
(ks. s.37-38.)
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Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista se, joka nakyy selvimmin suurelle ylei-
soélle. Mainonnalla pyritdan antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ide-
oista. Mainonta on joukkoviestintdd, joka julkistetaan usealle vastaanottajalle samanaikai-
sesti. Mainonta on erityisen tehokasta tuotteen lanseerauksen alkuvaiheessa, jolloin tar-
keinta on heréttdd huomiota ja luoda tietoisuutta. (Isohookana 2007, 140.)

Myynnin edistamisen tarkoituksena on saada aikaan tuotteen kokeilemista, synnyttaa ja
vahvistaa kysyntaa ja parantaa tuotteen saatavuutta. Myynnin edistamista ovat esimer-
kiksi osallistuminen messuille, tuote-esittelyt, yrityslahjat tai kylkiaiset, kilpailut ja arpajai-
set. (Karjaluoto 2010, 65.)

Silloin kun tiedottaminen on osa markkinointiviestintaa, sita tarkastellaan tuotteiden mark-
kinointia tukevana toimintana. Painopiste on siten tuotetiedottamisessa, joka kohdistuu
asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin, sidosryhmiin ja muihin "ostopaatok-
seen” vaikuttaviin kohderyhmiin. Tiedottamisen, kuten muunkin markkinointiviestinnan lo-
pullisena tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen. Sen tehtava on lisata tietoisuutta ja vai-
kuttaa positiivisesti asenteisiin ja mielipiteisiin, joita kohderyhmilla on organisaatiota ja sen
tuotetta kohtaan. Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja ovat mm. tiedote (lehdisto-
tiedote, sidosryhmatiedottaminen) ja uutiskirje seka niista poikinut mediajulkisuus: kuten
uutiset ja lehtiartikkelit. (Isohookana 2007, 176-179.)

Suhdetoiminta on mediajulkisuuden ja muun ei ostetun markkinointiviestinnan muotojen
seka tiedon hyodyntamista viestinnassa. Ulkoisen suhdetoiminnan p&atavoitteena on jul-
kisten suhteiden yllapitaminen mediaan. Silla pyritaan kehittdmaan yhteistyota organisaa-
tion ja sen sidosryhmien valilla. (Karjaluoto 2010, 52.)
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4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, ja yksi tehokkaimmista, silla
sitd on mahdotonta kopioida. Markkinointiviestinta tulee nahda koko organisaation yhte-
naisena ja ainutlaatuisena strategisena voimavarana, jota tulee tarkastella kokonaisvaltai-
sesti. Kuten mitd tahansa yrityksen toimintoa, on markkinointiviestintaakin johdettava,

suunniteltava, toteutettava ja seurattava. (Isohookana 2007, 9-10.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu rakentuu kokonaisen strategisen suunnittelun pohjalta:
sitd ohjaa jarjestdn imago, brandi ja visio. Kaiken markkinointiviestinnan tulee viimeka-
dessa tukea naita, seka organisaation tavoitteita ja toimintastrategiaa. Markkinointiviestin-
nan suunnittelu on prosessi, joka kasittdd nykytilan analysoinnin, strategisen suunnittelun,
toteutuksen ja seurannan. Prosessi on jatkuva ja katkeamaton: seuranta auttaa tulevien
markkinointiviestintdkampanjoiden suunnittelussa ja toimii pohjana sen laht6kohta-analyy-
seille. (Isohookana 2007, 91-92.)

Markkinointiviestinnan eri vaiheet vastaavat yksinkertaistettuna seuraaviin kysymyksiin:
1. miksi? — lahtbkohta-analyysit
2. mita? — tavoitteet
3. miten? missa? — strategia ja sanoma
4

kuinka tehokas? — tulosten seuranta ja mittaaminen (Karjaluoto 2010, 21.)

1. Lahtokohta-
analyysit

4. Seuranta 2. Suunnittelu

3. Toteutus

Kuvio 2: Markkinointiviestintaprosessi (Karjaluoto 2010, 21.)
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4.1 Lahtdékohta-analyysit

Lahtdkohta-analyysien tekeminen on valttdméatonta markkinointiviestinnan suunnittele-
miseksi ja toteuttamiseksi. Lahtokohta-analyysit kertovat asiantuntijaorganisaation nykyti-
lasta. Jotta voi tehda paatoksia siitd, minne halutaan mennd, on saavutettava yhteinen na-
kemys ja ymmarrys siitda, missa talla hetkella ollaan. Lahtdkohta-analyyseihin kuuluvat ny-
kytila-analyysi, kilpailija-analyysi ja kohderyhmaanalyysi. Naiden analyysien tehtavana on
vastata kysymyksiin: kenelle ja miksi. (Isohookana 2007, 92-94.)

4.1.1 Nykytila-analyysi 4P - mallia hyddyntaen

Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat luovat pohjan koko markkinointiviestinnan suunnitte-
luprosessille. Markkinointistrategian avainkysymyksia ovat: Mité tuotteita/ palveluja yritys
tarjoaa, kenelle, mihin hintaan, miten jakelu on jarjestetty ja mika markkinointiviestinnén
rooli on? Nama kysymykset ovat osa markkinoinnin kilpailukeinoja, eli markkinointimixia.
(Isohookana 2007, 96.)

Markkinointimix kuvastaa termin eri kilpailukeinojen riippuvuutta toisistaan: se on eri kil-
pailukeinojen yhdistelma, joiden avulla yritys pyrkii luomaan kannattavan aseman markki-
noilla. Markkinointiviestinta ei ole irrallisten keinojen suunnittelua ja toteutusta, vaan se

saa pitkalti sisélténsa markkinoinnin kilpailukeinoista. (Isohookana 2007, 49.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja kuvataan yleisesti markkinoinnin klassisella 4P — mallin
avulla. Se kuvastaa niita kilpailukeinoja, eli muuttujia, jotka ovat organisaation kontrolloita-
vissa. 4P:td muodostuvat seuraavista osa-alueista: tuote (product), hinta (price), jakelu

(place), markkinointiviestintd (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2007, 84.)

Nykytila-analyysi voidaan tehda 4P-mallia hyddyntéaen. Nykytila-analyysi antaa tiedon
siitd, missa ollaan nyt: mita keinoja EHK:lla on talla hetkella kaytossa ja mita toimenpiteita
oppaan markkinointiviestinnassa on jo tehty. Nykytila-analyysi luo pohjan suunnittelulle
siitd, mihin halutaan menna milla keinoin. Miten hyédynnetaan olemassa olevia resursseja

ja mitd uusia keinoja halutaan niiden rinnalle. (Vuokko 2002, 134.)

Elain ruokana — kuluttajan oppaan nykytila-analyysia on kuvattu oheisessa taulukossa 4P-

mallia hyodyntéen.
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Taulukko 1. Eldin ruokana — kuluttajan opas nykytila-analyysi 4P-mallin avulla

Elain ruokana - kuluttajan opas, 4P

Tuote & hinta

ominaisuudet

e kuluttajille suunnattu ilmainen opas
e toimii verkossa
e selkea & helppo kayttdinen
asiakkaan saama hyoty e auttaa hahmottamaan eroja elainten hyvinvoin-
nissa kotimaisissa tuotantotavoissa
o selkeyttdd lukuisten tuotenimien harhaanjohta-
vuutta
e auttaa tekemaan eettisia ostopaétoksia: hyvin-
vointiarvio
e auttaa hahmottamaan valintojen vaikutusta talou-
dellisesti: kustannusarvio
arvot ¢ |uotettava: tutkimukseen perustuva tieto, joka ker-
too lain maarittaméan vahimmaisvaatimuksen
e ei ota kantaa: neutraali tieto, ei nimea tuottajia tai
tuotteita
Jakelu
opas osoitteessa ¢ mobiilioptimoitu
www.elainruokana.elain- e tehty nakyvéksi EHK:n kotisivuilla:
tieto.fi banneri ja oma ylapalkki
Markkinointiviestinta
kaytdssa olevat sosiaalisen o Twitter
median kanavat e Facebook (huomattavasti suositumpi)
verkkosivut www.eléin- e "Ajankohtaista’-sivusto
tieto. fi e verkkosivujen blogi
e paivittaisten istuntojen maaré n.200
e Ruokapersoonatesti (Pertti Jarlan kuvittama)

myynnin edistaminen

osallistuminen Elma-maaseutumessuille:
o messumagneetit
o ruokapersoona’-tarrat
o varattu 30min mikrofoniaikaa oppaan esit-
telya varten

tiedotus

sisdinen tiedotus
ulkoinen tiedotus

saavutettu mediajulkisuus

YLE TV1: Oppaan esittely Kuningaskuluttaja oh-
jelmassa julkaisupéivana

Kuningaskuluttajan verkkoartikkelit

Maaseudun tulevaisuuden verkkoartikkeli
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4.2 Kilpailu-analyysi

Koska kyseessa on voittoa tavoittelematon asiantuntijaorganisaatio, ei kyse ole varsinai-
sesti kilpailusta. EHK:n toiminnan mahdollistaa oleellisesti eri sidosryhmien ja alan toimi-
joiden kanssa tytskentely. Kyse on enemmankin hankkeiden toteuttamisesta yhteis-

tydssa, kuin keskenaan kilpailemisesta.

Elain ruokana- kuluttajan oppaan kanssa “kilpailevat” erilaiset kuluttajan oppaat, jotka ka-
sittelevat samoja tai osittain samojen aihepiirien asioita. Kilpailu-analyysia tehdessa voi-
daan ajatella, etta kilpailu tapahtuu yleisosté ja huomioarvosta. Analyysin tekeminen on
hyodyllista, silla se auttaa hahmottamaan Eldin ruokana — kuluttajan oppaan vahvuuksia
ja heikkouksia. Markkinointiviestintaa suunnitellessa vahvuuksia tulee korostaa ja kaantaa
huomio pois mahdollisista heikkouksista.

Kilpailevia oppaita tutkin verkossa bechmarking-menetelmallg, eli vertaamalla El&in ruo-
kana - opasta, sen kayttda ja ominaisuuksia, muihin vastaaviin. Benchmarkingin perus-
ideana onkin nimenomaan toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen.
(University of Eastern Finland 2017.)

Kolme merkittavinta Eldin ruokana — kuluttajan oppaan kanssa kilpailevaa opasta ovat:

1. WWEF - Ruokaopas https://wwf.fi/ruokaopas/

Teemoina ovat lihan kayton vahentaminen, kasvisten kaytdn lisaaminen, ruo-

kahavikin minimoiminen ja vastuullisesti tuotettujen elintarvikkeiden suosimi-

nen (tuotannon ymparistovaikutukset).

2. Kuluttajaliitto — Sy6 hyvaa — hanke http://syohyvaa.fi/

Tarkoituksena on edistaa tietoutta vastuullisesta ruokavaliosta: ympaéristo, ih-
misten & eldinten hyvinvointi. Hankeen paaviesti on "syd enemman kasviksia

ja vahemman lihaa”.

3. Ruokatieto — Kuluttajan pikaopas http://www.ruokatieto.fi/pikaopas

Opas koostuu viidesta eri osa-alueesta, joihin on koottu aihealueittain useita eri
artikkeleita koskien vastuullisia ruokahankintoja. Aiheina oppaassa ovat mm:
tuotetun ruuan hinta, ruokapakkauksista I0ydettavat tiedot ja ruokahavikin va-

hentaminen.
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Naihin verraten analysoin Eldinten ruokana — oppaan kilpailukykya SWOT-analyysia
apuna kayttden. SWOT-analyysi on nelikenttd analyysi, joka koostuu seuraavista analy-
soitavista ja arvioitavista sisdisen ympériston osa-alueista: vahvuudet (strenghts), heik-
koudet (weaknesses) ja ulkoisen ympadristdn osa-alueista: mahdollisuudet (opportunities)
ja uhat (treaths). SWOT-mallia kdytetdén ideoinnin tydkaluna. Sen pohjalta voidaan tehda
suunnitelmia siitd, miten markkinointiviestinnéssé korostetaan oppaan vahvuuksia ja kéayt-
taa hyvaksi ulkoisia mahdollisuuksia, sekd miten minimoida heikkouksien korostuminen,
tai miten kaantaa ne vahvuuksiksi. Mahdollisia uhkia on helpompi vélttaa, kun ne tiedoste-
taan etukateen. (Anttila & llitanen 2004, 48—49.)

Taulukko 2. SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET

o keskittyy yksiselitteisesti elainten o pelkistetty

hyvinvointiin e Kkilpailijoihin verrattuna laajuudeltaan
o selked ja yksinkertainen: suppeampi
tieto on selkeasti visualisoitu o faktat perustuvat pelkastaan yksiselit-
e ei useita eri sivuja/artikkeleita, yk- teisesti sitoviin tuotantomuotoon koh-
sinkertaistettu faktatieto distuviin maarayksiin
e nopea ja helppo kayttaa esim. kau- e hyvinvointiarviot karkeita
passa: mobiilioptimoitu e Kkuvatut olosuhteet edustavat lainsaa-
e Hintalaskuri & hyvinvointiarvio aut- dannodn vahimmaistasoa, jotka kuiten-
tavat hahmottamaan konkreettiset kin useilla tiloilla ylittyvat.

vaikutukset

MAHDOLLISUUDET UHAT

e elainten hyvinvointi kiinnostaa suoma- e kilpailevat oppaat korostavat eldinpe-

laisia kuluttajia enemman kuin kos- raisten tuotteiden vahentamista ja kas-
kaan visten lisdamista:
hyvinvointisertifikaatille suuri kysynta e vaarin ymmartamisen mahdollisuus

e Oppaassa neutraalia tutkimukseen pe- hankkeen tarkoitusperista
rustuvaa tietoa, joten sopii oppimis- e kuvatut olosuhteet edustavat lainsaa-
kayttoon: dannén vahimmaistasoa:

e elainten hyvinvointi tulossa osaksi ope- e Tilallinen, jonka tuotannossa olosuh-
tussuunnitelmaa teet ylittyvat, voi pitdé oppaan tietoja

e verkko-oppimismateriaalien kaytto haitallisina tuotantonsa imagolle
yleistynyt

e elainten hyvinvointi luo tuotteille lisaar-
voa: elintarviketuottajat voivat jakaa
opasta
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EHK:n teettdman tutkimuksen mukaan eléinten hyvinvointi kiinnostaa suomalaisia kulutta-
jia nyt enemman kuin aiemmin. Kansainvaliselle hyvinvointisertifikaatille on kuluttajien
puolelta suuri kysyntd, ja opas vastaa kuluttajan huoleen, niin kauan kun hyvinvoinnista

kertovaa merkkié ei ole viela Suomessa olemassa. (Autio 17.5.2016.)

Kilpailevissa oppaissa elaintenhyvinvointia on kasitelty yhten& osa-alueena, mutta El&in
ruokana — opas on ainoaa laatuaan ja keskittyy siihen yksiselitteisesti. Nain ollen silla ei
ole varsinaisesti suoria kilpailijoita. Tieto on selkeasti visualisoitu: opas ei sisalla lukuisia
eri artikkeleita aiheen ympaérilta useissa eri sivuissa ja siksi se on myos helppo ja nopea
kayttaa. Opas on suunniteltu niin, ettd kuluttaja voi sen vaikka kaupan hyllylla avata puhe-
limellaan ja tarkistaa sujuvasti tarvitsemansa tiedon. Hintalaskuri auttaa hahmottamaan
valintojen konkreettista vaikutusta talouteen ja hyvinvointiarviot auttavat kuluttajaa hah-

mottamaan valintojen vaikutukset yksiselitteisesti.

Oppaan tiedot perustuvat neutraaliin tutkimustietoon ja se sopii myds opetuskayttéon
esim. kotitalouden ja biologian opetusmateriaaliksi. Yha useammat opiskelumateriaalit toi-
mivatkin verkossa ja mobiilissa ja elainten hyvinvointi on myds vastikaan otettu osaksi pe-
ruskoulujen opetussuunnitelmaa. Opasta voi hyodyntaa myods kuka tahansa elintarvike-
tuottaja, joka haluaa tuoda kuluttajalle paremmin esille elaintenhyvinvoinnin tuottamaa li-
saarvoa. Uhkana kuitenkin on, etta tilallinen, jonka tuotannossa olosuhteet ylittyvét, voi pi-
tda oppaan tietoja haitallisina tuotantonsa imagolle, silla oppaan faktat perustuvat pelkas-
taan yksiselitteisesti sitoviin tuotantomuotoon kohdistuviin maarayksiin ja hyvinvointiarviot

ovat karkeita, sill& eroja olisi muuten vaikea arvioida. (Kauppinen 4.11.2016.)

Koska opas on selkeyden vuoksi hyvin pelkistetty, voidaan sita pitaé kilpailijoihin verrat-
tuna sisalléltdan suppeampana. Kilpailevat oppaat korostavat suurelta osin elainperaisten
tuotteiden vahentamista ja kasvisten lisaamista, eika elain ruokana oppaassa ole esimer-
kiksi elaintuotannon ilmastonvaikutuksista huomioitu lainkaan. T&ma voi aiheuttaa hank-
keen tarkoitusperista vaaria mielikuvia, esimerkiksi elainperaisten tuotteiden kayttamiseen

kannustamisesta.

4.3 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat mm. tietoisuuden luominen, mielikuviin, asenteisiin
ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointiviestinnan tavoitteita asettaessa on tiedostettava,

miksi viestintaa toteutetaan. Tavoitteiden asettamisen avulla voidaan seurata ja arvioida
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siihen panostettuja resursseja ja mitata seurantavaiheessa, miten asetetut tavoitteet saa-
vutettiin. (Isohookana 2007, 96-97.)

Tavoitteita voidaan tarkastella viidella eri tasolla:

1. Kohderyhman tulee huomata tuote, oppia tuntemaan se ja ymmartaa mista on kyse.
2. Kohderyhman tulee kiinnostua tuotteesta ja pitaa sitd mielenkiintoisena.

3. Kohderyhman tulee haluta toimia, eli kokeilla tuotetta.

4. Kohderyhma toimii ja kokeilee tuotetta.

5. Kohderyhméa reagoi saamaansa viestiin ja antaa palautetta. Positiivinen kokemus ai-
heuttaa uudelleen oston/kayton. (Isohookana 2007, 99.).

Naita tasoja voidaan tarkastella AIDA-mallin avulla. AIDA-mallia kaytetaan markkinoin-
nissa asiakkaan ostokayttaytymisen vaiheita tutkiessa. AIDA muodostuu viidesta yllamai-

nitusta osiosta (Orispda 12.9.2011). Mallin vaiheita on kuvattu oheisessa kuviossa:

4

Satisfaction -
tyytyvaisyys

Action -
toiminta

Desire -
halu

Interest -

kiinnostuminen

Attentinton -
huomio

Kuvio 3. AIDA-malli (Orispaa 12.9.2011.)

Markkinointimixin ensimmainen ja tarkein osa, eli itse tuote luo pohjan koko markkinointi-
viestinnan tavoitteiden asettamiselle. Elain ruokana — kuluttajan oppaan perimmaisena ta-
voitteena on vastata asiakkaan kokemaan ongelmaan, eli siihen, ettei eléinten elinolosuh-
teista saada riittAvasti tietoa ostotilanteessa. Markkinointiviestinnan paaasiallinen tavoite
oli ennen kaikkea tiedottaa Elain ruokana — kuluttajan oppaan olemassa olosta ja ohjata
mahdollisimman paljon yleis6a sen pariin. Kaikki markkinointiviestinta tulee olla suunni-

teltu niin, etta se tukee perimmaista tavoitetta.

Huomio — tasolla tavoitteena oli kertoa kuluttajille oppaan olemassaolosta. Tahan vaihee-
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seen panostettiin erityisesti oppaan julkaisuviikonloppuna, jolloin EHK oli jo hankkinut op-
paalle mediajulkisuutta: YLEN TV 1 esitteli opasta Kuningaskuluttajassa seka verkkoartik-

keleissa ja Maaseudun Tulevaisuus-lehti julkaisi siitd myds artikkelin verkossa.

Opasta esiteltiin myos Elma-maaseutumessuilla. Erityisesti julkaisuviikolle tavoiteltiin huo-
mattavasti kasvanutta liikennetta eldintieto.fi-sivustolle, jossa opas sijaitsee. Sivustolle py-

rittiin saamaan talléin mahdollisimman monta taysin uutta vierailijaa.

Taman ohella tavoiteltiin aktiivisia seuraajia Elainten hyvinvointikeskuksen sosiaaliseen
mediaan ja lisdantynytté vuorovaikutusta kanavilla. Seuraajien aktiivinen vuorovaikuttami-
nen: keskustelu ja osallistuminen sosiaalisessa mediassa auttavat lisidma&an oppaan na-
kyvyytta. Palautetta vastaanottamalla ja keskustelua seuraamalla Eléinten hyvinvointikes-
kus pystyy kerddmaan tietoa tutkimus- ja informaatiotarpeista. Tavoitteena on, etta mah-
dollisimman moni tyytyvainen asiakas jakaisi opasta itsenaisesti eteenpain sosiaalisen

median kanavissa.

EHK:lle ja oppaalle tavoiteltiin monipuolista nakyvyytta mediassa. Tavoitteena oli luoda
mahdollisimman monipuolisesti suhdetoimintaa eri alojen toimijoiden kanssa, ja saada
nama toimijat kiinnostumaan oppaasta, sen positiivisista tarkoitusperista ja jakamaan sita

omilla kanavillaan eteenpéin.

Kvantitatiiviset, eli mitattavissa olevat markkinointiviestinnén tavoitteet on jasennelty alla

olevaan taulukkoon:

Taulukko 3. Markkinointiviestinndn kvantitatiiviset tavoitteet

Verkkosivut e istuntoja julkaisuviikonlopulle
5000, joista uusia istuntoja 50 %

e 2kk ajanjaksolla 100 % enemmaé&n
istuntoja, kuin edelliselld jaksolla

e istuntojen pituuden kesto +50 %

e 18-25-vuotiaiden kayttajien kasvu
vahintaan 30 %

Blogi e jokaiselle opasta markkinoivalle
tekstille 200 lukijaa

e joista 50 % siirtyy suoraan oppaa-
seen

e |ukeneista 20 % jakaisi sosiaali-
seen mediaan

Facebook e 50 uutta sivutykkaysta
e Sitoutumiset julkaisuun 20 % kas-
vulla
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50 kpl keskiarvo julkaisujen reak-
tioihin

Twitter 50 uutta seuraajaa
mainintojen kasvu 100 %

Instagram 100 seuraajaa

Messut 500 kontaktointia

Palautetta 50 % kontaktoiduilta
vah. 100 suoraan osoiterivilta
saapuvaa istuntoa verkkosivuille

Suhdetoiminta

Otetaan yhteytta 50 eri toimijaan
Naista 30 tekee toimenpiteita op-
paan nakyvyyden parantamiseksi
2 lehtiartikkelia

3 blogikirjoitusta
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5 Strategia

Markkinointiviestinnan strategian tarkein tehtava on synnyttaa se viesti, joka asiakkaille
vdlitetaan. Strategia on yhdistelma niita keinoja, joilla suunnitteluvaiheessa asetetut tavoit-
teet saadaan toteutettua. Strategiapaatosten tekeminen alkaa kohderyhmien maarittami-
selld, eli rajauksella siita, keihin viestinnalla halutaan vaikuttaa; keita ovat potentiaaliset
asiakkaat. Seuraavaksi tehdaan paatés sanomasta ja viestinnan savysta: eli kiteytettyna
se, millainen viesti tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja miten vastataan heidan kokemiinsa

ongelmiin.

Strategian tarkein tehtava on maarittaa keinovalikoima, joilla viestinta toteutetaan, eli vies-
tintdkanavien valinta. Niiden toimenpiteiden méaarittelya, joilla viesti tavoittaa kohderyhmat
oikeana ajankohtana ja oikeassa kanavassa kutsutaan viestinnan koordinoinniksi. Koordi-
noinnin toteutus riippuu osaltaan markkinointiviestinnan panosmaararahasta, joka maari-
tellaén budjetissa. (Anttila & lltanen 2005, 246.)

5.1 Kohderyhmien maarittdminen

Kohderyhmien maarittdminen on markkinointiviestinnan suunnittelun yksi olennaisimmista
peruskysymyksista. Kohderyhmat tulee maaritella tarkasti ja asiakkaat on tunnettava mah-
dollisimman hyvin: on tunnistettava kunkin ryhman ominaispiirteet, tarpeet, ongelmat ja
se, millaisia heidan tiedontarpeensa ovat. (Isochookana 2007, 102.) Tarkeinta on selvittaa,
kuka ja millainen on tavoiteltu asiakas ja miten haneen luodaan vuorovaikutusyhteys.
Oleellisia kysymyksia ovat: mik& on sellaisen viestinnan sisélto, joka kiinnittd& potentiaali-
sen asiakkaan huomion ja jota asiakas arvostaa ja minka kanavan kautta tieto tavoittaa
asiakkaan (Isohookana 2007, 43—45).

Elain ruokana — kuluttajan oppaan kohderyhmien maarittaminen on toteutettu hankkeen
aiemmassa vaiheessa toteutetun kuluttajakyselytutkimuksen perusteella (ks s. 2-3). Loin
tarkeimmista kuluttajiin kuuluvista asiakasryhmista asiakasprofiilit, joissa on méaaritelty ika
ja sukupuoli, elaméantilanne, ruokaan kohdistuvien ostopaéattksien takana vaikuttavat arvot
ja suhtautuminen eldinten hyvinvointiin. Liséksi maarittelin asiakkaan kokema ongelmat,
joihin opas tarjoaa vastauksen, seka sosiaalisen median kanavat, joita asiakasryhma eni-
ten kayttaa. Asiakasprofiilien kuvitukseen kaytin Pertti Jarlan ruokapersoonatestiin suun-

nittelemia hahmoja.
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ASIAKASRYHMA 1

Vastuullisuus ruckahankinnoissa
seka tuotannon 1apindkyvyys ovat
minulle tarkeita asioita. Eldinten
hyvinvointi on minulle tarkeaa ja
minulla on pohjatietoa aiheesta.

Ostotilanteessa ei saa tietoa eldinten
elamésta tai elinolosuhteista.
Saatavilla oleva tieto ei vakuuta

rittéavyydellaan, eika
lapinakyvyydelldan.

~

Olan valmis maksamaan
enemman tuotteista,
joiden tuotannossa
elainten hyvinvainti

foteutuu.

www elaintieto fi

30-45 — vuotias nainen
Keskituloinen
Tekee perheen
ruckahankinnat

BLOGIT

Kuva 1. Asiakasryhma 1. (Jarla 2016, muokattu)

Asiakasryhma 1 vastaa EHK:n keskimaaraista asiakaskuntaa, eli sitéd ryhméaa, joihin suu-

rin osa olemassa olevista asiakkaista kuuluu (Kauppinen 5.11.2016).

ASIAKASRYHMA 2
Suhtaudun positiivisesti eldinten
hyvinvointiin ja neutraalisti
ruokahankintojen vastuullisuutesn.
Haluaisin fistoa vastuullisuudesta ja
tuotannon lapinakyvyydestia.

Miksi maksaisin enemmén, kun en
fied3, mista tuotteen korkeampi hinta
koostuu? Elintarvikkeiden mainonta
on niin harhaanjohtavaa. En tieda
mista |&ytaisin tietoa eldinten
hyvinvoinnista, enka ole vakuuttunut
siitd, ettd ostopdatiksilla voisi
vaikuttaa eldinten hyvinvointiin.

Haluaisin tehd3 eettisesti
kestivid ostopaitdksia ja
muuttaa
ostotottumuksiani, jos
saisin tarvittavaa tietoa.

-_ NS 'H.__._‘_-q_‘
20-35 — vuotias nainenimies \ BLOGIT

Pieni/keskituloinen

Kuva 2. Asiakasryhma 2. (Jarla 2016, muokattu)
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ASIAKASRYHMA 3

Minulla on pienet tulot, tai el
valttamatts tuloja lainkazn. Asun
kotona, joten teen harvemmin itse
ruckahankintoja. Suhtaudun
neutraalisti eldinten hyvinvointin.

Mitd on eldinten hyvinvointi? Miten
se liithyy ruokahankintoihin? Miten
rucka tulee kauppainin ja vimein
lautaselleni? Miksi valitsisin
kallimman tucttesn ja maksaisin
enemman, kun halvemmallakin saa?
Mistd voisin saada tietoa?

Wastuullisuus ja esttisyys
kiinnostavat, silla pian
teen itse omat
ostopdattkseni. Minua
kiinnostaa ruuan alkupera
ja elainten eldma tiloilla.

15-20 — vuotias nuori
nainen/mies
pienituloinen

opiskelija

Kuva 3. Asiakasryhma 3. (Jarla 2016, muokattu)

Kohderyhmiin lisasin viela uuden tavoitellun asiakasryhma 3:n, joka kattaa nuorimman
ikahaarukan. Eldinten hyvinvointikeskuksen toiminta ei ole juurikaan saavuttanut nuorem-
man yleison huomioarvoa, mutta kiinnostus tuotantoeldinten hyvinvoinnista voidaan arvi-
oida kasvavan tulevaisuudessa, silla elainten hyvinvointi on lisatty esimerkiksi peruskou-

lun opetussuunnitelmaan.

5.2 Sanoma ja viestinnan savy

Sanomapéaatosta tehdessa paatetddn mikd on se padsanoma ja sitd tukevat viestit, joiden
kohderyhman toivotaan kaikesta markkinointiviestinndstéa hahmottavan ja sisaistavan. Sa-
noma on kiteytettyné se paaviesti, jonka Elainten hyvinvointikeskus lupaa viestin vastaan-
ottajalle. Paaviestilla tulee olla merkitys asiakkaalle, ja puhutella tata. Sen on siis tuotava
esille se, miksi tuote sopii juuri kyseiselle kohderyhmalle eli se, miten tuote vastaa juuri
hanen kokemaansa ongelmaan. Paaviesti perustuu tuotteen vahvuuksiin, jolla se erottuu

kilpailijoista ja jotka luovat lisdarvoa kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 106—-107.)

Hankkeen p&aviestin kiteytin seuraavaan lauseeseen: "Opi hahmottamaan, miten eléinten
hyvinvointi toteutuu eri tavoin tuotetuissa eléintuotteissa ja tee néin vastuullisia valintoja
eléinten hyvinvoinnin ja tuotannon I&pindkyvyyden turvaamiseksi.” Kaikki viestinta suunni-

teltiin tukemaan tata paaviestia.
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Elainten hyvinvointikeskuksen keskeisimpiin tehtaviin kuuluu tutkitun tiedon levittdminen ja
sitd tehtavaa opaskin palvelee, joten viestinta tuli suunnitella samaa tarkoitusperaa tukien.
Elaintieto.fi-verkkosivustossa toimiva opas toimi koko viestinnan paapesana, eli kaikki
muu viestinta ohjasi asiakasta sinne. Viestinnan sisallon tulee tarjota kohderyhmén kan-
nalta relevanttia ja kilnnostavaa tietoa ja vastauksen siihen, misté tietoa Ioytyy lisaa, eli

ohjata nimenomaan oppaan pariin.

Kuluttajan opas tarjoaa neutraalia, selkeasti jasenneltya, tutkimukseen perustuvaa tietoa
ja markkinointiviestintd suunniteltiin tukemaan tata oletusta. Hankkeen tavoite on kuitenkin
myo&nteinen, joten viestinnan savy tuli pitda positiivisena. Toimeksiantaja toivoi, etté hank-
keen tunnelma pysyisi rentona ja sellaisena, etta se herattaisi kenen tahansa kuluttajan

mielenkiinnon, oli aiheesta pohjatietoa, tai ei. (Kauppinen 4.11.2016.)

Julkaistava sisalto tulee olla tavoiteltujen kohderyhmien kannalta oleellista ja keskuste-
lusavytteista. Pohtiva ja keskusteleva tyyli sisélléssa auttaa saavuttamaan lisaa tietoa ku-
luttajien kokemista ongelmista ja haasteista. Viestinnan sisallén tulee olla myds toimintaan
kannustavaa, silla mitd enemman ihmiset vuorovaikuttavat aiheen parissa esimerkiksi so-

siaalisessa mediassa, sitd enemman opas saa nakyvyytta.

5.3 Viestintdkanavien valinta

Viestintakanavia valittaessa taytyy osata valita kohderyhman parhaiten tavoittavat viestin-
takanavat siten, etta asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tuloksellisesti (Iso-
hookana 2007, 13.)

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sité viestintdpanosten kokonaisuutta,
joka syntyy, kun organisaation eri viestintdkeinot sovitetaan yhteen. Talléin kaikki valitut
keinot tukevat toisiaan tavoitteiden aikaansaamiseksi, jolloin vaikutus on suurempi kuin
yksittaisten irrallisten keinojen summa (Anttila & lltanen 2005, 236). Integrointi onnistuu,
kun huolehditaan, ettd sanomavirta on samansuuntaista. Jokaisella kanavalla on omat
ominaispiirteensa, joita hyodyntamalla voidaan tehda luovia ja huomiota herattavia viestin-
taratkaisuja, mutta markkinointiviestinnan on aina oltava tunnistettavissa ja yhdistettavissa
samaan organisaatioon, hankkeeseen ja tuotteeseen, joita se palvelee. (Karjaluoto
2010,94.)

Markkinointiviestintdkanaviksi valittiin kaikki EHK:n jo olemassa olevat ulkoisen viestinnan

kanavat: verkkosivut, verkkosivujen blogi, seké sosiaalisen median kanavat Facebook ja
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Twitter. Uutena sosiaalisen median kanavana otin kayttéon Instagramin, jossa pyrittiin ta-
voittamaan nuoremmat kohderyhmat. Sosiaalisen median kanavista viestinnan kannalta
Facebook on tarkein, silla siella tavoitetaan yhtéaaikaisesti kaikki kohderyhmiin kuuluvat.
Naiden rinnalle taydentaviksi kanaviksi otettiin k&ayttoon myds kuvien jako ja ideointi kana-
vana Pinterest, seka hyodynnettiin markkinointiviestinnassé videomateriaalia, videojako-
palveluiden Youtuben, seka Periscopen avulla (néita ei kasitella tutkimuksessa omina

osa-alueinaan).

Suhdetoiminnan ja tiedotuksen avulla pyrittiin saamaan oppaalle mahdollisimman paljon
mediajulkisuutta. EHK oli saavuttanut mediajulkisuutta oppaalle jo julkaisupéaivalle, jolloin
sitd esiteltiin YLE:n Kuningaskuluttaja ohjelmassa, seka YLEN ja Maaseudun Tulevai-
suus-lehden verkkoartikkeleissa. Markkinointiviestinnén tehtavana oli luoda naille mahdol-
lisimman suuri nakyvyys EHK:n sosiaalisessa mediassa oppaan lanseerausvaiheessa.
Myynninedistamisen keinona kaytettiin osallistumista EIma-messuille 11.—-13.11.2016 op-

paan julkaisuviikonloppuna.

5.4 Koordinointi ja budjetti

Koordinointivaiheessa laaditaan konkreettinen toteutusaikataulu siita kuka tekee, mita te-
kee ja milloin tekee ja mita keinoja kayttaen. Koordinoinnilla varmistetaan resurssien teho-
kas kaytto ja se, ettd eri toimenpiteet ovat sopusoinnussa keskenaan toisiaan vahvistaen.
Koordinoinnin avulla voidaan valttaa paallekkaisyyksia ja resurssien kayttd tehostuu.
(Isohookana 2007, 116.)

Koordinointi toteutettiin suunnittelemani siséltokalenterin avulla (litteend). Sisaltokalenteri
on viikoittainen suunnitelma siitd, mité julkaistaan minakin péivana ja missa kanavassa.
Kun sisaltd on suunniteltu ja toteutettu etukéteen, se on helppo ajastaa esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavissa oikeaan ajankohtaan. Etukateen suunnittelu vahvistaa markki-
nointiviestinnan yhdenmukaisuutta ja helpottaa viestinnan toteutusta. Kuhunkin kalenterin
tehtavaan merkattiin, kun suunniteltu sisalto oli julkaistu. Nain oli myds helppo seurata,

etta julkaisut tuli tehtya ajallaan.

25



Wiikonp vt

Tiistai

SISALTOKALENTERI

Keskiviikko

Tarstai

Perjantai

Lauantai

Sunnuntai

vk 45

Opas julkaistaan.

Tapahtumat . . Elma messut Elma messut Elma messut
kuningaskuluttaja
*leinen juttu hankkeesta:
tanEaEn julkaistu opas+
- mainitaan
Blogi

kuningaskuluttaja + koka
vikonloppu messuila:
jaetaan fb + twitter

julkaistulajastettu

H

Facebook

F acebook tapahtumaan
Kilpsil: voita 2 lippus
messuille, seuraa meits
instagramissa

Huomenna kuningaskuluttaja
wlklo 20, messumateriaalic
sazpuneet -> hae omasi
wkrloppuna

Opas julkaistu! Sk
kuningaskuluteaja
niakematta? + linkki
Arvotaanivalitaan kilpailun
voittaja. MessupSivitys:
luomuosastalla + muista
seuratalivelshetysts:
kellon aika, opas julkaistu:
suora linkki, jaa blogiteksti

aihdetaan kansikuua:
elmameszuila Téngsn
Elma-messuilla, léudst
meidst luomouasastolta!

Psivity messuilta
walokuvan kanssa.
lvelshetys

Pivitys: viels kerkest me.
ko 1118

julkaistulajastettu

=

ehk elma meszuilla, seuraa

Huomenna kuningaskuluttaja

Opas julkaistu: suor linkki,
messupgivitys: [Sydst

meszuilta pEivitysts +

Twitter meitd instagramissa, e 1klo 20, EHK elma meidst luomuasastolta, Periscope live video messuilta paivitys messuilta pivitys
kansikuyaksi 2lms messut mezsuilla t8n&3n kuninaaskuluttaia. |linkitettuns
vk 45 vk 46 vk 47 vk 48 vk 49 vk 50 vk 51 vk 52 ® 1

Kuva 4. Osa sisaltbkalenteria

Projektin tiukan aikataulun takia, kalenteria taytettiin vain viikko kerrallaan. Kalenterin si-
salto eli ja muuttui koko viestinnan toteutuksen aikana, silla uusia ideoita tuli myds tekemi-
sen ohella. Kalenteri auttoi my®s seuranta vaiheessa, kun tutkin viestinndn onnistumista
ja tavoitteiden tayttymista. Kalenteri oli kaikkien tydhon osallistuvien kayttssa ja taytetta-
vissa. Viikoittaisissa palavereissa keskusteltiin sisallon tuotantoon osallistuvien kesken tu-

levan viikon markkinointiviestinnan toimenpiteista ja vastuualueista.

Markkinointiviestinnan toteutus riippuu osaltaan kaytettavissa olevasta rahamaarasta joka
markkinointiviestintaan on varattu, eli budjetista. Budjetti on maaratylle ajanjaksolle raha-

maaraisesti ilmaistu toimintasuunnitelma, (Isohookana 2007, 110-111.)

Hanketta rahoitti Maaseutuvirasto, budjetoinnista, rahankaytosta ja seurannasta vastasi-
vat EHK:n Satu Raussi ja Tiina Kauppinen. Hankkeen alkuperaiseen budjettiin ei eritelty
markkinointi- ja viestintamenoja, vaan ne oli epamaaraisesti ajateltu katettavaksi momen-
tilta "muut kulut”. Myéhemmin budijetti tarkentui niin, ettd matkakulumomentilta s&éastyi
4500¢€, joka paatettiin kayttda markkinointiin ja viestintdan ja osaltaan markkinointiviestin-
nan harjoittelijan, eli minun palkkaamiseeni. Messuihin budjetoitiin 1700€, joka sisalsi
messupaikan kolmeksi paivéksi, puolen tunnin mikrofoniajan, sek& messuille tilatut oheis-
materiaalit: magneetit, Pertti Jarlan suunnittelemat ruokapersoonatarrat sek& messus-
omisteet ja palkinnot. Muuhun markkinointiviestintdan jai karkeasti 200€, jota kaytettiin
vain Facebookin maksettuun markkinointiin, muu verkossa tapahtunut markkinointivies-
tintd suunniteltiin kuluttomaksi. (Kauppinen 20.11.2016.) Harjoittelijana tehtaviini ei kuulu-
nut budjetin seuraaminen, vaan EHK:lle kuluttomien markkinointiviestintaratkaisujen suun-

nitteleminen.
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6 Markkinointiviestinnan toteutus

Markkinointiviestinnan toteuttaminen tapahtui suunnitteluvaiheessa tehtyjen lahtékohta-

analyysien ja luodun strategian perusteella, valituissa kanavissa.

6.1 Verkkosivut

El&in ruokana — kuluttajan opas sijaitsee EHK:n kotisivuilla osoitteessa www.elaintieto.fi.

Jarjeston kotisivut ovat koko markkinointiviestinnan ydin, josta l6ytyy kaikki se tieto, josta
jarjesto haluaa viestia ulospain. Muut kanavat taydentavat ja tehostavat viestintaa ja oh-

jaavat kayttgjia oppaan pariin sen omalle alasivustolle www.elainruokana.elaintieto.fi.

Ensimmainen markkinointiviestinndn toimenpide verkkosivuilla oli tehda opas siella mah-
dollisimman nékyvéksi. Oppaan, kuten elaintieto.fi-sivustonkin rakentamisesta, koodaami-
sesta ja yllapidosta vastaa IT-palveluja tuottava yritys: Develore. Ennen oppaan julkaisua,
pidimme suunnittelu- ja viimeistelypalaverin Develoren toimistolla Satu Raussin, Tiina
Kauppisen ja oppaan parissa tydskentelevien Develoren tydntekijdiden kanssa. Palaveri
koski verkkosivuilla tehtavid toimenpiteitd, joiden avulla opas olisi mahdollisimman hyvin
sivuilla nakyvissa. Palaverissa sovittiin, etta oppaasta tehdaan banneri verkkosivujen etu-
sivulle, jonka otsikkona on "Tiedan mita syon”. Banneria klikkaamalla paasee suoraan op-

paaseen. Oppaalle tehtiin myds oma pysyva painike sivuston ylapalkkiin.

Kaikki verkossa tapahtuva toiminta perustuu vahvasti jakamiseen ja asioiden suositteluun.
Siksi tulee myo6s varmistaa, etta verkkosivut on rakennettu tata tukemaan. Koska sosiaali-
nen media on merkittdva osa EHK:n toimintaa, viestintaa ja markkinointia, oli ne saatava
my0s kiinteéksi osaksi verkkosivuja. Yksi sosiaalisen median tarkeimmista tehtavista on
ohjata EHK:n toiminnasta kiinnostuneita inmisia verkkosivuille ja painvastoin osoittaa
verkkovieraileville inmisille asiantuntijaorganisaation aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa

ja kehottaa seuraamaan toimintaa mydgs siella.

Kun halutut sosiaalisen median kanavat saadaan vakinaistettua kayttoon, on ne mahdol-
lista tuoda nakyviksi myds verkkosivuilla. TA&méa on tarkeda verkkonakyvyyden kokonais-
valtaiseksi kasvattamiseksi: kun kaikki kanavat on yhdistetty toisiinsa selkeiden linkkien ja
kuvakkeiden avulla, lisdantyy liikehdinta verkossa jarjeston ymparilla, joka taas parantaa
l0ydettavyytta hakukoneissa. Ehdotin, ettd sosiaalisen median kanavat istutettaisiin verk-
kosivuille kanavan logoilla varustetuilla painikkeina (eng. buttons) pienoisohjelmien (engl.
widget) avulla. (Seppéala 2011,15.)
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Kaikista EHK:n kaytdssa olevista kanavista olisi mahdollista tehda rinnakkaiset painikkeet
heti etusivulle, jolloin kukin ikoni ohjaa suoraan jarjeston kayttdmalle kanavalle. EHK:lla ol
jo kaytdssaan sivun "yhteystietoja” kohdassa elavampina pienoisohjelmina Facebookin ja
Twitterin uutissyotteet. Naiden rinnalle voitaisiin lisdtd myods Instagramin ja Pinterestin ku-

vasyotteet.

6.2 Blogi

EHK:lla on kaytéssééan verkkosivujen ohessa toimiva blogi, joihin kirjoitetaan eldintenhy-
vinvointiin liittyvista ajankohtaisista asioista ja keskuksen toiminnasta. Julkaisuvali blo-
gissa on noin viikon valein ja julkaiseminen ajastetaan yleensa perjantaille, jotta ihmisilla

on viikonloppuna aikaa lukea ja paneutua tekstiin.

Markkinointiviestinnan toteuttamisen eli kahden kuukauden aikana, toteutin kolme erilaista
blogitekstia oppaan markkinointia varten:

1. Tiedottava blogiteksti oppaan julkaisuvaiheessa, joka julkaistiin julkaisupaivana
"Elain ruokana — kuluttajan opas julkaistu”. Luettavissa:

http://www.elaintieto.fi/elain-ruokana-kuluttajan-opas-julkaistu/

2. Messutunnelmia ja messuilla saatua palautetta kokoava teksti julkaistiin messuviikonlo-
pun jalkeen. "Elma-messuilla ruokapersoonia ja positiivisia kohtaamisia”. Luettavissa:

http://www.elaintieto.fi/elma-messuilla-ruokapersoonia-positiivisia-kohtaamisia/

3. Markkinointiviestinnén toteutuksen kaytetyn ajan loppuvaiheessa harjoittelijan nakokul-
masta kirjoitettu blogiteksti joka viela muistuttaa oppaan olemassaolosta. "Kukaan ei voi
tehdé kaikkea, mutta jokainen voi tehda jotain. Ajatuksia harjoittelusta EHK:ssa” Luetta-

vissa: http://www.elaintieto.fi/lkukaan-tehda-kaikkea-jokainen-tehda-jotain-ajatuksia-harjoit-

telusta-ehkssa/

Jokainen blogiteksti on suunniteltu maariteltyjen kohderyhmien nakoékulmasta, vastaa-
maan heidan kokemaansa ongelmaan ja korostamaan oppaan tuomia hyotyja. Tekstien
suunnittelu vaikuttaa suuresti I16ydettavyyteen hakukoneissa, joten olennaisia hakusanoja
kannattaa viljella tekstissa mahdollisimman paljon, niin kauan kun se ei vaikuta tekstin lu-
ettavuuteen. (Azedani 2016, 32-33.)

28


http://www.elaintieto.fi/elain-ruokana-kuluttajan-opas-julkaistu/
http://www.elaintieto.fi/elma-messuilla-ruokapersoonia-positiivisia-kohtaamisia/
http://www.elaintieto.fi/kukaan-tehda-kaikkea-jokainen-tehda-jotain-ajatuksia-harjoittelusta-ehkssa/
http://www.elaintieto.fi/kukaan-tehda-kaikkea-jokainen-tehda-jotain-ajatuksia-harjoittelusta-ehkssa/

Toimiva blogiteksti herattaa lukijassa tunteita ja saa aikaan toimintaa: eli tassa tapauk-
sessa jakamista sosiaaliseen mediaan. Jokaisen blogijulkaisun tarkoituksena on saada
lukija klikkaamaan itsensa suoraan oppaan pariin. Kaikkiin blogiteksteihin on liitetty tageja,
eli suoria linkkeja oppaaseen. Jokaisen blogitekstin yhteyteen liitettiin jakopainikkeet Fa-
cebookiin ja Twitteriin. Mitd enemman blogia ristiin linkitetaan ja tehdaan tunnetuksi, sita
enemman se saa nakyvyytta.

6.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on yhteisollisesti tuotetun tiedon jakamista verkossa toimivissa kana-
vissa. Sen rooli on nyky-yhteiskunnassa merkittava: se on noussut keskeiseksi tiedon-
haun, vuorovaikutuksen ja ndkymisen paikaksi. Maailmanlaajuisesti suosituimpia sosiaali-
sen median kanavia ovat yhteisopalvelu Facebook, mikroblogipalvelu Twitter, kuvienjako-
palvelut Instagram ja Pinterest seké videoidenjakopalvelu Youtube. Néita kanavia kayte-
tdan myds Elain ruokana — kuluttajan oppaan markkinointiviestinndssa. Sosiaalisen me-
dian kanavien kautta asiantuntijaorganisaation on mahdollista tavoittaa kohderyhmiensa
edustajia: asiakkaita, asiantuntijoita, yhteistydkumppaneita ja se luo aivan erilaiset mah-
dollisuudet, kuin perinteiset viestinnan kanavat, silla kuka tahansa voi tuottaa tai jakaa
mit& tahansa. (Seppala 2011, 17-19.)

Etenkin EHK:n kaltaiselle asiantuntijaorganisaatiolle sosiaalinen media on tarkea osa
seka toimintaa, viestintad, ettd markkinointia. ihmiset haluavat jakaa eri kanavissa heita
itseaan kiinnostavia ja koskettavia asioita, luoda suhteita ja sitéa kautta verkostoja heita
kiinnostavien asioiden ymparille. EHK:lla on se etu, etta se toimii jo valmiiksi asian pa-
rissa, joka koskettaa ihmisia: eléainten hyvinvointi on monelle tarkea arvo ja jarjestolla on-
kin jo suuri seuraajakunta Facebookissa ja Twitterissa. Eldainrakkaat inmiset haluavat rea-
goida jarjeston kirjoituksiin verkossa ja jakavat automaattisesti tietoa eteenpain omissa
profileissaan, silla aiheella on heille merkitysté ja sen ymparilla vuorovaikuttaminen viestii

heidan omista arvoistaan.

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tavoittaa kustannustehokkaasti ja nopeasti suuri
maara potentiaalisia asiakkaita. Elain ruokana -oppaan markkinointiviestintaan ei laitettu
suurta maaraa rahaa, eika se voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle olekaan kannat-
tavaa. Sosiaalisen median kanavat luovat mahdollisuuden toteuttaa markkinointia moni-
puolisesti ja ilmaiseksi. Myds sosiaalisen median markkinointiviestintd, kuten mika ta-
hansa viestinta, vaatii kuitenkin aikaa ja resursseja: sen on oltava suunnitelmallista, joh-

dettua ja jarjestelmallista toimintaa.

29



EHK:lla on eri sosiaalisen median kanavissa osittain samoja seuraajia. Tama on otettava
huomioon siséltdja suunniteltaessa, eika julkaista kaikkiin kanaviin samaa sisaltdéa. Vaikka
asiasisalto olisi padosin sama, kaytetaan eri kanavissa erilaisia kuvia ja eri tavoin muotoil-
tuja teksteja, jotteivat ihmiset kyllasty ndhdessédan samoja asioita useita kertaa paivassa
eri kanavilla — ndin saadaan eri kanaviin toisistaan eroavia julkaisuja, mika liséa todenna-
koisyyden maaraa saada enemman tykkayksia ja jakoja useammissa eri kanavissa. Kun-
kin kanavan sisaltda suunniteltaessa oli otettava huomioon myds maariteltyjen kohderyh-
mien erityispiirteet (ks. s.20-21) ja vastata juuri heidan kokemiinsa haasteisiin seka tarjota

ja korostaa sisalléssé juuri niité etuja, joita opas nimenomaan heille tarjoaa.

Sisaltda suunniteltaessa tulee ottaa huomioon myos jokaisen kanavan erityispiirteet ja ra-
joitukset. Esimerkiksi Instagramiin on pakko valita kuva, ja kanavaan sopii nuorekas, hu-
moristinen julkaisuote emoijeineen, vaikka kyse onkin asiantuntijaorganisaatiosta. Twitte-
rissa postauksen pituus on maksimissaan 140 merkkia ja siella voidaan tehda tapahtuman
liveseurantaa tihealla julkaisuvalilla, mutta Facebookiin kymmenen minuutin valein julkai-
seminen ei sovi. Jokaisella kanavalla on myds omat rajoituksensa ja vaatimuksensa esi-

merkiksi julkaistavien kuvien koissa. (Azedani 2016, 55-56.)

Kanavien erityispiirteistd huolimatta toimivan sisallon suunnittelussa on seikkoja, jotka tu-
lee huomioida jokaisella kanavalla. Oppaan markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee
jokaisen julkaisun kohdalla pitdd mielessa sen paaasiallinen tavoite: tiedottaa Elain ruo-
kana - oppaan olemassaolosta, luoda sille tunnettuutta ja mika tarkeinté, saada aikaan
vierailuja oppaan pariin. Julkaistun sisallon tavoitteena oli saada aikaan toimintaa: kom-
mentointia, jakoja ja linkin klikkauksia — siksi julkaisuihin siséllytettiin toimintakehotuksia:

"tykkdd” "’kommentoi” “jaa” "klikkaa ja lue lisda”. Mitd enemman toimintaa ja vuorovaiku-

tusta julkaisu saa, sitd enemman se saa kanavalla nakyvyytta.

Koska kyse on verkossa tapahtuvasta viestinnasta, on teksti pidettava lyhyena ja ytimek-
k&ana. Sosiaalisen median kanavia kaytetaan nykyaan enimmakseen mobiililaitteilla, jo-
ten julkaisujen on oltava nopeasti silmailtavissa. Téarkeinta on kertoa vain kohderyhman
kannalta oleellinen — tekstin voi pitda lyhyena esimerkiksi sisallyttamalla osan viestista ku-
vaan, tai linkin kuvausteksteihin. Kuva on hyva sisallyttaa jokaiseen julkaisuun kanavasta
riippumatta, silla visuaalisuus toimii huomion herattgjana. Klikkinakuiset aloitukset julkai-
suissa heréttavat myds huomiota — julkaisu voidaan aloittaa esimerkiksi kysymyksella:

LI ]

"Tiesitko etta...”, "Oletko koskaan ajatellut?”. Informaation tulva sosiaalisessa mediassa
on valtava, ja ihmiset seuraavat useita eri ryhmia, jarjestdja ja yrityksia. Jollei julkaisu saa

aikaan huomiota ja toimintaa, se hukkuu nopeasti uutisvirtaan. (Azedani 2016, 61-62.)
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Koska kyse on markkinointiviestinnasta, jonka toteuttamiseen kaytettiin aikaa maaratyn
ajan, voidaan puhua sosiaalisen median markkinointikampanjasta. Kun kyseessé on kam-
panja, on sen oltava kdynnissé jokaisella kanavalla ja selkedasti esilla. Markkinointiviestin-
nan on oltava tunnistettavissa nopeasti ja yhdistettavissa asiakkaan mielessa nopeasti sa-
maan asiaan: organisaatioon, sen tuotteeseen ja ideologiaan. (Vierula 2011, 94.)

Visuaalinen ilme on olennainen osa tunnistettavuutta ja toistettuna ja vakinaistettuna se
jaé ihmisten mieleen. Kun kuluttaja huomaa samojen elementtien toistuvan usealla kana-
valla, se parantaa tunnistettavuutta ja jaa mieliin, seka heréattéda kiinnostusta. Tuotteelle on
jo maariteltyna slogan "Tiedan mita sydn”, ja sen jatkuva toistaminen eri yhteyksissa on

myds oleellista.

Vastasin kaytanndssa kampanjaan liittyvasta sosiaalisen median sisallon tuotannosta.
Tasta eteenpain kerron, mita paatoksia tein ja millaista sisaltéa julkaistiin missakin kana-
vassa. Paatin ottaa sosiaalisen median kanavien visuaaliseksi ilmeeksi Jukka Tiaisen
messuja varten suunnitteleman magneetin grafiilkan. Magneetissa on valmiina EHK:n lo-
gon vari, jota on kaytetty paavarind myos itse oppaassa, seka slogan "tiedan mita syon”,

ja verkkosivujen osoite.

ELAIN RUOKANA - KULUTTAJAN OPAS
Tiedin mita syon g@

L
mmm.fi

www.eldintieto.fi

Kuva 5. Messumagneetti (Tiainen 2016.)

On tarkeaa, ettd myds messuviestinnassa kaytetty materiaali on yhdistettévisséa sosiaali-
sen median kanaviin. Magneetin grafiikkaa kaytettiin jokaisen kanavan kansikuvana. Myos
rajallisen suunnitteluajan vuoksi tdma oli tehokkain ratkaisu.

Oppaan slogania hyddynnettiin aihetunnisteessa, eli hashtagissa. Mista tahansa sanasta

tulee sosiaalisessa mediassa hashtag, kun sen eteen laittaa risuaidan (#). Nain sana
muuttuu linkiksi, jota klikkaamalla paasee katsomaan kaikki julkaisut, joissa tata aihetun-
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nistetta on kaytetty. Luonnollisin ymparistd hashtagien kayttéon on Twitterissa ja In-
stagramissa. Tuotteelle tai kampanjalle voi kehittdd omia hashtageja viljelemalla niita pai-
vityksissa sdanndllisesti, jolloin kaikki kampanjan paivitykset ndkyvat samojen aihetunnis-
teiden alla. (Azedani 2016, 56-57.) Elain ruokana — oppaan hashtageiksi pyrittiin vakiin-

nuttamaan: #tiedanmitasyon, #eldinruokana, #teetietoinenvalinta.

6.3.1 Facebook

Facebook on yhteistpalvelu, joka on rekisteroidyilla kayttajatileilla mitattuna kaikista suo-
situin sosiaalisen median kanava. Se on erittdin monipuolinen alusta sisallon julkaisemi-
seen: sinne voi julkaista tekstid, kuvia, linkkeja ja videoita ja kaikkien naiden yhdistelmia.
Suuren kayttajarekisterinsd myo6ta Facebook toimii tehokkaana markkinointikanavana yri-
tyksille ja jarjestdille. (Azedani 2016, 41.) Facebookissa luodaan verkostoja omien profii-
lien kautta niin laajalti, kuin kukin itse haluaa. Kanavassa kukin kayttaja voi osoittaa pita-
vansa erityisista asioista ja noudattavansa arvoja seuraamalla eli "tykkaamalla” eri asioi-
den, yhteistjen ja vaikka yritysten sivuista. (Seppala 2011, 30-31.) EHK:lle Facebook on

tarkein sosiaalisen median kanava, silla se tavoittaa kaikki maaritellyt kohderyhmét.

Markkinointiviestintd Facebookissa aloitettiin jo viikko ennen oppaan julkaisuajankohtaa.
Ensimmaisena tein kampanjan nakyvéksi sivuilla ja vaihtamalla sivun kansikuvan. Kansi-
kuvan oikea kuvasuhde on 828px * 315px (Facebook 2016) ja parhaan kuvanlaadun sai-
lyttdmiseksi se tulee skaalata jo ennen Facebookiin lataamista, seka tallentaa verkkojul-

kaisuun sopivaan png-formaattiin.

ELAIN RUOKANA - KULUTTAJAN OPAS

Tieddn mita syon

Elainten
hyvinvointikeskus

@Elainten_hyvinvointikeskus

www.eldintieto.fi

Kuva 6. Facebook-kansikuva

Elma-messuihin osallistumisesta tiedottamisen avuksi loin Facebook-tapahtuman "EHK
Elma-messuilla” ja lahetin kutsun tapahtumaan kaikille, jo EHK:n sivua seuraaville. Myds
tapahtuman kansikuvana toimi sama grafiikkaa kuin muissa kansikuvissa. Itse kuvaan li-

sasin tapahtuman kuvauksen ja paivamaaran, jotta jo pelkka kuva kiinnittaisi huomion ja
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kertoisi olennaisen uutisvirrassa. Facebook- tapahtuman kansikuvan kuvasuhde on
784px*295px (Canva 2016).

ELAINTEN HYVINVOINTIKESKUS

ELMA-maaseutumessuilla

11.-13:11.2016

71| EHK ELMA maaseuumessuilla

@ Julkinen - Jarjestaja: Elainten hyvinvointikeskus

Kuva 7. Facebook-tapahtuman kansikuva

Tapahtuman tietoihin kirjoitettiin tarkempi informaatio messupisteen sijainnista ja messu-
jen ohjelmasta EHK:n pisteelld. Kaikista messuun liittyvista asioista julkaistiin jatkossa ta-
pahtuman omilla sivuilla. Tapahtumalle pyrittin saamaan lisda nakyvyytta jarjestamalla

sen sisalla Facebook-kilpailu, joka jaettin EHK:n paaasiallisille sivuille. Kilpailun, seka ta-

pahtuman markkinointiin kaytettiin my6s maksettua mainontaa.

Z@ Eldinten hyvinvointikeskus
8. marraskuuta 2016 - Helsinki, Uudenmaan maskunts - &

Luomu,vapaa,virike onnellinen...myyntinimikkeet voivat hammentasa. Saatko
ostotilanteessa rittavasti tietoa elainten elinolosuhteista tiloilla? \oitko vaikuttaa
omilla ostopaatoksillasi? Kommentoi ja perustele itsellesi 2kpl messulippuja
Meidan viikonloppu - tapahtumaan! \oittaja kommentti valitaan huomenna kio
18 menness3, voittajalle imoitetaan yksityisviestilld. Facebook ei hallinnoi
kilpailua.

Osallistu kilpailuun!

kuva 8. Facebook-kilpailu

33



Kilpailun tarkoituksena oli saada aikaan kommentointia, jotta tapahtuma saisi mahdollisim-
man paljon nakyvyytta. Kilpailukysymykseksi asetettiin aiheeseen liittyva mielipide kysy-
mys, jonka avulla saatiin my@s osviittaa siitd, minkalaista ennakkotietoa ja asenteita
EHK:n seuraajilta 16ytyy, mista asioista tullaan keskustelemaan messuvierailijoiden

kanssa ja minkalaisia seikkoja tulisi nostaa esille messuille varattuna mikrofoniaikana.

Julkaisupaivan jalkeen aloitettiin oppaan markkinointi. Julkaisuviikolla ja viikko sen jalkeen
oppaan markkinointi oli aktiivisimmillaan ja tarkein tehtava oli tiedottaa sen olemassa-
olosta. Tarkeintad tassa kohtaa oli, ettd kaikissa julkaisuissa on suora, tai vahintdan kah-
den klikkauksen paassa oleva linkki oppaaseen. Tiedottava blogiteksti linkitettiin suoraan
seindlle, samoin kaikki YLEN ja Maaseudun tulevaisuuden tekemat verkkoartikkelit. Face-
book-seuraajia muistutettiin myo6s julkaisupaivana TV1:l1a esitettdvasti Kuningaskuluttaja

jaksosta, jossa opasta esteltiin.

Jatkossa julkaistiin erilaista materiaalia, joka ohjasi oppaan pariin. Esimerkiksi Infografii-
koita ja eri teemaisia "fakta vinkkeja”, joihin sisallytettiin kuva ja suora linkki elain ruokana
— oppaaseen. Monipuolisuuden aikaansaamiseksi vuoroteltiin kananmuna, liha ja maito

aiheisia paivityksia.

Julkaisuihin sisallytettiin kysymyksia ("Tiesitkd etta?”, "Oletko koskaan ajatellut...”, "Mita

mielta olet?”) ja toimintakehotuksia ("Klikkaa itsesi oppaan pariin”, "Lue lisda op-

paasta”, "Tutustu ja tee tietoinen valintal” ), joiden avulla pyrittin saamaan mahdollisim-
man paljon reaktioita ja sitoutuneisuutta aikaan. Mitd enemman keskustelua julkaisun alle
syntyy, sitéa laajemmalle se nékyy. Jatkossa kaikki saatu nakyvyys mediassa, esimerkiksi

blogijulkaisut ja verkkoartikkelit linkitettiin Facebookiin.

6.3.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa jaetaan ajatuksia reaaliajassa 140 merkin mittaisina
twiitteind. Twiitit ovat ikaan kuin lyhyita puheenvuoroja — mielipiteen ilmaisua, keskustelua
ja kommentointia, joka nakyy Twitterin uutisvirrassa niille, jotka twiittaavaa kayttajaa seu-
raavat. Palvelu perustuukin seuraamiseen ja seuraajiin. Twitterin ideana on sen viraali
luonne: asioita kerrotaan ja kommentoidaan juuri silloin kun ne tapahtuvat. Kayttajat ilmai-
sevat itsedan lyhyesti ja kiinnostavasti, linkkeja, kuvia ja videoita hyvaksi kayttaen. Twitter
on asiantuntijajarjestolle toimiva kanava, silla siella ennen kaikkea jaetaan muiden Kirjoit-
tamaa tietoa ja lahetetaan linkkeja - Twitter on ajankohtaisen tiedon lahde. Kanava on
mainio valine suhteiden luomiseen ja yllapitamiseen sidosryhmien valilla, seka esimerkiksi

tapahtumien liveviestintaan. (Seppala 2011, 46.)
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Twitter-viestinnan kohderyhméén kuuluvat ensisijaisesti asiakasryhma 1 ja jarjeston si-
dosryhmat: muut asiantuntijaorganisaatiot, eldinten hyvinvoinnin parissa tyota tekevat toi-
mijat: tutkijat, tilalliset, jarjestotyontekijat, oppilaitokset ja esimerkiksi elintarviketuottajat.
Siséltd suunniteltiin sen mukaan, etta kohderyhmalla on jo olemassa olevaa tietoa ai-
heesta, mutta tieto ei vakuuta riittdvyydellaan eika vakuuta lapinékyvyydelldan. Toimijat,
jotka tydskentelevat aiheeseen liittyvien asioiden parissa, tulee vakuuttaa silla, etta tuot-
teesta on my@s heidan toimintansa kannalta hy6tya, jotta he uudelleen twiittaavat EHK:n
tekemia paivityksia. Nain voidaan tavoittaa lisaé ihmisia ja ohjata keskustelua aiheen ym-
parilla.

Kanavan vahvuus viestinnassé, onkin mahdollisuus tavoittaa aktiivisia asiantuntijoita hyvin
erilaisista organisaatioista joita opas voi kiinnostaa. Twitter viestinnéssa tulee siis muistaa
mielipiteiden herattaminen ja keskusteleva savy, eika tarkeaa ole Facebookin tapaan esi-
merkiksi tykkayksien saaminen, vaan nimenomaan linkkien uudelleen jakaminen eri kayt-

tajien twiiteissa.

Kampanja tehtiin nakyvaksi myds Twitter-sivun kansikuva vaihtamalla. Oikea kuvasuhde
on 1500px * 500px (Grapevine 23.3.2016.)

ELAIN RUOKANA - KULUTTAJAN OPAS

Tieddan mita syon

kuva 9. Twitter -kansikuva

Twitteriin linkitettiin asiasisalléltdan lahes samat julkaisut kuin Facebookiin, mutta twiittien
140 merkin rajoite tekee osansa sisallon rakenteeseen. Twiitteihin tulee myds sisallyttaa
hashtageja, aina kuin mahdollista.

Twitteriin linkitettiin Facebookin tapaan kaikki aiheen ymparilta tehdyt artikkelit ja blogijul-

kaisut, seka uudelleen twiitattiin muiden kayttajien tekemia julkaisuja oppaaseen liittyen.
Tavoitteena oli saada aikaan mahdollisimman paljon mainintoja muilta kayttajilta, jotta tili
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saisi mahdollisimman paljon nakyvyytta kanavassa. Twitter perustuu reaali-aikaiseen vies-
tintaan, joten tarke&a on twiitata aina silloin, kun jotain tapahtuu (blogiteksti julkaistiin,
opas sai medianakyvyytta suhdetoiminnan kautta, EHK osallistui messuille jne.)Messuilta
lahetettiin myds livevideota Periscope palvelun avulla.

6.3.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvien jakopalvelu, joka on erityisesti nuorten ja nuor-
ten aikuisten suosiossa. Instagram on varteenotettava kanava, jos organisaation toimin-
nasta saa otettua tyylikkaita kuvia, ja kohderyhmaan kuuluvat alle neljakymmenta vuoti-
aat. Kanavassa kayttajat seuraavat toisiaan ja voivat tykata ja kommentoida toistensa ku-
via. Kuviin merkitdan aihetunnisteita hashtageina. Kuvien lisdksi palveluun voi ladata mi-
nuutin mittaisia videoita. Instagram ei ole erityisen hyva kanava linkkien jakamiseen, silla
kuvateksteihin ei saa klikattavia linkkeja. Palveluun julkaistaan sisaltda vain mobiililait-
teilla. (Azedani 2016, 41-42.)

EHK:lla ei ollut Instagram-tilia kaytdssa. Perustin tilin viikko ennen oppaan julkaisua nimi-
merkille @elaintenhyvinvointikeskus. Kanavan biografiaan kirjattiin jarjeston tiedot ja suo-
ran linkki oppaaseen. Kanavalla pyrittiin saavuttamaan asiakasryhmien 2 ja erityisesti 3,
mielenkiinto (ks. s.19-20). EHK:lla on suuri maaré laadukkaita eldinaiheisia kuvia, joita
voitiin hyddyntad kanavassa. Eldinaiheinen sisaltd on Instagramissa maailmanlaajuisesti

hyvin suosittua.

Heti ensimmaisen julkaisun tehtyani aloitin seuraajien etsimisen, silla ilman seuraajia jul-
kaisut menevat kanavassa "sokeille silmille”, silla Instagramin kayttaja nakee vain seuraa-
miensa kayttgjien julkaisut uutisvirrassaan. Seuraajien saaminen onnistuu vain itse seu-
raamalla. Aloitin saman aihepiirin sisalla tydskentelevista organisaatioista, jarjestoista, si-
dosryhmistd, tuottajista ja niin edelleen. Tilin avaamisen alkutaipaleella tahan on kaytet-
tava aikaa, silla tili huomataan vain, mikali se alkaa seuraamaan ja tykkailemaan samojen

teemojen ymparilla toimivia kayttajid ja heidan kuviaan.
Instagram tiliad markkinoitiin sen perustamisvaiheessa my6s muilla sosiaalisen median ka-

navilla: Facebookissa ja Twitterissa, kehottamalla seuraamaan, linkittdmalla tilin ja ohei-

sen kuvan julkaisuun "Seuraa meitd myos Instagramissa!”
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@elaintenhyvinvointikeskus

Kuva 9. Instagram-tilin markkinointi

Elma-messujen ajaksi jarjestettiin Instagram-Kkilpailu, joka oli kdynnissa kahtena ensim-
maisena messupaivana. Kilpailun tavoitteena oli saada lisdé seuraajia EHK:n tilille. S&én-
not olivat yksinkertaiset: tee ruokapersoonatesti, seuraa meita Instagramissa, kay kom-
mentoimassa kilpailupaivitykseen ruokapersoonasi nimi ja palkinto arvotaan kaikkien kom-
mentoijien kesken. Kilpailun tarkoituksena oli tiedottaa Instagram-tilin olemassaolosta,
saada tilille lisda seuraajia ja osaltaan rohkaista tekemaan ruokapersoonatestia. Palkin-

tona arvottiin luomuherkkukori.

Instagram toimii 1&hinn& muiden kanavien rinnalla, niité tukien. Koska Instagram toimii va-
han niin kuin "extrana” muille kanaville, pitda sen tarjota myos "extraa” seuraajille. Tavoit-
teena on saada kaikki Facebookin ja Twitterin kayttajat seuraamaan EHK:ta myo6s In-
stagramissa, joten siihen pitdd myos antaa syy: Instagramissa voidaan kayttda rennom-
paa otetta julkaisemiseen ja viestia jopa "aiheen vierestd”. Kanavassa voidaan nayttaa jar-

jeston arkea kulisseissa: toimistossa, suunnittelutydssa ja vaikka messuvalmisteluissa.
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Kuva 10. Instagram-paivitys Elma-messuilta (Eléainten hyvinvointikeskus 11.11.2016.)

Hyva tapa herattdd mielenkiintoa julkaisuja kohtaan on suunnitella ne niin, etta ne sisalta-
vat vinkin/tietoa, joka liittyy Eldin ruokana - oppaaseen. Kysymys on huomiota herattava
aloitus tapa: "Tiesitko etta...” tai "Oletko koskaan ajatellut...”. Instagramin tehtava markki-
nointiviestinnassa on tukea muita viestinnén kanavia, herattdd mielenkiinto ja ohjata kayt-
tajia tiedon pariin: "Lue lisaa elain ruokana oppaasta -> linkki biossa.” Biografian osoitetta
voidaan paivittaa siten, etta linkin takaa I6ytyy aina uusin blogi-teksti, kuluttajan opas, tai

elaintieto.fi- sivuston etusivu, sen mukaan, missd uusimmassa paivityksessa kehotetaan

vierailemaan.

elaintenhyvinvoin.. Seurataan

ninnimariy, ruslanrag
maaretlindholm, annepyhalammi,
parastapoytaanpirkanmaalta
lauradaahh, jukolanjuusto.
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Kuva 11. Instagram-paivitys 1. (Elainten hyvinvointikeskus 22.11.2016)
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2)  elaintenhyvinvoin.. Seurataan

14 tykkiysta

Kuva 12. Instagram-paivitys 2. (Elainten hyvinvointikeskus 23.11.2016)

Instagram toimii tukena myos blogille ja auttaa muistuttamaan sen olemassaolosta: aina
kun julkaistiin uusi blogiteksti, julkaistiin joku aiheeseen liittyva kuva ja suunniteltiin kuvaus
niin, etta se kiinnittaa kayttajan huomion: "Messuviikonlopun jalkeinen sunnuntai otetaan
rennosti sohvalla viltin alla. K&y sunnuntai 16héilyjen lomassa lukemassa koonti messutun-

nelmista Ehk:n blogista (Linkki biossa). #tiedanmitasyon #elmamessut ”.

Julkaisuvali Instagramissa hankkeen alkaessa oli 1 paivitys/paiva, muutoin muutama jul-
kaisu viikossa. Jotta julkaiseminen pysyi monipuolisena, vuoroteltiin muna-, maito -ja liha-

aiheisia paivityksia.

6.4 Myynninedistaminen: Elma-messut

EHK osallistui oppaan julkaisuviikonloppuna Helsingin messukeskuksen Meidan viikon-
loppu — tapahtumaan, jossa yhdistyivat viidet eri messut. mm. metsdmessut, lemmikki-
messut ja Elava maaseutu, eli lyhennettynd Elma-messut. EHK on osallistunut Elma-mes-
suille edeltavinakin vuosina, mutta nyt hyoty oli moninkertainen, silla tapahtuma kerasi
viela enemman kohderyhmiin kuuluvia ihmisia paikalle, kun erilaiset eldaimiin liittyvat ta-
pahtumat yhdistyivat. Talla kertaa messuilla keskityttiin vain uuden Elain ruokana — kulut-
tajan oppaan esittelyyn, joten luontevaa oli, ettd messupiste oli sijoitettu luomuosastolle,
jossa oli muitakin ruokaan ja elintarvikkeisiin liittyvia toimijoita ja kerasi paikalle ihmisia,
jotka olivat kiinnostuneet vastuullisesta ruokatuotannosta. Vaikka messuosallistumisesta

oli jo paatetty hyvissa ajoin, osallistuin messupisteen ja messumateriaalin suunnitteluun ja
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toteutukseen, sekd messupisteen aktiviteettien ideointiin.

Messuihin osallistuminen kuuluu markkinointiviestinnassa myynninedistamisen keinoihin.
Messuilla myynninedistamiskeinot kohdistuvat eléinten hyvinvoinnista ja ruokatuotannosta
kiinnostuneisiin kuluttajiin, mutta on my6s tehokas keino tavoittaa muita sidosryhmia: elin-
tarviketuottajia, kaupanalantoimijoita, muita alan jarjestdihin ja yhdistyksiin kuuluvia avain-
henkil6itéa, seka esimerkiksi opetuksen parissa tyoskentelevia henkilditd. Messut keraavat
yhteen elainten hyvinvoinnin ja vastuullisen ruokatuotannon kehityksesta kiinnostuneita ja
sen parissa tyoskentelevia toimijoita. (Kauppinen 8.11.2016.)

Messuille osallistumisen tavoite oli tiedottaa vasta lanseeratun oppaan olemassaolosta ja

tehda sita tunnetuksi, niin kuluttajille, kuin muille sidosryhmille.

Messuille osallistuminen vaatii organisaation sisélle kohdistuvien keinojen huolellista
suunnittelua: messut sisaltavat hyvin pitkalti markkinointiviestinnan keinoista henkilékoh-
taista myyntia ja asiakaspalvelua, jolloin on mahdollisuus vuorovaikuttaa potentiaalisten
asiakkaiden kanssa kasvotusten. On paatettdva, mita tuotteesta kerrotaan ja kuinka sita
demonstroidaan, seka se, miten tdman tueksi tuotettua tukimateriaalia kaytetdan hyvaksi.
On varauduttava siihen, etta tiedotusvdlineiden edustajille jaetaan tiedotusaineistoa: kes-
keisia tietoja jarjestdsta ja tuotteesta. Kilpailuja kaytetdan usein houkuttelemaan yleiso
osastolle ja herattdmaan sen kiinnostus. Myos palautetta on osattava kasitella oikealla ta-
valla ja vastattava viipyméttd messuilla tehtyihin tiedusteluihin ja kyselyihin. (Vuokko
2003, 257-259.)

Messupisteen somistus kuului tehtéaviini. Messupiste oli pieni ja sisélsi vain yhden pdydan,
ilman seinia ymparilla. Poydan paalle valittin samaa vihreaa savya oleva kangas, jota
kaytettiin muussa markkinointiviestinndssa ja kankaan etureunaan Kiinnitettiin #tiedanmi-

tasyon — plagaatti.

Messupisteen taustalle laitettin EHK:N stéandi, poydan paalle asetettiin valmiiksi suunnitel-
lut messumagneetit, seka ruokapersoonatarrat ja A4 kokoinen kyltti Instagram-kilpailusta
ja sen sdanngista, seka palkintona toiminut luomuherkkukori. Poydalla oli myds tulostet-
tuina infograafikoita, joissa oli visualisoitu eroja eléinten oloissa kotimaisessa ruokatuotan-

nossa - naita messuvierailijat saivat tarrojen ja magneettien ohella ottaa mukaansa.
Suunnittelin vasta messujen jalkeen Elain ruokana — posterin, jonka tehtéava on yksinker-
taisesti selventaa, mita tietoa opas sisaltdd. Suunnittelin myds oppaan tietoihin perustuvia

infograafikoita, joissa nékyi selkedsti mutta leikkimielisesti kuvitettuna eroja lehmien, seké
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kanojen oloissa ruokatuotannossa — ndma olisivat sopineet messumateriaaliksi, mutta
ajan puutteen vuoksi en pystynyt niitda messuille toteuttamaan. Tulevaisuudessa EHK voisi

kuitenkin kayttaa niitd messumateriaalina, tai jakaa esimerkiksi opetuskayttoon.

ELAIN RUOKANA - KULUTTAJAN OPAS
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Kuva 13. Messuposteri

MITEN €LAIST LENATAVA LEuMA?

Pihatossa vapaana

e [ ey [e )

a8 |
i SIS ﬁ N

’M} tavella
suoraan ﬂ jaloittelemaan

ryhmétarhaan |

el nupoutusta, o dbavihes - }H*
= o T,

Kuva 14. Maitoaiheinen infograafi
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Kuva 15. Muna-aiheinen infograafi

Vaikka messduilla ei sanan varsinaisessa merkityksessa myyty mitaan, oli messukavijoille
"myytava” oppaan idea ja korostettava sen hyodyllisyytté juuri kunkin asiakkaan kannalta.
Myyntitydssa yleisesti, ja etenkin, kun kyseessa on asiantuntijaorganisaatio, on tunnettava
tuote, sen ominaisuudet ja sen taustalla vaikuttavat seikat, ja osattava palvella jokaista
asiakasta yksilollisesti.

Messutydntekija luo kaytokselladn kuvaa koko organisaatiosta ja sen tuotteesta, joten asi-
antuntevuus tulee nakya ulospain. On kuitenkin osattava puhua jokaisen asiakkaan
kanssa samaa kielta, tunnistaa eri kohderyhmiin kuuluvat henkil6t ja kertoa heille tuot-
teesta sen mukaan, miten paljon heill& on aiheesta pohjatietoa. Henkilokohtaisessa myyn-
nissa tarvitaan taitoa kyselld, kuunnella ja vaikuttaa ihmisiin. Asiakaspalvelun avulla saa-
daan myds paljon hyodyllista tietoa esimerkiksi kohderyhmien asenteista ja heidéan koke-
mistaan haasteista ja ongelmista. N&ita tietoja voidaan kayttaa jatkossa apuna markki-
nointiviestinnan suunnittelussa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 220-221.)
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Kuluttajiin kohdistuvan myyntitydn suunnittelu messupisteelld vastaa pitkalti perinteisen
myynnin vaiheiden jaottelua, jotka ovat yleisesti ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esit-
tely, vastavaitteiden kasittely, kaupanpaatos ja asiakassuhteen vahvistaminen. (Berg-
strém & Leppéanen 2007, 222.)

Ensikosketus-vaiheessa asiakkaan huomio pyrittiin kiinnittamaan viihteellisella "ruokaper-
soonatestilla”, jonka tarkoitus oli toimia ikaan kuin jaanrikkojana. Testin tehnyt sai myos
mahdollisuuden osallistua messukilpailuun. Testin tulos antoi messukéavijalle humoristisen
analyysin taman ruokatottumuksista, sekéa oman nimikko hahmon. Asiakas sai testin teh-
tyadn myos ruokapersoonatarran. Tasta oli luontevaa siirtya tarvekartoitukseen, keskuste-
lemalla tuloksen paikkansapitavyydesta. Messukavijalta pyrittin kyselemaan, kiinnittdako
han huomiota eldinten hyvinvointiin tehdesséén ostopaatoksia, tai tuntuuko hanesta, etta

aiheesta saa ylipdansa tietoa ja millaista tietoa han kaipaisi.

Testia tehtiin tietokoneella, josta oli luonteva siirtya testin tuloksen jalkeen tuote-esittely —
vaiheeseen, eli esittelemaan varsinaista opasta, sen ominaisuuksia ja kenties vastaa-
maan jo heranneisiin kysymyksiin. Tassa vaiheessa pyrittin myos keraamaan asiakkaalta
jo palautetta siita, vaikuttiko opas hanen kannaltaan hyodylliselta ja saiko han uutta tietoa
ja vastauksia kysymyksiinsa. Kaytyjen keskustelujen avulla pyrittiin poimimaan asioita,
jotka yllattavat tai hammentavat, ja tuottaa jatkossa sosiaalisen median markkinointivies-

tinnassa juuri naihin ongelmiin vastaavaa informaatiota.

Kaupanpaatos- ja asiakassuhteenvahvistamisvaiheessa asiakkaalle annettiin jagdkaappi-
magneetti eldintieto.fi-osoitteella varustettuna (ks. s. 30). ja kehotettiin vierailemaan op-
paan parissa viela kotona paremmalla ajalla. Messuvierailija sai myés vieda mukanaan

paperisia infografiikoita.

Messujen ollessa kaynnissa, ne pyrittiin tekemaan nakyvaksi myés muilla markkinointi-
viestinnan kanawvilla, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Messukilpailun jarjestaminen oli

hyva tapa saada aikaan liikettd vasta julkaistulle Instagram-tilille ja tehda sitd nékyvaksi.
Suunnittelin Instagram-kilpailun, jonka tarkoituksena on houkutella messukavijoita teke-

maan ruokapersoonatesti ja hankkia samalla uudelle Instagram-tilille lisaa seuraajia. Kil-

pailun avulla pyritddn my6s saamaan nuorempien messukavijéiden huomio.
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kuva 16. Messukilpailupéivitys Instagramissa

Messutunnelman valittdmiseksi seuraajille, kaytettiin hyvaksi live-videoita. Ensimmaisena
messupaivana kuvattiin messutunnelmia livelahetyksena Periscopen avulla ja video jul-
kaistiin suoraan Twitteriin. Lauantaina messuilla oli 30 minuuttia mikrofoniaikaa, jolloin
EHK:n asiantuntijat Satu Raussi ja Tiina Kauppinen esittelivat opasta. He vastasivat mik-
rofoniajan siséllosta ja mind puolestani videoiden kuvaamisesta ja juonnoista. Koko mikro-
foniaika kuvattiin livelahetyksend Facebookiin. Myds Twitteriin ja Instagramiin tehtiin jul-

kaisuja itse tapahtuman aikana, seka tapahtuman jalkeen.

6.5 Tiedotus ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla markkinointiviestinn&n keinona pyritdan luomaan positiivista kuvaa or-
ganisaatiosta ja sen tuotteesta hankkimalla nakyvyytta ja mediajulkisuutta (Vuokko 2003,
278-279). Suhdetoiminta on EHK:n kaltaiselle asiantuntijaorganisaatiolle valttamatonta,
silla sen toiminta on riippuvaista monen eri sidosryhman toiminnasta. Suhdetoiminnan
avulla pyritaan saavuttamaan ja sailyttamaan niiden sidosryhmien ymmartamys, kiinnos-
tus ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen — talléin kyse on yrityskuvan luomiseen ja
yllapitoon liittyvasta suhdetoiminnasta (Corporate PR). Eldin ruokana — kuluttajan oppaan
markkinointiin liittyva suhdetoiminta eli Marketing PR pyrkii saamaan aikaan vaikutuksia
nimenomaan tuotetta kohtaan: vaikuttamaan mielikuviin ja kiinnostukseen tuotteesta, joko
suoraan asiakkaalle tai esittelemalla sitd median edustajille tavoitteena saada heidat kir-
joittamaan tuotteesta positiivisesti. (Vuokko 2003, 279-28.)
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Ulkoisessa suhde-ja tiedostustoiminnassa pidetaan yhteytta ulkoisiin sidosryhmiin. Sen
edellytyksené on tehokas sisdinen suhdetoiminta. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteena op-

paan markkinointiviestinnassa olivat:

toimialan jarjestot, jotka toimivat elaintenhyvinvoinnin tai vastuullisen ruokatuotan-

non parissa

- ruokatuotannon ja tuotantoketjun eri vaiheissa tydskentelevat toimijat: esim. elin-
tarviketuottajat ja kauppa

- tiedotusvdlineet: lehdet ja verkkolehdet, jotka toimivat erityisen aihealueen ympéa-
rilla seka sanomalehtien teemasivut

- oppilaitokset ja tutkimuslaitokset

- mielipidevaikuttajat esimerkiksi bloggarit ja asiantuntijat, jotka viestivat aiheeseen
liittyvien.

- verkkoyhteisot, jotka ovat syntyneet tietyn aihealueen, kuten ruoka- tai eldinaihei-

den ymparille.

Ulkoisen suhde-ja tiedotustoiminnan tavoitteena on saada aikaan mediajulkisuutta ja na-
kyvyytta sidosryhmien kautta heidan kayttamillaan markkinointiviestinnan kanavilla. Me-
diajulkisuuden tavoitteellinen hyvaksikaytté markkinointiviestinnédn keinona tarkoittaa tie-
toista pyrkimysta saada tiedotusvalineista maksutonta tilaa tuotteesta kertoville positiivi-
sille uutisille tai muille jutuille, esimerkiksi blogikirjoituksille. (Anttila & Illtanen 2004, 292—
293.)

Julkisuutta pyrittiin saamaan aikaan tiedottamalla oppaan olemassaolosta. Julkisuus on
valillista vaikuttamista, jossa valittdjana ovat tiedotusvalineet. Mediajulkisuutta saavutetta-
essa, sita ei voida kontrolloida: media tekee p&éatoksen siitd, millainen juttu tiedottamisen
pohjalta syntyy. Kontrolloimattomuudesta huolimatta mediajulkisuudessa positiivisinta on
se, etta vastaanottajat kokevat viestin objektiivisempana ja luotettavampina, kuin mainok-

set, jotka ovat jarjeston itsensa laatimia. (Anttila & Iltanen 2004, 292—-293.)

Ennen oppaan julkaisua, laadin tiedotteen, joka toimitettiin ennen hankkeen julkaisupai-
vaa kaikille siséisille sidosryhmille laajalla siséisen viestinnan sdhkopostijakelulla. Tiedote
[&hettiin myos kaikille jo olemassa oleville yhteistydkumppaneille. Samaa tiedotteen poh-
jaa kaytettiin jatkossa kaikessa tiedottamisessa, mutta muokattuna niin, etté korostettiin
kulloisen toimijan kannalta suurinta hyétya (tiedote liitteend). Eri toimijoihin oltiin yhtey-
dessa sahkopostitse, puhelimitse ja osittain my6s sosiaalisen median kanavien valityk-
sella. Tehtaviini kuului mahdollisimman suuren mediajulkisuuden ja nékyvyyden aikaan-

saaminen suhdetoiminnan avulla.
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Tiedotteen tarkein tehtava on herattaa lukijan mielenkiinto, niin ettd han nakee asian
oman toimintansa ja sidosryhmiensa ja asiakkaidensa kannalta kiinnostavana ja haluaa
tehd& aiheesta jutun (uutisen, artikkelin tai blogitekstin) tai jakaa opasta muuten omilla
markkinointiviestinndnkanavillaan (Inhimillisia uutisia, 2016). Medialle tiedottaessa tér-
keinta on, etta tuote koetaan kiinnostavana, lukijoiden kannalta tarkeana ja myonteisen
uutisen arvoisena. Oppilaitosten kohdalla kyse on siita, ettd opas koetaan hyddylliseksi
seka luotettavaksi ja muiden asiantuntijaorganisaatioiden taytyy nahda opas heidan toi-
mintaansa tukevaksi. Elintarviketuottajat voivat taas kayttaa opasta hyddykseen suunnitel-
taessa elainten hyvinvoinnin lisdarvotuotteita ja niiden kriteereité. Mielipidevaikuttajat voi-
vat jakaa opasta, tai kirjoittaa siita, mikali elainten hyvinvoinnin ja ruokatuotannon vastuul-

lisuuden korostaminen kertoo jotain heidan omasta arvomaailmastaan.

Tiedotusvdlineet, jarjesttt ja kaupanala saavat suuria maaria tiedotteita paivittain. Myos
bloggarit ja yhdistykset saavat lukuisia yhteydenottoja. Jotta tiedote erottuu viestimas-
sasta, se on suunniteltava ja kirjoitettava hyvin. Hyva tiedote on johdonmukainen ja riitta-
van yksinkertaisesti kirjoitettu, tiivis kirjoitus kiinnostavasta aiheesta. Tiedote kirjoitetaan
yleensa uutisen muotoon, johon kuuluu otsikko, ingressi, seka varsinainen asia. Tiedot-
teeseen riittda "tyootsikko”, joka kertoo varsinaisen aiheen selkeéasti, silla toimittajat halua-
vat yleensa itse muotoilla lopullisen otsikon. Ingressissa mennaan suoraan asiaan, eli ker-
rotaan tarkein, jonka jalkeen olennaista taydennetddn muissa kappaleissa, niin, etta vahi-
ten tarkea tulee tiedotteen loppuun. Tiedote vastaa uutisen mukaan kysymyksiin: kuka,
mit&, miss&, milloin, miksi ja miten. Tiedotteeseen tulee myds merkitéd julkistamisaika,

seka se, keneltd saa tarvittaessa lisatietoja. (Anttila & lltanen 2004, 328-329.)

Oppaan julkaisupéivana tiedote julkaistiin EHK:n blogissa: http://www.elaintieto.fi/elain-

ruokana-kuluttajan-opas-julkaistu/

Suullinen viestintd on myds ulkoisen viestinnan tehokeino, joka on yleensa seurausta toi-
mittajan tai muun sidosryhmé&n mielenkiinnon herattamisesta. Naita ovat annetut haastat-
telut, tiedotustilaisuudet, seka sovitut kokoukset ja tapaamiset. (Anttila & Iltanen 2004,
326.) Oppaan markkinointiviestinndn toteutuksessa Satu Raussi ja Tiina Kauppinen vasta-
sivat suhdetoiminnasta talta osin. Opasta esiteltin myos kansallisilla luomupaivilla, seka

Pro Luomu — jarjestén luomufoorumissa.
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7 Seurantaja markkinointiviestinnan tulokset

Tulosten seuranta ja mittaaminen ovat koko markkinointiviestintaprosessin viimeinen
vaihe, jossa analysoidaan sita, kuinka tehokkaita valitut keinot olivat ja kuinka hyvin asete-
tut tavoitteet (ks. s.17-18) toteutuivat. Seuranta vaihe on tarkea, silla se luo pohjan tule-
vien kampanjoiden lahtokohta-analyyseille ja auttaa nain valitsemaan ne keinot, jotka toi-
mivat parhaiten, kayttdmaan eniten resursseja niihin ja tekemé&an markkinointiviestinnasta

entista tehokkaampaa.

Kun kyseessa on sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa mainontaa, seurantaa tulee
tehda viikoittain, jopa paivittain. Toimivimpia keinoja havaitsemalla voidaan tayttaa sisalto-
kalenteria sen mukaan, mik& toimii kohderyhmé&an parhaiten. Sosiaalisen median kanavia
on helppo analysoida niiden omilla analytiikka tydkaluilla. Seurannan olennaisimmat tulok-
set voidaan ndhda tarkastelemalla varsinaisten verkkosivujen analytiikkaa Google Analy-
tics — palvelun avulla: ndin voidaan ndhda oppaan saavuttama todellinen yleiso, eli se
maéara ihmisid, joka oppaan parissa on vieraillut. Seurantavaiheessa tarkastellaan ja ana-

lysoidaan myods messujen ja suhdetoiminnan vaikutusta ja tuloksia.
Osiossa 4.3. Tavoitteet (ks. s. 17-19), esitettiin markkinointiviestinnan kvantitatiiviset tau-
lukkona. Seuraava taulukko esittd&, miten suunnitteluvaiheessa asetetut tavoitteet tayttyi-

vat.

Taulukko 4. Tavoitteiden tayttyminen

KANAVA TAVOITTEET TULOKSET
Verkkosivut e istuntoja julkaisuviikon- e julkaisuviikonlo-
lopulle 5000, joista uu- pun istunnot
sia istuntoja 50 % 4976, joista uu-
e 2kk ajanjaksolla 100 % sia 77,95 %
enemman istuntoja, e ajanjaksolla
kuin edellisella jaksolla 14386 istuntoa —
e istuntojen pituuden 217,94 % kasvu
kesto +50 % edellisjaksoon
e 18-25-vuotiaiden kayt- e istuntojen kes-
tajien kasvu vahintaan kim. kesto +
30 % 29,73 %

e 18-25 — vuotiai-
den kayttajien
maara laskenut

n.5%

Blogi e jokaiselle opasta mark- e 1. blogiteksti:
kinoivalle tekstille 200 544 lukijaa, 327
lukijaa jakoa someen,

e joista 50 % siirtyy suo- linkin klikkauksia
raan oppaaseen oppaaseen 498

47



lukeneista 20% jakaisi
sosiaaliseen mediaan

2. blogiteksti: 77
lukijaa, 43 jakoa
someen, ei linkin
klikkauksia op-
paaseen

3. blogiteksti: ei
tutkittu.

Facebook 50 uutta sivutykkaysta e 64 uutta sivun-
Sitoutumiset julkaisuun tykkaysta
20 % kasvulla e Sitoutuminen 9
50 kpl keskiarvo julkai- % kasvulla
sujen reaktioihin o reaktioiden kes-
kiarvo julkai-
suissa n. 20 kpl
Twitter 50 uutta seuraajaa e 25 uutta seuraa-
mainintojen kasvu 100 jaa
% e mainintojen
kasvu 100 %
Instagram 100 seuraajaa e 108 seuraajaa
Messut 500 kontaktointia e 375 jaettua mag-

Palautetta 50 % kontak-
toiduilta

vah. 100 suoraan 0soi-
terivilta saapuvaa istun-
toa verkkosivuille

neettia eli "kon-
taktointia”
palautetta saa-
tiin n. ¥4 osalta
812 suoraan
osoiterivilta saa-
punutta istuntoa,
joista kaikki tay-
sin uusia kaytta-
jia.

Suhdetoiminta

Otetaan yhteytta 50 eri
toimijaan

Naistéa 30 tekee toimen-
piteitd oppaan nakyvyy-
den parantamiseksi

2 lehtiartikkelia

3 blogikirjoitusta

Otettiin yhteytta
47 eri toimijaan
Naista 22 teki
toimenpiteita op-
paan nakyvyy-
den paranta-
miseksi

1 artikkeli: Kulut-
taja-lehti

1 blogikirjoitus:
vieraskynakirjoi-
tus S-ryhman
patarumpu-blo-
giin
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7.1 Verkkosivut ja blogi

Elainten hyvinvointikeskuksella on kaytdssaan verkkosivujen kavijaseurantaan tarkoitettu
Google Analytics — palvelu. Sen avulla mitataan eldintieto.fi-sivujen, seké blogin kayttajien
toimintaa. Palvelun avulla saadaan tietoa siita, miten kavijat kayttavat eldintieto.fi -sivuja,
miten he saapuvat sivuille ja miten he sivuilla kayttaytyvat. Palvelun automaattisten seu-
ranta-raporttien avulla on helppo mitata ja ymmartaa sivuston liikennettd ja sen merkitta-
via muutoksia. Sisalto-raporttien avulla voidaan selvittéd, mitkéa verkkosivuston osat me-

nestyvat parhaiten ja mitka ovat suosituimpia. (Google Analytics, 2016.)

Oppaan markkinointiviestinnan tuloksellisuutta mitattaessa merkityksellisia tarkastelun-
kohteita olivat:

- istunnot eli ajanjaksot, joita kayttaja viettaa sivulla

uudet istunnot, eli tdysin uusien kayttajien maaréa sivustolla

- yleison ika ja sukupuoli

- sitouttaminen eli istuntojen kesto ja sivustolla selattu sivumaara

- kayttajalikenne, joka kertoo sen, mille sivulle kayttaja saapuu, mihin jatkaa tasta ja
milla sivulla poistuu

- Hankinta, joka kertoo suosituimmat liikenteen lahteet/tulotavat ja sen mista sivulta

kayttajat tulevat verkkosivustolle (Google Analytics 2016).

Kerasin palvelun avulla tuloksia yllamainituista ja vertasin lukuja aiempaan yhta pitkaan
jaksoon. Tarkastelun kohteena oli 30 paivéan jakso, jonka alkamispaivaksi valitsin 10.11.,
eli oppaan julkaisu paivan. Palvelusta saadun analytiikan avulla ja sitd aiempaan ajanjak-
soon vertailemalle voidaan tehda paatelmia viestinnan onnistumisesta ja analysoida sita,
kuinka hyvin markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet verkkosivujen lisdantyneesta kavi-
jaliikenteesta toteutuivat.

Google Analyticsin avulla kerattyjen tietojen mukaan markkinointiviestintdan kaytetylla
ajanjaksolla 10.11.- 10.12.2016 istuntoja verkkosivuilla oli yhteensa 14 386. Verrattuna
edelliseen yhta pitkaan jaksoon, istuntojen méaara on kasvanut 217,94 %. Uusia istuntoja
naista oli 77 %. Myds kayttdjien maara kasvoi yli 200 %. Seka kayttgjien, ettd kayntien
maara sivuilla on markkinointiviestinnan myota siis kaksinkertaistunut. (Google Analytics
2016.)

Suurin piikki istuntojen maarassa oli oppaan julkaisuviikonloppuna, jolloin pelkastaan

viikonlopun aikana istuntoja oli yhteensa n.5000. Elaintieto.fi — sivuston keskimaarainen

paivittdinen istuntojen maéard on n.200, joten kasvu piikki on huomattava. Istuntojen maara
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pysyi edellistd jaksoa korkeampana marraskuun puolivaliin asti, jolloin markkinointivies-
tinta oli aktiivisimmillaan, mutta loppu jakson ajan istuntojen maara mukaili edellisen jak-
son kavijamaaraa. (Google Analytics 2016.)

Istuntoja yhteensa

14 386

M New Visitor M Returning Visitor

Yhteenveto istunnoista

10.11.-8.12.2016

Opas julkaistu & Elma-messut:
istuntoja viikonlopun aikana
o lstumot 4976 kokonaan uusia

kavijoita 77,95%

185, mamsskuuts — 22, maraskuuts __m‘__‘ 8, pulikuuts
ayttaja Valits istumni
Kaynajat Sivut/istunto Istunnon keskim. kesto praos::tz';:aummen
11 651 2,82 00:02:34 56,60 %

Kuva 18. Yhteenveto istunnoista (Google Analytics 2016, muokattu.)

Istunnot
Istuntojen muutos 217.94 %
verrattuna edelliseen 28 paivan jaksoon 14 390 vrt 4 526
10.11.2016 - B.12.2016: ® Istunnot \ e

1210.2016-9.11.2016: @ Istunnot -
5000

— R S ——3

15, mamasiuuts 22, mamasiuuts 29 mamasiuuts 8. pulikuuts

Kayttajat Sivut/istunto I\;’racl’gz:t E;i:tﬂuminen Istunnon ke:kim.kesto
205,37 % 61,99 % -2642 % 29,73 /o_ _
11653 vt 3816 282 vrt 1,74 5661 1: V7693 % 00:02:34 vrt 00:01:59

Kuva 19. Istuntojen muutos (Google Analytics 2016, muokattu.)
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Kohderyhmien tavoittamisen onnistumista voidaan tarkastella oheisen kuvion avulla:

1% 65,40 % koko istunnot-maarasta

Kuva 20. Kohderyhmien tavoittaminen (Google Analytics, 2016.)

Oranssit palkit kuvaavat edellisen jakson ikdjakaumaa istunnoissa ja siniset markkinointi-
viestintdan kaytetyn ajan ikdjakaumaa. 25—34 —vuotiaiden méaara on suurin, 35—44 —vuoti-
aiden maara, seka 45-55 —vuotiaiden maara on kasvanut, mutta 18—24 —vuotiaiden
maara on sen sijaan ollut laskussa, vaikka yhtena tavoitteista oli nimenomaan téahan ika-

ryhmaan kuuluvien kayttdjien huomion saavuttaminen. (Google Analytics 2016.)
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Alla oleva diagrammi kuvaa kavijéiden hankintaa sivuilla:

_ 17,10%

23,80%

B Sosigalinen media W Hakukonest W Linkit B Suoraan

Kuva 21. Kavijdiden hankinta

Suurin osa, yli 40 % sivustolle saapuneista I0ysi tiensa sinne sosiaalisen median kanavien
kautta, joista Facebook, oli selvasti merkittavin. (Google Analytics 2016.) Sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan voidaan sanoa siis toteuttaneen hyvin tavoitteensa. Muut tulo-
lahteet olivat jakautuneet melko tasaisesti hakukoneiden, muiden sivuston linkkien ja suo-

raan osoiterivin kautta tulleiden vélille.

Aiemmalla jaksolla hakukoneiden kautta tulleiden maéra oli suurin. Nyt sosiaalisen me-
dian kanavien kautta tulleiden méara kasvoi edelliseen jaksoon verrattuna n.10 % ja link-
kien kautta tulleiden maara 15 % - tata selittdd oppaan saavuttama mediajulkisuus. Myds
suoraan osoiterivin kautta tulleiden maara kasvoi n.5 %, joka oli luultavasti tulosta mes-

suilla jaetuista magneeteista. (Google Analytics 2016.)

Eniten katselukertoja kerannyt sivu eléintieto.fi-sivustolla on El&in ruokana oppaan etu-
sivu, joka on kerannyt 23 254 katselukertaa. Oppaan ala-sivuista katselukertojen mukaan
suosituimmuus jarjestys on: 1. maito 2. liha 3. kananmunat. (Google Analytics 2016).
Tasté voi paatella, etta erityisesti lehmien olot ja hyvinvointi ovat kiinnostaneet ihmisia eni-
ten. Kananmunien tuotanto on ollut uutisoinnin aiheena jo pidempaan, joten siita on ken-

ties kuluttajilla jo olemassa tietoa.
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Ensimmainen tiedottava blogijulkaisu "Elain ruokana — kuluttajanopas julkaistu”, kerasi
suurimman yleison: 544 istuntoa. Naista istunnoista jopa 91,5 % jatkoi matkaansa oppaan
pariin (Google Analytics 2016). Voidaan todeta, ettd blogiteksti toimi halutulla tavalla. Blo-
gitekstia jaettiin Facebookiin 327 kertaa. Messujen tunnelmia kerdava blogijulkaisu "Elma-
messuilla ruokapersoonia ja positiivisia kohtaamisia”, sai aikaan 77 istuntoa, mutta kaytta-
jat eivat jatkaneet tastd enda oppaan pariin. Blogitekstia jaettiin Facebookiin 43 kertaa, eli
kuitenkin 44 % sen lukeneista piti tekstin sanomaa joillain tapaa vaikuttavana. (Google
Analytics 2016.)

7.2 Facebook-viestinnan seuranta ja tulokset

Yritys-sivuna toimivan Facebook-tilin viestintda on helppo seurata, silla se antaa julkaisu-
kohtaisesti kattavat seuranta tiedot tavoitettujen maarasta (paivityksen ndhneiden henki-
I6iden lukumaard), tykkayksista, kommenteista ja jaoista. Julkaisun tiedot kertovat myos,

kuinka moni on klikannut julkaisuun sisallytettya linkkia. (Facebook 2016.)

Julkaisun tiedot

1054
/@ Elainten hyvinvointikeskus
4 5.ma t 245- € 19 Tyk
Tutustu Elain ruokana - kuluttajan oppaaseen elaintietosivuilia! Jos haluat
antaa ruusuja, risuja tai muuten vaan kommentoida opasta niin ota A0 13 ) 0;
yhteytta, otamme mielellamme palautetta vastaan Al e
0 0 0
6 1 5
24 . Kk
0 16 8
KIELTEINEN PALAUTE
0 Pilota
Verkko-opas eldinten hyvinvoinnista auttaa 0 limianna roskapostina 0 E
ruokaostoksilla
Uuden verkko-oppaan avulla voi arvioida valintojensa vaikutuksia eldinten
hyvinvointiin kananmunien, maitojen ja jauhelihojen osalta. Elainten
1,054 henkilo tavoitettu Mainosta julkaisua

Kuva 22. Facebook-julkaisun analytiikkaa (Elainten hyvinvointikeskus 15.11.2016.)

Mikali julkaisuun on kaytetty maksettua mainontaa, on yksittaisesta julkaisusta saatavilla
enemman analytiikkaa:
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Mainosta julkaisua

Nayta koko yhteenveto POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET

Markkinoinnin kesto on 3 paivaa

Markkinoinnin kokonaisbudjetti on 5,00 €
Vain julkaisua mainostanut henkilé voi muokata
sita
1267 64 4,88 €
Toimet
vinkin kikkaukset | <> Elma-messuilla ruokapersoonia ja positiivisia
stkaisun tykkaykset [ ¢ kohtaamisia - Eldintieto.fi
K . "Gunnar on kuusikymppinen, kaupungissa asuva hyvatuloinen mies, entinen kokki
ommentoi I 1 E B -
Han ostaa lihat Votkinsilta ja suosii luomua, koska se maistuu paremmalta
{} Klikkaamalla Mainosta hyvaksyt Facebookin Kayttdehdot | Ohje- ja tukikeskus Mainosta toista julkaisua Sulje

Kuva 23. Maksetun Facebook-mainoksen analytiikkaa (Eléainten hyvinvointikeskus
18.11.2016.)

Maksetun mainonnan analytiikka paljastaa yllamainittujen liséksi julkaisuun sitoutuneiden
maaran, eli maaran, joka kertoo julkaisuun kommentoineiden, kuvasta tai julkaisun ku-
vasta tykdnneiden tai julkaisun jakaneiden maaran. Sitoutunut kayttaja saa jatkossa Face-
bookilta ilmoituksia julkaisuun liittyen. (Facebook 2016.)

Sitoutuneisuus on tarkein mittari julkaisun onnistumista mitattaessa, silla nékyvyyden kan-
nalta ainoastaan siihen kuuluvilla toimenpiteilla on merkitysta. Mita korkeampi sitoutunei-
suus julkaisulla on, sitéa laajemmalle se on levinnyt, ja sitd enemman nakyvyytta se on
saanut. Jos reaktioita ei tule, voidaan sanoa, etta julkaisu ei ole onnistunut, silla se ei he-

rata kayttajissa riittavasti reaktioita. (Muurinen 5.1.2016.)

Sivun kavijatiedoista saadaan kattavin analytiikka koko sivustosta. Yleiskatsaus vélileh-
deltd nahdaan 7 tai 28 paivan tilannekuva sivun tarkeimmista toimista. (Facebook 2016.)
Kaytan analysoinnissa 28 paivan tilannekuvausta, ja poimin tiedot 8.12, jolloin saan yh-
teenvedon oppaan julkaisupaivan jalkeen tapahtuvasta viestinnasté ja sen toimivuudesta
28 paivan aikana. Yleiskatsaus-kohdasta nékee seuraavat sivun kokonaistehokkuutta
koskevat tiedot ja niiden kasvun verrattuna edelliseen 28 paivan jaksoon: sivutykkaykset
eli sivusta tykénneiden henkildiden maara ja uudet tykkaykset, julkaisujen kokonaiskatta-
vuus eli sivun julkaisut ndhneiden yksittaisten henkildiden maara seka sivuun sitoutunei-

den kayttdjien maara. (Facebook 2016.)
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Tykkaykset — kohdasta saadaan tietoon, kuinka monta tykkaysta sivu on hankkinut ja me-
nettanyt kunakin paivana. Kattavuus on tarkein analysoinnin kohde; Se kertoo julkaisujen
kokonaiskattavuudesta, jonka pitéaé olla mahdollisimman korkea, jolloin julkaisut nakyvéat

mahdollisimman laajalle yleisolle. Kattavuus kayra nayttaa eri varein maksetun, ja orgaa-

nisen mainonnan — mainoseurojen merkitysta on nain helppo seurata.

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on ndytetty.

Crgaaninen Maksettu MITTAPUU

1008

Kuva 24. Julkaisun kattavuus (Facebook 2016.)

Julkaisut- kohdasta voidaan tarkastella yksittaisten julkaisujen menestysta: kuinka moni
on tykannyt, jakanut, kommentoinut, seka julkaisun sitoutuneisuusasteen. Yhteenvedon
tuloksena voidaan jatkossa keskittya niihin julkaisutyyppeihin, jotka menestyvat parhaiten.
Julkaisuista voidaan tarkastella my6s paivaa ja kellonaikaa, jolloin suurin osa sivuston
seuraajista on paikalla. Tata tarkastelemalla voidaan jatkossa ajastaa paivitykset niin, etta
ne tavoittavat heti mahdollisimman paljon yleis6&, eivatka huku uutisvirtaan. (Facebook
2016.)

Verrattuna edelliseen 28 vuorokauden jaksoon julkaisujen kattavuus, eli julkaisun tavoitta-
neiden ihmisten maara kasvoi 24 %. Sitoutumiset julkaisuun, eli julkaisusta tykénneiden,
julkaisuun kommentoineiden ja niitd jakaneiden mé&ara kasvoi 9 % ja sivun seuraajien, eli
tyk&nneiden maaré kasvoi 5 %. Sivusto sai jakson aikana 64 uutta seuraajaa. (Facebook
2016.)
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Yhteenveto 28 vrk nakyvyydesta

Tulokset 9.11-6.12. Kasvu verrattuna edelliseen 28vrk jaksoon

Kattavuus ¢ sitoutumiset julkaisuun i Sivutykkaykset d
9. marraskuuta — 6. joulukuuta 9. marraskuuta - 6. joulukuuta 9. marraskuuta - 6. joulukuuta
o7 681 o 004 64
Tavoitetut henkilot a 24% Sitoutuminen julkaisuun a 9% Sivutykkaykset & 5%
Sivutykkéayksid yhteensé
4774

Kuva 25. Facebook-nakyvyyden yhteenveto (Facebook 2016, muokattu.)

Koko jakson suosituin julkaisu oli 10.11. julkaistun oppaasta tiedottavan blogitekstin jako
Facebookiin. Julkaisu tavoitti yhteensa 5413 kayttajad. Reaktioita julkaisu sai aikaan 114.
Julkaisua jaettiin 23 kertaa ja linkin klikkauksia blogiin se sai aikaan 149. Kaksi muuta
suosituinta oppaan markkinointiviestintdan kuulunutta paivitystéa tavoittivat yli 2000 kaytta-
jan yleison ja saivat aikaan keskimaarin 66 reaktiota. Ylen kolmea verkkoartikkelia oli ja-
ettu Facebookiin yhteensa 3402 kertaa, my6s monet eri jarjestot esimerkiksi Pro Luomu
ry, SEY, Animalia, Yliopiston elainldéketieteellinen tiedekunta, Elainten hyvinvoinnin tutki-
muskeskus, One Health Finland ovat jakaneet linkkid oppaaseen omalla aikajanallaan.
(Facebook 2016.)

Suurin osa kayttgjista loysi tiensa verkkosivuille Facebook-viestinnan tuloksena. Faceboo-
kin kautta istuntoja verkkosivuille kertyi 5746,30, joka on kaikista istuntojen maarasta
39 % (Google Analytics 2016).

7.3 Twitter — viestinnan seuranta ja tulokset

Kuten Facebook-viestinndn seurannassa, voidaan Twitterissakin tehda viikoittaisia ha-
vaintoja yksittaisten julkaisujen kohdalla ja kayttda havaintoja hyvéksi seuraavan viikon
julkaisuja suunnitellessa. Julkaisukohtaisia mittareita ovat: uudelleen twiittaukset, tykkayk-
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set, twiittien nayttokerrat (kuinka monta yksittaista henkiléa on nahnyt twiitin), twiittiin si-
sallytetyn linkin klikkaukset ja twiittiin siséllytettyjen avainsanojen, eli hashtagien klikkauk-
set. Nama mittarit kertovat kunkin julkaisun vaikuttavuudesta: Onko viesti ollut kohderyh-
man kannalta mielenkiintoista ja vakuuttavaa, jotta se sai aikaan toimintaa? Eniten toimin-
taa aikaansaavat twiitit ovat toimivimpia, silla ne nakyvat laajimmalle. (Twitter 2016.)
Twitter viestinndn seurannassa on mygs oleellista seurata muiden kayttgjien kaymaa kes-
kustelua. Hakuja voidaan suorittaa etsiméalla avainsanojen perusteella, esimerkiksi markki-
nointiviestinnassa kaytettava #tiedanmitasyon seka sita, missa tilanteissa kayttaja @Eh-

keskus on mainittu.

Kattavampi yhteenveto viestinnan toimivuudesta pitemmalla aikavalilla saadaan kaytta-
malla palvelun omaa Twitter analytics — analytiikkatydkalua, joka toimii osoitteessa

www.analytics.twitter.com. Palvelun tilastokatsauksen avulla saadaan kuukausikohtainen

yhteenveto Twitter-viestinnan kattavuudesta. Twitter-viestinnan toimivuuden seuranta voi-
daan siis suorittaa jo heti marraskuun lopulla, ja analysoida viestinnan kriittisinta jaksoa,

jolloin opas julkaistiin. (Twitter Analytics 2016.)

Yhteenvedosta kay ilmi julkaistujen twiittien kokonaismaara, twiittien nayttokertojen koko-
naismaara, profiilin katsojien kokonaismaara, uusien seuraajien kokonaismaara, twiitit,
jotka on linkitetty @Ehkeskus - tilille, kuukauden suosituin twiitti ja sen nayttokerrat, seka
sen aikaansaamat toiminnot ja kuukauden suosituin maininta (toisen kayttajan tekema
twiitti, johon @Ehkeskus on linkitetty) ja sen nayttokerrat, seka aikaansaamat toiminnot.
(Twitter Analytics 2016.)

Twitter analytics antaa mygs 28 paivan yhteenvedon kaikkien twiittien nayttokerroista, pro-
fiilinkatseluista, maininnoista ja seuraajista. Naista mittareista ndhdaan myos kehitys edel-
liseen samanmittaiseen jaksoon verrattuna. Tieto on hyddyllista sen arvioimiseen, miten
viestinnan toteutuksessa onnistuttiin luomaan Elainten hyvinvointikeskukselle tunnettuutta
ja nakyvyytta. (Twitter Analytics 2016.)

Tilin etusivu
EHK @Ehkeskus

28 péivéin yhteenveto ja muutos edelliseen jaksoon verrattuna

Tuiitit Twiitin n&yttékerrat Profiilin katselut Maininnat Seuraajat

26 L1103 % 13,11 L138% 540 r51.23 % 22 2175,0 % 968 125

Kuva 26. Twitter analytilkan yhteenveto (Twitter Analytics 2016.)
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Twiitit-kohdasta voidaan tarkkailla myds 28 paivan mittaisen jakson aikana julkaistujen yk-
sittaisten twiittien analytiikkaa. Mittareita ovat nayttokerrat, toiminnat (kaikki twiitin osien
klikkaukset, vastaamiset, seuraamiset ja tykk&amiset) ja toiminta-aste, eli toimintojen
maara jaettuna nayttokertojen maaralla. Twiiteissa jaettujen linkkien klikkauksen méaéara on
tarkea mittari, silla se kertoo, kuinka hyvin twitter-likennetta on onnistuttu ohjaamaan yri-
tyksen sivuille. Tykkaykset ja uudelleentwiittaukset kertovat sisalléntuotannon onnistumi-
sesta. (Ylitalo 5.1.2016.)

Naiden 28 paivan mittaisten jaksojen data kerétéddn 8.12, jotta saadaan tarkasteluun vies-
tinn&n kannalta kriittisin ajanjakso. Verrattuna edelliseen 28 vuorokauden ajanjaksoon
profiilin katselut kasvoivat 69,7 %, maininnat kasvoivat 100 %, niita kertyi yhteensa 20.
Markkinointiviestinnan aikana Twitter tilille saatiin 25 uutta seuraajaa. (Twitter Analytics
2016.)

Suosituin twiitti kerési 782 nayttdkertaa ja kolme uudelleen twiittausta.

LK .

Ensimmainen numero kertoo #muna'n
tuotantotavan. Kuluttajan oppaassa lisaa tietoa
kanojen oloista eri tuotantotavoissa.
#tiedanmitasyon

F Luetko mun‘aa’?‘

L« Maatunnus

Kuva 27. Suosituin twiitti (Eléainten hyvinvointikeskus 28.11.2016.)
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Kuvalla varustettu informatiivinen twiitti toimii paremmin kuin ilman kuvaa julkaistu. My6s
taysin itse tuotettu sisaltd vaikuttaisi herattavan enemman huomiota, kuin uudelleen lin-

kattu. Suosituimmat maininnat olivat Ylen tekemissa julkaisuissa, joita oli yhteensé 2.

Mainintoja Elainten hyvinvointikeskuksesta liittyen Elain ruokana oppaaseen tekivat Ylen
lisdksi Pro Luomu ry, Food Studies JYU, HESY ry sekd One Health Finland. Loput olivat
yksittaisten kuluttajien tekemi&. (Twitter 2016.)

7.4 Instagram-viestinndn seuranta ja tulokset

Instagram-viestinnan seurannassa tarkasteltavavia mittareita ovat sivun seuraajien
maara, julkaisun kavijatiedot eli nayttdkerrat (julkaisun katselujen kokonaismaara), katta-
vuus (julkaisun nahneiden yksittaisten kayttajatilien maara) ja sitoutuminen (tykkaysten ja
kommenttien maard). Yksittaisten julkaisujen statistikkaa seuraamalla voidaan tehdé joh-
topaatoksia siita, millaiset julkaisut toimivat parhaiten. Julkaisua tarkastellessa on otettava
huomioon myds siind kaytetyt hashtagit, silla ne vaikuttavat julkaisun I6ydettavyyteen

oleellisesti. (Instagram 2016.)

Instagram-tili perusrettiin ennen oppaan julkaisua, samalla viikolla. Tavoitteena oli saada
tilille 100 seuraajaa. Tavoite ylitettiin, silla kuukausi oppaan julkaisusta tililla oli 106 seu-
raajaa. Instagram-tilin kautta liikennetta verkkosivuille saatiin 0,20 % kaikista istuntojen

maarasta. (Google Analytics 2016.)

Suosituin julkaisu oli: "Nautitaan lumesta kun sita viela riittaa. Tiesitko, ettd luomunauta
paasee yleensd myos talviaikaan ulkotarhaan jaloittelemaan? Lue lisda eldinten elinolo-
suhteista kotimaisilla tuotantotiloilla: eldinruokana.eldintieto.fi’ Paivityksessa kaytetyt

avainsanat ovat: cow, winter, lumi, elaintenhyvinvointi ja tiedanmitasyon.
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elaintenhyvinvointikeskus

66 tykkaystd

elaintenhyvinvointikeskus Na

Kuva 28.Suosituin Instagram-julkaisu (Elainten hyvinvointikeskus 16.11.2016.)

Julkaisun toimivuuteen merkittavia tekijoita olivat ajankohtaisuus, viihteellisyys sen sisal-

tama faktatieto/vinkki liitettyna kysymykseen ja kehotukseen ja tietysti laadukas kuva

Kaikissa eniten yleisdn tykkayksia keranneet julkaisut sisaltavat samat elementit. Elainku-
via sisaltavat paivitykset saivat huomattavasti enemman reaktioita aikaan, kuin sellaiset,

joihin niita ei sisaltynyt. Lehma-kuvia sisaltavat julkaisut saivat eniten tykkayksia.

7.5 Messu-viestinnan seuranta ja tulokset

Elma-messuille osallistumisen tavoitteena oli esitella uunituoretta El&in ruokana — kulutta-
jan opasta: tuoda opasta ihmisten tietoisuuteen ja saada mahdollisimman moni kiinnostu-
maan oppaasta ja loytdmaan tiensa sen pariin. Messuviikonlopun aikana 11.—13.11.
Elaintieto.fi — sivustolla oli istuntoja yhteensa 4976, joista taysin uusia kayttajia oli

77,95 %. (Google Analytics 2016.)

Suoraan sivuille tulleita, eli varsinaisen sivuston osoitteen selaimen osoiteriville kirjoitta-
neita, oli kaikista viikonlopun kavijoista 16,3 % eli 812 istuntoa. Naista 100 % oli sellaisia,
jotka eivét ole ennen elaitieto.fi-sivustolla vierailleet. Messujen voidaan sanoa tuoneen

verkkosivuille ainakin 812 taysin uutta asiakasta. (Google Analytics 2016.)

Suurin osa verkkosivujen viikonlopun aikana vierailleiden tuloldhde oli sosiaalinen media
(53,3 %) ja loput muiden linkkien kautta (18,1 %, joista suurin osa tuli Ylen, seka maaseu-
dun tulevaisuuden linkkien kautta) sek& hakukoneiden hakujen avulla (10,2 %). (Google
Analytics 2016.)

60



Messumateriaalina toimivat magneetit, joita jaettiin jokaiselle henkilélle, jonka kanssa
paastiin keskusteluyhteyteen. Magneetteja tilattiin 500 kappaletta, joista messuilla meni
375 kappaletta. Tata voidaan pitda suuntaa antavana kontaktien maaréna niista henki-
I6ista, joille opasta paastiin messuilla henkilokohtaisesti esittelem&an.

Messujen kahtena ensimmaisena paivana kaynnissa oli Instagram-kilpailu. Kilpailuun
osallistui 28 henkil6a, joka on myds messujen aikana hankittujen uusien seuraajien

maara.

Messuilla julkaistulla Periscope livelahetyksella oli n.20 katselijaa ja Facebookissa julkais-
tulla Live-lahetyksella katselukertoja 127 katselijaa. Facebookiin saatiin messuviikonlopun
aikana 17 uutta sivuntykkaysta. Twitterissa @Ehkeskus ja EIma-messut oli mainittu kol-

messa paivityksessa, joita on uudelleen twiitattu yhteensa 6 kertaa.

7.6 Suhdetoiminnan seuranta ja tulokset

Suhdetoimintaan perustuvan markkinointiviestinndn seuraaminen onnistuu pitamalla kirjaa
kaikista toimijoista, joihin on otettu yhteytta ja seuraamalla, kuka heisté julkaisee mitakin,
missa kanavassa ja milloin. Tata helpottamaan on rakennettu suhdetoiminnan seuranta
taulukko. Taulukon vasemmassa palkissa on lueteltuna ne toimijat, joihin on otettu yh-
teytta ja oikealla puolella ne toimenpiteet joita toimija on tiedottamisen ja yhteyden oton

seurauksena tehnyt ja EHK on nain saavuttanut nakyvyytta.

Taulukko 5. Suhdetoiminnan tulokset

Toimija ' Toimenpiteet
Yhteistybkumppanit
maa- ja metsatalousmi- | opasta ja materiaalia jaettu ministeriéssa

nisterio siséisesti

MTK

MTK maaseutunuoret | sovittu tapaaminen 2017

Evira opasta jaettu Eviran sisélla, jakaneet

opasta Facebookiin & Twitteriin
Elainten hyvinvoinnin opas jaettu Facebook-seinalla
tutkimuskeskus
Helsingin Yliopisto Elainla&ketieteellinen tiedekunta jakanut
oppaan Facebook-seindlleen

Elainlaaketieteellisen
jatko-opiskelijat
HKScan
Pihvikarjaliitto Sovittu tapaaminen 2017
Atria
SLC
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Ruokatieto

Opas jaettu "opettajan materiaaleissa” ruo-
katieto.fi - sivustolla

YLE

YKES

Pro Luomu Tiedotettu verkossa Elma-messujen luo-
mukokkikilpailun yhteydessa, opas jaettu
Facebookissa & Twitterissd, EHK esitellyt
opasta Luomupaivilld ja Luomufoorumissa

Luke Vieraskynakirjoitus Luken blogiin

Mavi

Kuningaskuluttaja 9.11. tv 1:lla & 3 verk-
koartikkelia

Maaseudun tulevai-
suus

Verkkoartikkeli

Yhteishyva

Pirkka

Helsingin Sanomat

Kotiliesi

Maatilan Pellervo

Kodin Pellervo

Kotivinkki
Kuluttaja artikkeli lehteen 2/2017
Vihrea lanka opas jaettu Facebook-seinalla

Aitoja Makuja

opas jaettu Facebook-seinalla

Kesko

Lidl Jakaa opasta henkildkunnalle sisdisesti.
Ottaa yhteytta mikali jakaa jatkossa ulkoi-
sessa viestinndssa.

S-ryhmé Vieraskynakirjoitus Patarumpu-blogiin

Juustoportti

Jarjestot/yhdistykset

Siipikarjaliitto

Marttaliitto

WWF

Ristiin linkittaminen WWF lihaoppaan
kanssa

Lihatiedotus

SEY

Opas jaettu Facebookissa ja Twitterissa

Animalia

Opas jaettu Facebookissa ja Twitterissa

One Health Finland

Opas jaettu Facebookissa & Twitterissa

Kotitalousopettajien
liitto

Koirakoulu Visio Oias 'iaettu Facebookissa

Opas jaettu liton Facebook-seinalla

Biologian opettajien
liitto

Haaga-Helia

Keudan ammattiopisto

yhteistydsuunnitelma (messut, luennot)
2017

Ruokatieto

opas jaettu verkkosivuilla opetusmateriaa-
lina

Hevosalan oppimiskes-
kus

tiedote julkaistu hippolis.fi

Ekami ammattiopisto

62



Muut

messukeskus tiedote julkaistu Meidan viikonloppu - si-
vuilla

Ruokaketju opas jaettu Facebook-seinalla

Toimijoita, joihin otettiin yhteyttd oppaan julkaisemisen jalkeen, on yhteensa 47. Naista 22
on suorittanut yhteistydssa toimenpiteité kuluttajanoppaan nakyvyyden parantamiseksi
14.12. mennessa.

Suurin merkitys nékyvyyden kannalta on ollut Ylen uutisoinnilla: Kuningaskuluttaja tv 1ahe-
tyksella, seka kolmella verkkoartikkelilla. Kuningaskuluttajan jaksoa oli Yle Areenassa kat-
sottu 6382 kertaa. Verkkoartikkeleita oli jaettu pelkastdan Facebookiin yhteensa 3414 ker-
taa ja suosituimmat maininnat Twitterissa olivat Ylen twiiteissa. Yle.fi — oli suurin tuloldhde
verkkosivuille linkkien kautta tulleesta liikenteesté. Toiseksi suurin oli maaseuduntulevai-

suus.fi — sivustolta.

Tarkoituksena oli ottaa myds bloggareihin yhteytta, mutta tdma jai toteuttamatta ajan ja
resurssien puutteen vuoksi. Paljon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa saivat myos Pro

Luomun, SEY:n ja Animalian tekemat julkaisut.

7.7 Palaute

Palautetta on vastaanotettu eldintieto.fi- sivuston yhteydenottolomakkeen valityksella,
sahkopostitse, Facebookissa kommentteina, Elma — maaseutumessuilla seké suhdetoi-

mintaan kuuluvien tapaamisten kautta.

Itse oppaasta saatu palaute oli paaasiallisesti positiivista. Positiivista palautetta kerattiin
erityisesti messuilla, jossa paastiin keskustelemaan tavallisten kuluttajien kanssa. Ennen
kaikkea opas miellettiin hyodylliseksi ja sen koettiin vastaavan koettuun ongelmaan tiedon
puutteesta koskien eldinten elinolosuhteita ruokatuotannossa. Elainten hyvinvointikeskuk-
sen toimintaa kuvailtiin tarkeaksi ja merkitykselliseksi, silla opas tuo hyddyllista tietoa ta-
vallisen kuluttajan saataville ja kaytettavaksi. Useiden messukavijdiden kanssa opasta se-
latessa toistui ihmetys ja jopa suuttumus erityisesti myyntinimikkeiden harhaanjohtavuu-

desta. Suurimmalle osalle messukavijoista opas tuntui antavan jotakin uutta tietoa.

Sahkopostilla ja yhteydenottolomakkeella vastaanotettiin karkeasti jaoteltuna kuudenlaista
palautetta. Taulukon vasemmalla palstalla on palautteen laatu ja oikealla palstalla saatu-

jen palautteiden maara.
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Taulukko 6. Palaute

Opas on hyva ja tarpeellinen 7
Opas on huono ja sen tiedot ovat vaaria 5
Ruokapersoonatesti ei sovi vegaaneille 11
Kuningaskuluttajan artikkelissa on virheellista tietoa 4
Tiedotteen linkki ei toimi

Facebookissa saatu palaute reaktioiden muodossa oli pddasiassa positiivista (89,25 %) eli
tykkayksia. Negatiivisia reaktioita (10,75 %) saatiin kaikista julkaisuista yhteensa 5 ja Fa-
cebook sivu menetti markkinointiviestinnan aikana 7 tykkaystéa. Negatiiviset reaktiot liittyi-
vat ruokapersoonatestiin ja Ylen tekemaan verkkoartikkeliin "Luomua, tavallista vai lenta-

van lehman maitoa” ja sen asiavirheisiin. (Facebook 2016.)
Ylen Kuningaskuluttajan Facebook-sivuilla jaetut artikkelit saivat aikaan suuren palaute-

rydpyn kommenttien muodossa, mutta palaute koski nimenomaan maidontuotantoa kasit-

televaa artikkelia, seka asiavirheitd ohjelmassa, ei opasta.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa Elain ruokana — oppaalle markkinointiviestinta-
suunnitelma, josta ilmenee koko markkinointiviestintaprosessin toteutuminen. Tarkoituk-
sena oli yhdistaa keskuksen jo olemassa olevat markkinointiviestinnan keinot ja oppaan
markkinoinnin eteen jo tehdyt toimenpiteet uusiin, suunnittelemiini ideoihin yhdeksi toimi-
vaksi kokonaisuudeksi. Tyd kuvaa mielestani onnistuneesti ja monipuolisesti markkinointi-
viestintdd johdonmukaisen prosessina, sen kaikkine vaiheineen. Koko prosessi tytharijoit-
teluineen on antanut mahdollisuuden paneutua tydhon kokonaisvaltaisesti: olen paassyt
nakemaan miten tekemani suunnitelmat toteutuu kaytannossa, mika toimii, mika ei ja mil-
laisia seurauksia tekemani valinnat ovat saaneet aikaan. Tyon toteuttaminen harjoittelun
aikana oli toimiva ratkaisu, silla sain valitonta palautetta suunnitelmistani, teimme suunni-

telmia tiiviissa yhteistytssa ja tydskentely oli tiukasta aikataulusta huolimatta sujuvaa.

Kaikkia markkinointiviestinnan toimenpiteita ohjasi padasiallinen tavoite, joka oli saada op-
paalle mahdollisimman paljon kayttajid, eli verkkosivuille kavijoita. EHK:lle tavoiteltiin lisaa
aktiivisia seuraajia sosiaaliseen mediaan ja lisdantynyttéa vuorovaikutusta kanavilla. Ta-
voitteena oli, ettd mahdollisimman moni tyytyvainen asiakas jakaisi opasta itsenaisesti
eteenpdin sosiaalisen median kanavissa. Oppaalle tavoiteltiin tiedottamisen ja suhdetoi-

minnan avulla mahdollisimman laajaa mediajulkisuutta.

Opas sai julkaisuviikonloppuna tuhansia katselukertoja ja paljon medianékyvyytta. Merkit-
tavia suhdetoiminnan tuloksia olivat S-ryhman ja Kuluttaja-lehden kiinnostus opasta koh-
taan. Muiden lehtien toimituksia oli kenties vaikea tavoittaa, silla YLE oli jo uutisoinut ai-
heesta. Kaikilla sosiaalisen median kanavilla seuraajamaaréat olivat kasvussa ja taysin
uusi Instagram-tili sai hyvin tuulta alleen. Seuraajien vuorovaikuttaminen sosiaalisessa
mediassa ei yltanyt kuitenkaan toivotulle tasolle, eikd keskustelua saatu aikaan haluttuja
maaria. Julkaisuissa olisi voinut kayttaa viela enemmaén toimintaan kehottamista, jotta il-
mainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa olisi maksimoitu. Monet kuluttajat kuitenkin ja-
koivat opasta ja EHK:n tekemia paivityksia ja blogikirjoituksia itsenéisesti omilla kanavil-

laan.

Tydtahti oli kiireinen, silla aloitin tydskentelyn vain viikko ennen oppaan julkaisua. Vasta
silloin, kun varsinaisia suunnitelmia tehtiin, oli oltava samanaikaisesti jo toteuttamassa.
Mikali varsinaiseen suunnitteluun olisi ollut puoliksikaan niin paljon aikaan, kun tyon ka-
saamiseen ja viimeistelyyn harjoittelun lopulla, olisi tulos varmasti ollut viel& merkitta-
vampi. Vaikka etsin ja kaytin monipuolisesti markkinointiviestinnén teoriaa jo toteutusvai-

heessa, kasasin varsinaisen tyon teoriaosuuden vasta toteutuksen jalkeen.
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Mikali tyd olisi toteutunut siina jarjestyksessa, jossa se opinnadytetydssa on esitettyna, olisi
suunnitelmien tekeminen ja kokonaiskuvan hahmottaminen ollut johdonmukaisempaa ja

tehokkaampaa.

Tyon viimeistelyyn menikin odotettua kauemmin aikaa viela itse harjoittelun paatyttya, silla
paaasiallinen aika tyoharjoittelussa meni itse toteuttamiseen, etenkin sisallon tuottami-
seen eri kanaviin. Haastavaa tyon kokoamisessa oli aiheen laajuus: esimerkiksi jo pel-
kasta sosiaalisen median markkinointiviestinnasta olisi saanut tehtya yhden opinnayte-
tyon, joten teorian rajaaminen ja tekstin tiiviina pitaminen niin, etté kaikki olennainen tulee
kuitenkin esille, tuotti haasteita. Tyon laajuus on kuitenkin sen ehdoton vahvuus: pelkéan
suunnittelun ja toimivien keinojen analysoinnin sijaan se ilmentaa lukijalle heti, millaisia
konkreettisia toteutuksia suunnitelmien pohjalta voidaan tehda ja miten se nakyy varsinai-
sina tuloksina. Viimeistellysta opinnaytetydsta teorioineen on paljon hyodtya Eldinten hyvin-
vointikeskukselle: se auttaa hahmottamaan markkinointiviestintaa kokonaisvaltaisena pro-
sessina, joka vaatii suunnittelua ja johtamista. Opinnaytetyd voi toimia ohjenuorana mille
tahansa organisaatiolle: esimerkiksi asiantuntijajarjestdlle tai yritykselle, joka tarvitsee li-

saa perspektiivia markkinointiviestintansa suunnitteluun.

Jos olisin voinut tehda jotain toisin, olisin kayttanyt aikaa my6s esimerkiksi Facebookin
maksetun markkinoinnin suunnittelemiseen, silla pienellakin rahallisella panoksella olisi
Voitu tavoittaa valtavia maaria yleisdd. Kehitysehdotuksena Eldinten hyvinvointikeskuk-
selle voin esittada, ettd markkinointiviestinnan suunnitteluun kannattaa jatkossa varata
enemman aikaa ja resursseja, seka tehda markkinointiviestinnélle oma erillinen budjetti,

jonka rajoissa ideoita voidaan toteuttaa.

Toimeksiantajan sanoin tydharjoittelu oli ihanteellinen, silla niin toimeksiantaja, kuin har-
joittelijat pystyivat oppimaan toisiltaan. Sen liséksi, etté sain paljon arvokasta tietoa ruoka-
tuotannosta ja elainten hyvinvoinnista, sain paljon uutta tietoa ja kaytannon kokemusta so-
siaalisen median markkinoinnista: Twitterin aktiivinen kayttod, seka eri kanavien yritystilien
hallinta ja niiden toiminnot olivat minulle lahes uusia asioita kaytannon tasolla. Paasin
myds ensikertaa kayttdmaan eri tilien analytiikka tyokaluja kaytdnnossa, seka Google
Analyticsia. Ymmarsin markkinoinnin tarkeyden asiantuntijaorganisaation ndkokulmasta:
markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkeda sellaisellekin organisaatiolle, joka ei toimi
taloudellista voittoa tavoitellen. Opin myds hahmottamaan ja ymmartaméaan sosiaalisen
median luomia monipuolisia mahdollisuuksia organisaation toiminnalle ja markkinointivies-

tinnan toteuttamiselle.
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Ty6 antoi EHK:lle myds paljon uusia nakokulmia ja ideoita paivittaisen viestinnan toteutta-
miseen, seka vinkkeja tydskentelytapoihin, esim. sisaltokalenterin kaytdn. Seurannan tu-
lokset kertovat paljon siita, minkalainen materiaali toimii EHK:n seuraajille, ja minkalaiset
julkaisutyypit saavuttavat eniten huomiota. Toimeksiantaja oli tyytyvéainen tyon tulokseen
ja uskoi siita olevan heille paljon hyotya tulevaisuudessa tulevien hankkeiden markkinoin-

tiviestinn&n suunnittelussa ja toteutuksessa.
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Liitteet

Liite 1. Sisaltokalenteri (kaksi markkinointiviestinnan aktiivisinta viik-
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Liite 2. Messuposteri

ELAIN RUOKANA - KULUTTAJAN OPAS

elainruokana.elaintieto.fi
Tiedan mita syon

»
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Liite 3. Infograafeja
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Liite 3. Messujen Instagram-kilpailu — juliste

il __ @) Osallistu'kilpailuun
l@' EHK:n Instagramissa
VOITA LUOMUHERKKUKORI

1. Testaa ruokapersoonasi
2. Seuraa meita IG:ssi
@elaintenhyvinvointikeskus
3. kommentoi messupaivitykseen
ruokapersoonasi nimi
& olet mukana arvonnassa!

Osallistumisaikaa on perjantal seka lasantai klo 11-15,
Kumpanakin paivana valitaan 1 voittaja.
Voittaja julkaistaan Ehk:n Instagramtililia ja direct-viestilla-
tarkkaile siis puhelintasi!
Voittaja voi noutaa palkinnon Ehk:n messupisteeits.
klo 18 mennessi.

#tiedanmitasyon
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Liite 4. Tiedote

TIEDOTE 2.11.2046 Z@

Juknisuvapss hati

ELAIM RUDEANA - KULUTTAJAN OPAS

Tieddn mita syon

Eldin ruckana — kuluttajan opas julkaistaan torstaina 10.11.2016

ERinten hyvinvointikesius julkaises torstaina 10.11.2016 Elain reokana - kuluttajsn oppasn osane “Hyvinyvoints
kiyliylle —tietoa tarjolla” —harkettn. Osoitteesse was slsinruokans.sminteto ff julksistaya opas auttas kuluttajaa
hishmiottamaan, miten eldinten hysinvoinki totewtuu er tawoin tuctetuissa e@inperaisicss tuotteissa. Sekedn ju

helppolukuisen tistopaketin Ehtokohtana on Ehepakett kupan Kylmatskissa, kananmunakenno bygliylis tai
misitopurkii kylmiknapissa.

Tietopaketin suunnittelusss j toteutuksesss on hyd dyninetty hankkeen buluttejaseivityisen tuloksia, jonka mukssn
eldinten hyvinvointl kiinnostas, mutta tisto e vaiouuta rifti@vyydellaan ska teotanto |apndkgayydellaan.
Fuckapskiauster nimat kEmmentiyat: ssimarkiksi kanarmunis mypdsan lukuisiis ani ksuppardmills — usein

E@inten hyvinvoinnissa on erojs =6 «Einisjien ja tuctantotapojen osatts. Opas suttss kuluttajss hahmottamsan
riEita erojs, snkaa perusteits ostopaatoksels ja helpottan valintss. Opas tarjoas meutrsslis, selkedsti jEsennatyd
tutkimukseen perustuvss tietos, jotm voi kuluttajien Es&ksi vapsasti hyodyntad esimeridis tiedotus- ja
opetuskEytissa. Oppaan treoitbeena on, ettd hankin, jolle aihe on ennatts tunkematon, vei sthen butustuttuaan
todeta: “Thedan mith syom'™

ERinten hyvinvointikesius osalistuy Elme-maatalousmessuille 11.-13.11. 2016, Luomu-csastolla sijaitsevalla
messupisteslE messuviernilijat paazevat tutustumaan Eldin naokana -oppeasesn ja kuulemaan asantuntijoika
asimarkiksi siits, miten sI88 vapea kana tsi luomulshma. Henkkeessen voi tutustus myos television SSreliE torstaing
kello 20 bun Kuningaskuluttaja esitteles gibetts TVLNE

Lisaa tizton hamkkeests snkavat

Asiambuntija Tiina Kauppinern Johtajs Satu Raussi
tiina.kauppimen@helsnki i satu.rawssi@helsing. f
+33842 300 1293 #3IET0 LI 657
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