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Opinnaytetydssa kasitelladn markkinointiviestinnan toteuttamista sosiaalisessa mediassa
eli somessa. Ty0 sisaltéa teoriaosuuden, jossa kaydaan lapi markkinointiviestintaa ja
sosiaalista mediaa. Tyon toinen osa on toiminnallinen, joka toteutettiin toimeksiantajalle
VohveliParatiisille. Toimeksiantaja on toimintaansa aloittava perheyritys, joka oli juuri
perustettu ennen opinnaytetydn aloittamista. Yrityksen toiminta keskittyy padasiassa
makeiden ja suolaisten vohveliannoksien tarjoamiseen. Yrityksen omistajilla ei ollut
aikaisempaa kokemusta markkinointiviestinnasta tai markkinoinnista.
Markkinointiviestintdsuunnitelma oli taten erittain tarpeellinen.

Suunnitelman tavoitteena oli rakentaa toimintaansa aloittavalle yritykselle brandia seka
saada kannattava markkina-asema. Alustavasti yritys toimi kesdsesongin ajan irrallisella
jaateldkioskipisteella. Kesasesonki oli suunniteltu alkavan toukokuussa 2018 ja loppuvan
elokuussa. Yrityksella oli erikoislupa pitaa toimipistettdan Tampereen Ahvenispuistossa.
Suunnitelmaa toteuttamalla tavoitteena oli saada kannattava toiminta, jota voi
mahdollisesti jatkaa ymparivuotisessa siséliiketilassa. Tahan tavoitteeseen tarvittiin
nakyvyytta ja tunnettavuutta seka vakio asiakaskuntaa.

Opinnaytetydn teoriaosuuteen on otettu vain tyota koskevat kasitteet ja aiheet. Teoria
johdattaa lukijan markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median maailmaan.
Teoriaosuudessa my6s perustellaan markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden tarkeytta
sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuus etenee johdonmukaisesti alkaen
markkinointiviestinnan maaritelmésta sen keinoihin ja suunnitelman rakentamiseen. Toinen
osa teoriasta pureutuu sosiaaliseen mediaan ja mitd markkinointiviestinté tarkoittaa siell&.
Sosiaalisen median osuudessa kaydaan lapi yleisesti somea ja kuinka siella toteutetaan
asiakkaita kiinnostavaa siséaltoa.

Toiminnallinen osuus on toimeksiantajalle rakennettu markkinointiviestintdsuunnitelma
sosiaaliseen mediaan. Suunnitelmaa varten tehtiin kaksi haastattelua toimeksiantajille.
Haastatteluiden avulla saatiin toimeksiantajalta aineistoa heidan nakoéisen suunnitelman
rakentamiseen. Niilla kerattiin tietoa yrityksen nykytilasta, tarpeista ja toiveista.
Markkinointiviestintdsuunnitelman rakentamiseen kaytettiin tekijan omaa osaamista seké
tukena kirjallisuutta. Suunnitelma rakennettiin auttamaan toimeksiantajaa saavuttamaan
tavoitteensa. Tassd osuudessa avataan myds prosessin aikaulua seka toteutumista.

Viimeisena opinnaytetydssa tekija tiivistdd omat tdrkeimmat pohdinnat aiheesta seka arvioi
omaa oppimista prosessin aikana. Toiminnallinen tuotos on tyén liitteena.
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Markkinointiviestintdsuunnitelma, markkinointiviestinta, sosiaalinen media, sisallon
tuottaminen, brandays.
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1 Johdanto

Yritykset mukautuvat kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin jatkuvasti nopeammalla tahdilla.
Kilpailu kovenee toimialasta riippumatta ja aloittaville yrityksille markkina-aseman
saaminen on yha hankalampaa ilman suunnitelmaa. Markkinointiviestinté on yrityksen
tyokalu rakentaa nakyvyytta ja tunnettavuutta markkinoilla sek& luottamusta asiakkaiden
keskuudessa. Markkinoinnin ja mainostamisen mahdollisuudet ovat t&dné paivana laajat ja

l&hes ilmaisia viestintdkeinoja on lukuisia.

Markkinoinnin viestilla, paikalla seka tavalla on suuri merkitys nakyvyyden saamiselle.
Nama kaikki vaikuttavat siihen, kuinka yritys saa viestin menemaan perille halutulle
kohderyhmalle. Toisin sanoen markkinointiviestintd on suunniteltava fiksusti olosuhteet
huomioon ottaen. Sen suunnittelemattomuus voi olla suuri riski yritykselle ja siksi
strategiset valinnat ovat merkityksellisid. Onnistuneella markkinointiviestinnalla tuotetaan

asiakkaille lisdarvoa ja nain rakennetaan etua kilpailijoihin nahden.

Digitalisaatio on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista, mika on pakottanut yritykset
lAhtem&éan naihin muutoksiin mukaan. Viime vuosien aikana sosiaalisen median suosio on
kasvanut kuluttajien keskuudessa huomattavasti. Monille kuluttajille on arkipéaivaa viettaa
aikaa sosiaalisessa mediassa. Oman sisallon tuottamisen lisaksi somesta haetaan
yhteisdllisia kokemuksia ja inspiraatioita eri elamén osa-alueisiin. Kuluttajat olettavat jo,
ettd yritykset ovat liittyneet someen. Some on uudenlainen ymparisto toteuttaa
markkinointiviestintdad. Etenkin aloittavalle yritykselle asiakkaiden huomion saaminen voi
olla haastavaa sosiaalisessa mediassa. Oikeanlaisen sisallon tuottamisen avulla voidaan

rakentaa brandia ja sitouttaa asiakkaat.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetytn toimeksiantajana on VohveliParatiisi, joka toimii kahvilat ja kahvibaarit -
toimialalla. Yritys on perustettu kevaalla 2018 ja avajaisia vietettin toukokuussa 2018.
VohveliParatiisi keskittyy vohveli- seka jaatelébaari toimintaan. Yritys on perheyritys,
jonka omistajina toimii perheen Aiti ja tytar. Yrityksen perustajat halusivat tuoda
markkinoille kohtuullisen hintaisia vohveli- ja jdatel6annoksia, jotta mahdollisimman moni
kuluttaja paasisi nauttimaan jaatelobaarin tuotteita ja palveluita. VohveliParatiisi tarjoaa

siis kilpailijoitaan laajempia vohveliannos valikoimia sek& asiakasystavallisempia hintoja.

VohveliParatiisi keskittyy pddasiassa vohveliannoksiin. Yritys tarjoaa suolaisia seka

makeita vohveliannoksia. Suolaisissa vohveleissa on valmiit taytteet. Pddaineksena



suolaisissa vohveleissa on muun muassa lohta, tonnikalaa tai kinkkua. Makeisiin
vohveliannoksiin saa valita kaksi jaatelomakua, kolme omavalintaista taytetta neljasta eri
kategoriasta. Kategoriat ovat herkut, marjat ja hedelmat, hillot seka kastikkeet. Makea
annos sisaltda aina kermavaahdon. Lapsille on myds omat annokset. Oheistuotteina
VohveliParatiisi tarjoaa jaateldannoksia ja virvokkeita. Valikoiman laajuus on kilpailijoita

parempi seka hinnat ovat asiaskasystavallisempia.

Yrityksen omistajat vuokrasivat Pingviini-jaateldlta irrallisen jaatelokioskipisteen
kesakaudeksi 2018. VohveliParatiisi sai erikoisluvan kaupungilta pitaéa kioskia kesakauden
Tampereen Ahvenispuistossa. Jaatelokioskin ovet avautuivat 19.5.2018. VohveliParatiisi
on viikon jokaisena viikonpaivana auki saavarauksella kello 10-20 valilla. Tuulisena tai
sateisena paivana kioski on kiinni, seka jos lampdtila on ulkona alle 15 astetta.
VohveliParatiisin paétti irtojaatelokioskin kesakautensa elokuussa 2018.

Toimeksiantaja kuuluu Tilastokeskuksen toimialaluokittelun mukaan Kahvilat ja
kahvibaarit luokkaan. Tahan luokkaan kuuluvat kahvilat ja kahvibaarit, konditoria-kahvilat
seka jaatelobaarit. Luokkaan kuuluvat tarjoilevat yleisesti alkoholittomia juomia, mutta
kahviloilla voi olla my6s oikeus alkoholijuomiin. (Tilastokeskus 2008.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

TyoOn tavoitteena on laatia toimintaansa aloittavalle yritykselle
markkinointiviestintdsuunnitelma sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena on saada
rakennettua tyon toimeksiantajalle eli VohveliParatiisille brandi seka vahva markkina-
asema. Suunnitelma rakennetaan niin, etta yritys voi hyddyntaa sitéa nakyvyyden,
tunnettavuuden ja asiakaskunnan saamisessa. Tavoitteena on luoda aloittavalle
yritykselle vahva markkina-asema, jotta kesasesongin jalkeen yritykselld on valmiudet ja
kannattavaa siirtyd ympari vuoden toimivaan liiketilaan. Kannattavaan toimintaan tarvitaan

vahva myynti ja vakio asiakaskunta kesasesongin jalkeen.

Suunnitelma rakennetaan yhteistydssa yrityksen omistajien kanssa. Aloittavalla yrityksella
ei ole kokemusta markkinointiviestinndsta ja siksi suunnitelma oli erittain tarpeellinen.
Tavoitteena saada toimivat rutiinit ja tavat markkinointiviestintaan sosiaalisessa mediassa.
Suunnitelma rakennettiin yrityksen omistajien haastatteluiden pohjalta kayttaen
opinnaytetyon tekijan omaa osaamista seka kirjallisuuslahteita hyédyntamalla.

Suunnitelmaa rakentaessa on ymmarrettava ja tiedettava yrityksen tilanne ja tavoitteet.



Tekijan kannalta tavoitteina on osoittaa markkinointiviestintdsuunnitelman rakentamisen
avulla ammatillista osaamista. Ammatillista osaamista tekija on saanut
tradenomikoulutuksesta seké koulutuksen aikana tehdyista tyoharjoitteluista seka
tyokokemuksesta. Teoriaosuuden avulla tekija osoittaa kykya valita erilaisia luotettavia
lahteita ja rakentaa niista keskusteleva kokonaisuus. Tavoitteena kehittédé prosessin

suunnittelulla prosessihallintaa ja konkretisoida tekijan osaaminen tyén muodossa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydssa on kaksi isompaa osuutta, jotka tukevat toisiaan. Alussa lukija
johdatetaan opinnaytetydhon yleisella tasolla. Tydssa esitellaan aluksi opinnéytetydn
toimeksiantajayritys seka tyon tavoitteet. Ensimmainen osuus on teoriaa
markkinointiviestinnasta, sosiaalisesta mediasta ja tarkemmin markkinointiviestinnasta
sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuus alkaa yleisesti avaamalla markkinointiviestinn&n
maaritelma&, mik& on pohja sosiaalisen median markkinointiviestintaan. Alaotsikoissa
tarkennetaan markkinointiviestinnan tarkeytta yrityksissa, siihen liittyvid tavoitteita,

suunnittelua ja brandaysta markkinointiviestinnén avulla.

Sosiaalisen median teoriaosuudessa kaydaan lapi mita se on ja mita se sisaltada. Osuus
siséltda myos katsauksen somekanaviin ja niiden hyddyntamisen
markkinointiviestinnassa. Sen jalkeen on koottu tarkeimmat pointit sisallén tuottamisesta.
Teoriaosuuksissa kaytetaan kattavasti erilaisia, mutta luotettavia teorialahteita. Lahteet on

tehty keskustelemaan keskendan ja etenemaéan johdonmukaisesti.

TyoOn toisessa osuudessa kerrotaan enemman itse tuotoksesta, sen toteutuksesta ja
lopuksi tekijan omaa pohdintaa tyosta. Toteutusta eli sosiaalisen median
markkinointiviestinta suunnitelmaa kaydaan lapi ja kuinka se on toteutettu
toimeksiantajalle. Loppupohdinta sisaltda tekijan omia mietteité ja tarkeimpia pointteja
liittyen aiheeseen. Tyon liitteissé on nahtavissa toteutus seka siihen liittyvat

haastattelupohjat.



2 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa ja mita kaikkea onnistunut
markkinointiviestintdsuunnitelma pitaa sisallaan. Markkinointiviestinta kuuluu
markkinointimixiin. Markkinointimix on yleinen kasite markkinoinnin neljasta
kilpailukeinosta. Markkinointiviestinnan lisdksi muut kolme kilpailukeinoa ovat tuote, hinta
ja saatavuus. Markkinointiviestinté ei siis ole yksi erillinen toiminto, vaan koko yritysta
tukeva toiminto ja taktinen paétds. Sosiaalisen median kaytto yleistyy paiva paivalta. Siksi
some-kanavien yhdistaminen markkinointiviestintdan on erittain oleellista yrityksille tdné
paivana. Massamarkkinointikaan ei enda tehoa ja tavoita samalla tavalla kuin aiemmin on
ajateltu. Taman vuoksi kohdistaminen seka ajankohtaisuus ovat avainsanoja
markkinointiviestinnassa. Kilpailijoista erottuminen on tehtava jarkevasti seka valttaa
yleisimpia kompastuskivia. Onnistuneen markkinointiviestinnan pohjalla on aina tietoa
kilpailijoista, markkinoista ja yrityksen omista kilpailueduista. Naiden tietojen avulla

pystytaan luomaan uniikki brandi markkinointiviestinnan kautta.

Toimialasta riippumatta yritysten valinen kilpailu kasvaa, kun uusia yrityksia ja
innovaatioita tulee markkinoille. Kilpailua voidaan pitaa siis paapointtina, miksi
markkinointia tehdééan ja miksi siihen panostetaan. Yrityksen nakyvyys ei ole enéa
itsestddnselvyys vaan siihen tarvitaan Timo Ropen mukaan taitavaa markkinointia.
Taitava markkinointi pohjautuu ihmisen ja ostokayttaytymisen ymmartamiseen. Ostajana
on aina ihminen ja siksi markkinointia on osattava tuottaa inmisille. (Rope, T. 2005, 11.)

Kun syvennytdaan markkinointiviestintddn se pohjautuu myds tdhédn samaan ihmisen ja
ostokayttaytymisen ymmartamiseen. Markkinointiviestinté on yrityksen tuottamaa
aktiviteettia, jolla on tarkoitus luoda vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Se on siis
yleisokeskittynyttd toimintaa, misséa ei voi unohtaa yleisoa jolle halutaan puhua. Kyseisen
vuoropuhelun tavoitteena on saada heratettya asiakkaiden mielenkiinto ja johtaa

asiakkaat asioimaan yrityksessa. (Fill & Jameson 2006, 22.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy luomaan mielikuvaa itsestdén ja vahvistaa
omaa brandia. Yrityksen tunnettuutta ja ndkyvyytta voidaan kasvattaa
markkinointiviestinnan avulla. Viestinnalla pyritdan kasvattamaan kysyntaa ja
tiedottamaan muun muassa yrityksesta, sen tarjonnasta ja tarjooman saatavuudesta.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 300.)

Markkinointiviestintdad voidaan tehda monella tapaa. Ammattijohtaja nettisivusto on

listannut yli 50 markkinointiviestinnan keinoa. Nama keinot saadaan kuitenkin kuuteen



paakategoriaan, jotka ovat mainonta, myynnin edistaminen, PR eli tiedotus- ja
suhdetoiminta, suoramainonta, henkilokohtainen myyntityd seka verkkomainonta.
(Ammattijohtaja 2017.)

Verkkomainonta on uusin tapa toteuttaa markkinointiviestintdd. Taman kategorian sisalta
I6ytyy sosiaalinen media, joka on yleistynyt monen yrityksen arkipaivaiseksi
viestintdkanavaksi. Sosiaalinen media on markkinointiviestintdkanavista nopein. Somessa
sisallén tuottaminen ja jakaminen tapahtuu reaaliajassa. Sisalté on sekunneissa

miljoonien ihmisten nahtavissa.

2.1 Markkinointiviestinndn merkitys yrityksissa

Yritys haluaa vaikuttaa markkinointiviestinnan avulla asiakkaisiin. Asiakkaiden
ostopaatokset vaikuttavat yrityksen myyntiin seka toiminnan jatkuvuuteen. N&in ollen
markkinointiviestinta on palveltava asiakkaita ja heidan tarpeitaan.

Voidaan siis katsoa, etta yrityksen asiakkaat ja kohderyhmé asettaa
markkinointiviestinnan tavoitteet sek& millaista sisaltda yritys tuottaa viestinnassaan.
Asiakkaat paattavat yrityksen toiminnan jatkuvuudesta ja kannattavuudesta
ostopaatoksillaan. Jos yrityksen sanoma ei mene perille asiakkaille tai tavoita heita, niin
he saattavat vaihtaa asiointia kilpailijoille. Onnistunut viestinta on asiakkaiden
nakokulmasta kiinnostavaa ja hyddyllista. Onnistuneella viestinnalla luodaan lisaarvoa

asiakkaille, koska he saavat heitd hyodyttavaa informaatiota. (Juholin, E. 2009, 40.)

2.2 Markkinointiviestintasuunnitelman rakentaminen

Suunnittelemattomuuden voidaan sanoa olevan yritysten suurimpia kompastuskivia.
Suunnittelemattomuus johtuu yleisimmin siitd, ettd markkinointiviestintaa ajatellaan vain
rahan menona ja budjetti tehddan ennen suunnitelmaa. Markkinointiviestinnan
mahdollisuuksille ei nain ollen anneta tilaa. Suunnittelu ja suunnitelma auttaa yritysta
erottumaan muiden kilpailevien yritysten markkinointiviestinnasta ja massasta.
Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla tehdaan jatkuvaa ja yhtendista viestintaa, jolla
pyritdan vaikuttamaan kohderyhmaan. Miksi sita ei sitten suunniteltaisi. (Karjaluoto, H.
2010. 20-21.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman rakentaminen koostuu nykytilan maarittAmisesta,
strategian suunnittelusta, toteutuksesta eli suunnitelman toimeenpanosta seka

seurannasta. Markkinointiviestinta on yhtenéinen yrityksen muun viestinnan kanssa ja



siksi se tulee tehda yrityksen nykytilan maarittdmisen pohjalta. Jos markkinointiviestintaa
ei suunnitella yrityksen muun toiminnan ja tavoitteiden mukaan, niin yrityksen tuote, hinta

ja jakelukanavat valittavat eri sanomaa. (Isohookana, H. 2007. 91-93.)

Ennen markkinointiviestinnan suunnittelua yritys maarittdd toimintansa taman hetkisen
tilan eli tekee nykytila-analyysin. Nykytila-analyysin avulla yritys kartoittaa toimintansa

tilanteen peilaten sita kilpailijoihin.

Ensimmaiseksi yrityksen tulee osata vastata kysymykseen: Miksi yritys on olemassa?
Miksi yritys tekee toimintaansa? Eli kartoitetaan yrityksen missio. Seuraavaksi yrityksen
tulee miettia ihannetila, minka yritys haluaa saavuttaa tietyssa ajassa. Mita yritys
tavoittelee toiminnallaan? Missé yritys haluaa olla tietyn ajan kuluessa? Ihannetila eli visio
tulee vieda yritysta eteenpain, innostaa ja inspiroida. Ihannetila tulee olla helposti
omaksuttava niin yrityksen henkilostolle kuin yrityksen ulkopuolisillekin. Missio ja visio
kannattaa olla sopivan ytimekkaita, jotta ne ovat helppo muistaa. (Yrityksen perustaminen
n.d.)

Nykytilan analyysiin kuuluu myos selvittd& kohderyhma, tuotteet seka peilata omaa
toimintaa kilpailijoihin. Tarkeinta kohderyhman tarkentamisessa on ymmartaa, etta kaikki
asiakkaat eivat ole yhta elintarkeitd. Kenelle tuotteet ovat suunnattu eniten? Mitk&
asiakkaat ovat eniten elintarkeita eli yrityksen kohderyhm&? Tuotteiden nykytilan
analysoimisessa kannattaa miettia mille tuotteille on eniten kysyntaa. Miksi asiakkaat
haluavat ostaa kyseisia tuotteita? Millaisia etuja ja hyotyja tuotteet sisaltaa verrattaen
kilpailijoiden tuotteisiin? Yrityksen kilpailuedut on tarkea listata ylos. Kilpailuedut ovat ne

tekijat, jotka yritys itse tekee paremmin kuin kilpailijat. (Markkinointisuunnitelma.fi n.d.)

Strategia on suunnitelma toimintatavoista ja menetelmista, miten yritys paasee
maarittelemaénsa visioon. Se kuvaa mita, miten ja kenelle tarjotaan. Strategiassa
maaritellaan myds yrityksen kilpailuedut ja ydinosaaminen, mihin keskitytaan. Strategian
tarkoituksena on selventaa kuinka yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan.
(Talouselaméa 2014.)

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa siis tarkennetaan markkinointiviestinnan
toimintatavat, jotta viesti saadaan kohdistettua halutulle kohderyhmalle.
Markkinointiviestintstrategia voidaan tehda tietylle kanavalle, mihin halutaan keskittya.
Strategisiin toimintatapoihin vaikuttaa siis visio, asiakkaat ja kanava, jossa

markkinointiviestintaa toteutetaan.



2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja seuranta

Kaiken kaikkiaan markkinointiviestinnalla halutaan tehda kannattavaa myyntia ja
kasvattaa sita. Aktiivisella ja jatkuvalla viestinnélla saadaan tamé aikaan. Lyhytkestoiset
kampanjat ja yksittaiset tarjoukset eivat takaa pidemman ajan kannattavuutta ja vahvaa
brandia. Viestintaa tarvitsee tehda jatkuvasti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 301.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet lahtevat yrityksen visiosta eli missa yritys haluaa olla
tulevaisuudessa. Mista tilasta yritys unelmoi ja mihin se haluaa tietyn ajan paasta tahdata.
Tasta on pidemman matkan tavoite. Pitkan aikavalin tavoite kannattaa jakaa lyhyemman
ajan valitavoitteisiin. Valitavoitteet johtavat pidemman aikavalin tavoitteisiin. Tavoitteiden

selkeys on ensisijaisen tarkeda sen saavuttamiselle. (Vilkman 26.7.2013.)

Tavoitteiden maarittelyn jalkeen niiden toteutumisen seuraamiseen tarvitaan mittareita.
Mittareilla varmistetaan toiminnan eteneminen ja toteutuminen. Mittarit voidaan siis vasta
maaritella tavoitteiden asetannan jalkeen. Tavoitteen mittaria maarittamalla tulee tietaa
mit& halutaan mitata. Mittari tulee johtaa tavoitteesta. Jos mittarin ja tavoitteen valilla ei ole
suoranaista yhteytta, ei mittarilla tehda mitaan. (Harma 14.11.2013.)

Toimiva markkinointiviestinnan tavoite on rakennettavissa SMART -kriteeristdn avulla.
SMART-tavoite on Saavutettavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti seka Tarkka.
Saavutettavissa oleva tavoite tulee asettaa aina yrityksen mukaan, millaiset tavoitteet

edistavat yrityksen liiketoimintaa. (Korpi, T. 2010, 73.)

Pidemmaéan aikavalin tavoite voi olla vahvan brandiaseman saaminen kahden vuoden
paasta. SMART-kriteeriston mukaisesti rakennettu lyhyen aikavélin tavoite voi olla
kasvattaa sosiaalisen median tilin seuraajaméaaraa 10 uudella seuraajalla. Tavoitetta
voidaan mitata seuraamalla sosiaalisen median tilin seuraajatilastoa. Tavoitteelle
asetetaan aikaraja, jolloin tavoite tulee olla saavutettu. Aikaansidottu tavoite konkretisoi
tavoitetta ja silhen paasemistd. 10 uuden seuraajan aikaraja voi olla viikko.

Tarkennuksena voi olla, etté tavoite paivitetddn aina kahden kuukauden vélein.

2.4 Brandays

Brandi on yrityksen luomaa mielikuvaa itsestaan. Se sisaltaa uniikin ja jatkuvan tarinan,
jolla on historiaa. Brandin historia voi olla pelkdstdan sen nimen keksiminen tai kymmenen
vuoden vahva kasvutarina ja imago. Isohookana kuvailee Yrityksen markkinointiviestinta -
kirjassaan brandia arvokkaaksi varaksi, koska se on yrityksen aineetonta paaomaa.

Ihmiset luottaa brandiin, koska se lunastaa lupauksensa ja tuottaa lisdarvoa asiakkailleen.



Taman kaiken ansiosta brandi erottuu kilpailijoistaan ja on haluttu markkinoilla, missa se
kilpailee. Silla on uskollinen kohderyhma ja nain ollen brandi on yksi yrityksen tarkeista
tekijoista erottua markkinoilla. (Isohookana, H. 2007, 24-25.)

Brandi voi keskittya koko yritykseen, tuotteeseen tai haihin molempiin. Yritysbrandi
panostaa brandayksessaan koko yritykseen eika niinkaan tuo esille tiettya tuotetta tai
palvelua. Tuotebrandayksessa yritys taas keskittyy tuomaan esille tuotteita tai tiettya
tuotetta, eiké nain ollen korosta yritysta itsessaan. Molempiin keskittyessa yrityksen

mielikuvan tulee tukea tuotetta. (Isohookana, H. 2007. 27.)

Brandi ei kuitenkaan ole pelkastaan yrityksen luoma mielikuva, vaan my@s asiakkaan
nakemys siitd mita ja miten asiakas kokee saavansa brandista arvoa. Arvon on poikettava
positiivisesti muista kilpailijoista ja heidén vastaavista tai korvaavista tuotteista. Asiakkaan
tuntemus ja tietamys brandista vaikuttaa vahvasti hdanen kokemaansa arvoon. Kaikkeen
tahan yritys voi itse vaikuttaa omalla viestinnalla ja toiminnalla, mutta ei tietenk&an taysin.
Brandi rakentuu siis yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Rakentaminen on pitkan aikavalin
prosessi, joka on vahvasti sidoksissa markkinointiviestinnan kanssa. (Laakso, H. 2003,
83-84.)

Kun brandi koostuu asiakkaiden kokemuksesta, tietdamyksestéd, mielikuvista ja odotuksista
sita kohtaan, on markkinointiviestinnalla tahan kaikkeen suuri vaikutus.
Markkinointiviestinnan avulla siis luodaan ja yllapidetaan mielikuvaa ja imagoa. Brandin
rakentaminen on tarkea osa yrityksen koko liikketoimintastrategiaa. Markkinointiviestinnan
avulla brandia rakennetaan alkuvaiheessa tiedostamalla yrityksen ja brandin olemassa olo
asiakkaille. Markkinointiviestinnassa on pidettava alusta asti samanlainen linjaus sen
persoonallisuudesta. Brandin persoonallisuuden ja toiminnan tulee lapileikata yrityksen
koko toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)

2.5 Mainoskampanjat

Mainoskampanja on yrityksen tietyn ajanjakson kestava, aihealueelta rajattu seka
liketoimintaa edistdvd& mainontaa. Mainoskampanja yleensé kohdistetaan tietylle
kohderyhmalle eli halutulle asiakaskunnalle. Mainoskampanjalla rakennetaan ja
parannetaan yrityksen imagoa, tunnettavuutta, nakyvyytta ja tuotteiden menekkia.
Kampanijat voivat kestda esimerkiksi viikoista kuukausiin, mutta on tarke&a erottaa ne

yksittdisestd mainoksesta tai tarjouksesta. (Lahtinen & Isoviita. 2004, 125.)



Mainoskampanja tulee suunnitella kohderyhmaé ajatellen. Mikéa kyseistd kohderyhmaa
houkuttaa ja puhuttelee. Mainoskampanja suunnitellaan yrityksen nykytilan, tavoitteiden
sekad markkinoinnin pohjalta. Kun yrityksen nykytilanne on analysoitu ja kohderyhméa
tiedossa, niin mainoskampanja voidaan rakentaa ja kohdentaa halutulle kohdeyhmalle.
Bergstrom ja Leppanen kehottavat asettamaan kampanijalle raamit, joiden mukaan sita
lahdetaan toteuttamaan. Hyvina raameina he nakevat kohderyhméan rajaamisen,
kampanjan tavoitteet seka budjetin rahaméaarallisesti. Mainoskampanjalle tulee asettaa
tavoite, joka on mitattavissa. Kampanjan tuloksia on helpompi seurata, kun mittarit ovat

selkeita ja tulokset mitattavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 326-328.)



3 Sosiaalinen media markkinointiviestintakanavana

Tassé luvussa avataan sosiaalisen median méaritelmaa ja sen osuutta yrityksen
markkinointiviestinnassa. Sosiaalinen media koostuu internet- ja mobiilipalveluista, joissa
merkittavimmissa rooleissa ovat yhteisollisyys ja vuorovaikutus. Etenkin kuluttajien
keskuudessa sosiaalisen median suosio on kasvanut viime vuosina merkittavasti. Taméan
myota yritykset ovat liittyneet sosiaalisen median palveluihin tekemalla oman
kayttajaprofiilin muiden kayttéjien joukkoon. Tana paivana kuluttajat olettavat jo yritysten
olevan sosiaalisessa mediassa. Yritysten some aktiivisuudelta ja toiminnalta odotetaan

yh& enemman.

Yrityksen ja asiakkaiden valinen vuoropuhelu on yha helpompaa ja kynnys aloittaa avoin
keskustelu on matalampaa. Kun kuluttajat ovat siirtyneet sosiaalisen median kanaviin, on
tarkeaa valita yrityksen somekanavat taman mukaan. Oikeanlaisella sisallén tuottamisella

voidaan sitouttaa asiakkaat, kun sisaltd on tuotettu juuri heita varten.

Sosiaalisen median katsotaan saaneen alkunsa Web 2.0 konseptista. Web 2.0 sanotaan
webin eli internetin kehittyneemmaksi vaiheeksi, minka mukaan Web 2.0 -termi on
erotettu tavallisesta aiemmin vallinneesta web-termista. Kyseisen konseptin keksi Tim
O’Reilly, minka jalkeen kasite on omaksuttu yleiseen kayttéoén. Web 2.0 on kuitenkin eri
asia kuin sosiaalinen media. Sosiaalinen media on niin sanotusti jalostunut tasta web-

vaiheesta erilliseksi ja tarkemmaksi alakasitteeksi. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 18.)

Harto Ponka kuvaa sosiaalista mediaa yleisesti internetissa toimiviksi kanaviksi, joilla on
yhteisollistd eli sosiaalista taipumusta. Kanavissa on tapana luoda sosiaalisia tilanteita
erilaisten kuvien, videoiden ja kirjoitusten avulla. Tata kutsutaan sisallon tuottamiseksi.
Sosiaalisen median eli puhekielessd somen keskidssa ovat siis ihmiset ja heidan vélinen
vuorovaikutus. Somen kayttd on yleistynyt 2000-luvun alkupuolen jalkeen merkittavasti.

Osallistuminen ja vuorovaikutus ovat suuressa roolissa eri kanavissa. (Ponka 2014, 11.)

Yritykset ovat huomanneet somen kaytannollisyyden asiakassuhteiden kannalta. Kun
asiakkaat |0ytyvat sosiaalisen median kanavista, niin miksi yritykset eivat lahtisi
kehittamaéan, parantamaan ja luomaan uusia asiakassuhteita somessa. Some-kanavissa
on yleisesti vapaita sivustoja, joihin kayttgjilla on mahdollisuus mennda verkostoitumaan,
osallistumaan ja tuottamaan sisaltfa. Yrityksen nékyvyys sosiaalisessa mediassa on
tarked rooli asiakkaiden nakokulmasta. Yritys voi siséllon tuottamisen, viestinnan ja
markkinoinnin liséksi myds pitaa asiakaskyselyja, mink& kautta parantaa

asiakastyytyvaisyytta. (Kananen, J. 2013, 13-14.)
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3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia 10ytyy melkein rajattomasti. Kanavia on eri tyyppisia ja ne
voidaan jakaa muutamaan selkedan kategoriaan: yhteisot, siséllot, blogit, keskustelut
muut. Yhteisokanavissa kanavan kayttgjat kokevat yhteisollisyyden tarke&na, minka
vuoksi he ovat mukana erilaisissa ryhmissé. Sisalléntuottaminen kuuluu
yhteisdpalveluihin, mutta isommassa osassa ovat yhteistot ja ryhmaét. Suurimpia
yhteistkanavia ovat Facebook seka tyduramaailmasta tunnettu LinkedIn. Sisallot-
kanavissa paaasiassa on oman sisallon tuottaminen. Omaa sisaltéa ovat oma-tuottamat
kuvat, videot ja muut julkaisut. Naissa kanavissa paaasia ole olla ryhman jasen.
Sisaltbkanavia ovat muun muassa Instagram ja videopalvelu Youtube. Blogit ovat
yksinkertaisesti selitettyna internetiin tuotettuja paivakirjoja. Blogien aiheet voivat olla
laidasta laitaan esimerkiksi muoti, bisnes tai omasta elamasté kertominen.
Keskustelukanavissa kdydaan keskustelua eri aiheista tekstin tuottamisen muodossa.
Muut-kategoriaan jad oikeastaan kaikki muut kanavat. Naihin kayttdjat menevat tietyn
asian perassa. Esimerkiksi musiikintoistopalvelu Spotifyhyn mennaan kuuntelemaan
musiikkia. (Siniaalto 2014, 46-50.)

Facebook on yksi suurimmista ja suosituimmista sosiaalisen median palveluista eli
kanavista. Se on kayttgjiensa kohtaamis- ja vuorovaikutuspaikka erilaisissa ryhmissa ja
yhteisoissa. Kayttajat jakavat ja tuottavat sisdltéd omasta elamastaan, mielenkiinnon
kohteista ja muista heitd heréttavista aiheista. Jaettu sisalto voi olla muun muassa kuvia,
teksteja, videoita tai linkkeja toisille sivustoille. Sen kayttajat myods seuraavat toisia
kayttdjia seka erilaisia sivustoja ja rynhmia. Kuluttajien lisaksi yritykset voivat osallistua
vuorovaikutukseen omien sivujen kautta. Yritykset voivat luoda oman Facebook-sivun,
minka kautta he voivat kertoa itsestaan, tuotteistaan ja omasta toiminnasta. (Ponkéa, H.
2014, 84-91.)

Instagram on sosiaalisen median kanavana kuvanjakopalvelu, mita kaytetaan
paasaantoisesti mobiililaitteilla. Kanavan kayttajat voivat postata omaan profiiliin kuvia ja
videoita. Kanavan yhteisollisyys tulee muista seurattavista profiileista seka muiden
kayttgjien kanssa vuorovaikutuksesta. Sosiaalinen vuorovaikutus profiilien valilla on yksi
palvelun kulmakivista. Toinen Instagramin suuren suosion tekijoistd on kuviin ja videoihin
laitettavat visuaaliset efektit eli niin sanotusti filtterit. Vuoden 2010 sovelluksen avaamisen
jalkeen Instagram on kasvattanut suosiotaan sosiaalisen median kanavana erittain
nopeasti. (Ponk&, H. 2014, 121-122.)
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Facebook on keskittynyt enemman tekstimuotoiseen siséallon tuottamiseen kuin
Instagram. Facebook tarjoaa enemman kirjoitustilaa julkaisuun. Siksi Facebook julkaisuun
yleensa panostetaan enemman kirjallisesti. Talla hetkella Facebookin kayttdjan keskiverto
ik& on Instagramia korkeampi. Facebook julkaisun sisalt6 tuotetaan siis hieman eri tavalla
kuin Instagramiin. Nuorison tavoittaa paremmin Instagramin kautta. Instagramista
padasiassa haetaan inspiraatiota eri lifestyleen ja seurataan trendaavia aiheita kuvien ja

videoiden kautta.

3.1.1 Suomalaisten sosiaalisen median kayttaminen

Teleoperaattori yritys DNA julkaiseman tutkimuksen mukaan suomalaisten sosiaalisen
median paivittdinen kayttd kasvaa vuosi vuodelta. Tutkimus julkaistiin vuonna 2017 ja se
kasittelee suomalaisten digitaalista elaméntapaa. Siihen vastasi 1005 15-74 vuotiasta
suomalaista. Eniten suomalaiset kayttavat aikaa Facebookissa, pikaviestisovellus
Whatsappissa, videopalvelu Youtubessa seka kuva- ja videopalvelu Instagramissa.
Tutkimukseen vastanneista 60 % kayttaa vahintaan kerran paivassa Facebookia ja 25 %
vastanneista Instagramia. Vuonna 2016 tutkimuksen mukaan luvut olivat Facebook 58 %
ja Instagram 15 %. (DNA 2017, 2, 9.)

Suomalaisten ajankayttd sosiaalisessa mediassa on kasvanut vuosittain. Juuri julkaistun
20.9.2018 Consumer Connection System eli CCS-tutkimuksen mukaan suomalaiset
viettavat keskiméarin 64 minuuttia mobiililaitteilla internetissé ja sosiaalisessa mediassa
paivittdin. Vuoden 2016 CCS-tutkimukseen verrattuna suomalaisten viikottainen somen
kayttd on lisdantynyt 52 %. (STT Info 2018.)

Somekayttaytymisessa loytyy hajontaa eri ikaluokissa. DNA:n tekemasta tutkimuksesta
nakee kuinka 25-44 vuotiaat kayttavat Facebookia aktiivisemmin kuin heita nuoremmat.
Facebookin suurin kuluttaja ikaryhma on 25-34 vuotiaat, mutta vanhempien keskuudessa
Facebookin kayttd on kasvanut. 15-24 vuotiaat suosivat enemman WhatsAppia seka
Instagramia. Instagram on suuressa suosiossa nuorimpien somekayttajien keskuudessa.
(DNA 2017, 8.)

Suomalaisista 23 % seuraa yhteisopalveluiden kautta brandeja, tuotteita ja palveluita.
(Tilastokeskus 2016.)

3.2 Kanavien valinta ja hyddyntaminen markkinointiviestinnasséa

Suomalaiset yritykset kayttavat sosiaalista mediaa hyddykseen eniten imagon

kehittAmisessa ja tuotteiden markkinoinnissa. Toiseksi tarkeimmaksi kayttotarkoitukseksi

12



he kokevat asiakkaiden kuuntelun. Asiakkaiden kuunteluun sisaltyy asiakkaiden
mielipiteiden ja muun palautteen saaminen ja naihin vastaaminen. Néaihin tarkoituksiin
yhteisdpalvelut ovat koettu tehokkaimmiksi, silla suurin osa suomalaisista yrityksista

kayttaa yhteisdpalveluita markkinoinnissa. (P6nka 2017, 59-60.)

Siniaalto huomauttaa Sosiaalisen median mensestysreseptit kirjassaan kuinka "oikeiden”
some-kanavien valintaan ei ole yhta tiettya vastausta. Valintaan vaikuttaa monia eri
tekijoita, joita tulee huomioida kartoittaessa sopivia kanavia. Kanavien valintaan muun
muassa vaikuttaa yrityksen sijainti, toimiala ja koko liiketoimintamalli seka kohderyhmat.
Kuluttajapuolen yrityksille Siniaalto kehottaa yrityksia tarttumaan kuluttajien keskuudessa
oleviin suurimpiin ja yleisimpiin kanaviin. Hanen mukaan kuluttajien keskuudessa
suosituimmat kanavat ovat varma keino kasvattaa nakyvyytta ja viestia yrityksen
olemassa olosta. Siniaalto mainitsee Facebookin seké Instagramin parhaimmiksi ja
varmimmiksi kanaviksi, joissa suurin osa kuluttajista tavoitetaan. (Siniaalto 2014, 51.)

Vaikka kuinka helpolta tuntuu valita suosituimmat kanavat, kannattaa kannattaa kanavien
valintaa pohtia yrityksen tilanteen kannalta. Niinkuin Siniaalto mainitsi eri tekijoiden
vaikuttavan kanavien valintaan, niin Kananen jatkaa samoilla ajatuksilla
nettiartikkelissaan. Kananen kertoo kuinka kannattaa valita ne kanavat, joissa
asiakkaatkin ovat. Kilpailijoiden kanavavalintaa kannattaa soveltaa, jos yrityksella ei viela
ole omaa kokemusta sosiaalisesta mediasta ja kanavien valinta osoittautuu haastavaksi.
Yrityksen tulee miettia myds kanavien kayttétarkoituksia seka kuinka se palvelee yrityksen
seka yrityksen asiakkaiden tarpeita. Yleisimmin sisallén tuottamiseen ja markkinoimiseen

valitaan sisaltdpalveluita. (Kananen 2017.)

3.3 Markkinointiviestinndn suunnittelu sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa viestinta perustuu vuorovaikutukseen, ajankohtaisuuteen seka
monipuolisuuteen. Entinen massamainonta ja yritykselta asiakkaalle yksisuuntainen
mainonta on vahitellen havidmassa. Sen tilalle on tullut vuorovaikutteista ja keskustelua
heréattavaa sisallontuottamista, etenkin sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa
mediassa yritykset ottavat asiakkaat mukaan keskusteluun ja rakentavat nain yhteista
keskustelua. Pitkien mainostekstien sijaan somessa kaytetdén sopivan lyhytta ja
asiakkaita informoivaa viestintda. Helppolukuinen, nopeasti luettava ja asiakkaalle arvoa
tuottava teksti kuvan kanssa on oiva tapa ottaa asiakkaat mukaan viestintaan. (Kortesuo,
K. 2014, 16-17.)
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Sosiaaliseen mediaan toteutettavan markkinointiviestinnan voi suunnitella
markkinointiviestintastrategian mukaan. Tarkoituksena vain tarkentaa ja muokata
strategiaa kyseiseen markkinointiviestintdkanavaan sopivaksi. Esimerkiksi sosiaalinen
media on nopeatempoisempi viestintdkanava kuin moni muu. Sosiaalinen media
kaytannossa elaa ja muuttuu jatkuvasti. Taman vuoksi markkinointiviestintad ei kannata
suunnitella somessa kovin pitkalle ajalle eteenpain. On hyva olla perusraamit seka
suunnitelma, mika tahtaa visioon eli pidemmalle aikajaksolle. Mutta somesuunnitelma

kannattaa luoda helposti muokattavaksi, jos tilanne sita vaatisi.

Tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd mittareiden kehittamisté ja niiden seuraamista.
Sosiaalisen median tavoitteiden seuraaminen onnistuu helposti some-kanavien oman
analytiikan avulla. Analytiikan data toimii erilaisina mittareina, joiden avulla yritys voi
seurata toimintansa edistymistd. Brandayksen ja markkina-aseman saavuttamista
mitataan esimerkiksi tavoitettavuudella seka tietoisuus- ja huomioasteella. (Kaipio
28.1.2013))

Tietoisuusasteella tarkoitetaan tilin tai sivun kaikkia seuraajia, tykkaajia, kommentoijia ja
muuten sivun toimintaan osallistujia. Huomioaste keskittyy julkaisujen saatuun huomioon.
Julkaisujen saatua huomiota mitataan kuinka moni on tykannyt, kommentoinut, jakanut tai
muuten viitannut julkaisua. Tavoitettavuus mittaa kuinka moni on nahnyt julkaisun eli

kuinka monta monta ihmista julkaisulla tavoitettiin. (Kaipio 28.1.2013.)

3.4 Sitouttavan sisallén tuottaminen

Sisalloén tuottamista voidaan tehda kuvien, tekstien ja videoiden muodossa.
Avainasemassa on saada sisallon avulla viesti perille halutulle kohderyhmalle. Sisalt
vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Sisallon nakemisen ensimmaiset sekunnit
ratkaisevat eli ensivaikutukseen on panostettava. Ensimmaiset vaikutukset tulevat sisallén
ulkoasusta eli millaisen kuvan asiakas saa yleiskatsauksella. Ulkoasuun asiakas kiinnittaa
huomiota yleisesti noin 0-3 sekuntia. Jos ulkoasu ei herata mielenkiintoa, niin asiakkaan
kiinnostus lopahtaa yleisesti siihen. Sisallén kokonaisuus ja ulkoasu vaikuttavat

ensimmaiseksi alkaako asiakas perehtymé&én tarkemmin sisaltoon. (Junikka 26.4.2012.)

Kuinka sitouttaa asiakkaat viestinnén ja sisallon tuottamisen avulla? Tahan kysymykseen
I6ytyy sama vastaus kun mietitddn kuinka asiakas ylipaataén sitoutetaan, eli auttamalla
asiakasta. Samalla tavalla kuin yrityksen toiminnassa esimerkiksi myyjat auttavat
asiakasta, voidaan siséllon tuottamisella ratkaista asiakkaan ongelma tai tuottaa hénelle

hyodyllista tietoa. Asiakkaiden on sité helpompi sitoutua, mitd paremmin sisaltd on
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tuotettu juuri heité varten. Sitouttava sisaltd on avain asemassa, kun tehdaan

sisaltomarkkinointia. (Keronen & Tanni 2017, 93.)

Sisaltémarkkinointi on yleistynyt yritysten keskuudessa, etenkin sosiaalisessa mediassa.
Siina on tarkoitus tuottaa kohderyhman mielenkiintoa herattavaa sisaltdéa. Sisalto
suunnitellaan siis kohderyhman eli asiakkaiden nakdkulmasta, mité he haluavat kuulla ja
nahda. Tuotettu sisalté on kohderyhmén mielesta kiinnostavaa, lisdarvoa tuottavaa,

hyodyllista seka kilpailijoista erottuvaa. (Tulos 2018.)

Kohderyhmat ovat tarkeimmassa roolissa sisallon tuottamisessa seka
sisaltdmarkkinoinnissa. Tulos.fi sivustolla on selkea tiivistelma siita, mitd kohderyhmia
palveleva sisalto on. Sivuston tiivistelman mukaan kaikki Iahtee kohderyhmien tarpeista,
toiveista ja odotuksista. Seuraavat askeleet (Kuva 1.) on koottu Tulos.fi sivuston
tiivistelman perusteella, auttamaan sisallon tuottamiseen kohderyhmaa varten. Askeleet
on tehty selkeyttdmaan sisallon tuottamisen vaiheita.

Millaista sisaltoa
asiakkaat kaipaavat?

* Tarpeet, toiveet
Missa some-kanavissa Mik3 asiakkaita * Informaatio

* Ongelmat, haasteet

asiakkaat ovat? kiinnostaa?

Kuva 1 (Sisaltomarkkinoinnin askeleet.)

Kohderyhmalle tuotettu sisaltd tuotetaan kanavissa, joissa asiakkaat tai valittu
kohderyhma viettda aikaa. Seuraava askel on miettia, mika kohderyhmaa kiinnostaa.
Sisallon tuottaja asettuu kohderyhman silmin katsomaan tilannetta. Mita kohderyhma
haluaa kuulla ja nahda? Kun kohderyhmaé tunnetaan ja heidan mielenkiinnon kohteet
tiedetaan, on sisallon tuottaminen jo askeleen helpompaa. Enté millaista siséltoa
tarkemmin asiakkaat kaipaavat tai haluavat? Mitkéa ovat asiakkaiden tarpeet ja toiveet?
Millaista informaatiota asiakkaat voivat tarvita? Millaista informaatiota asiakkaat kaipaavat
ostoprosessin eri vaiheissa? Onko asiakkailla haasteita tai ongelmia, joita yritys voi
ratkaista sisallontuottamisella? Kohderyhmalle pystytdén aloittamaan tuottamaan heita
palvelaa siséaltdéa, kun naihin kysymyksiin on vastaukset. (Tulos 2018.)
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Yksisuuntaisesta viestinnasta ja markkinoinnista on tullut sosiaalisen median avulla
vuoropuhelua, tai ainakin néin pitaisi olla. Asiakkaiden kuuntelu ja heidan palaute ovat
yrityksien kehittymisen kannalta tarkeda. Sosiaalinen media mahdollistaa helpon seka
nopean tavan ottaa asiakkaat mukaan keskusteluun. Arvonnat ja muut kisat ovat hyva
tapa saada asiakkaat kommentoimaan, miksi haluaisivat voittaa kyseisen tuotteen.
Aanestyksilla saadaan asiakkaat tuntemaan, etta yritys oikeasti haluaa kuulla heidan
mielipiteita. Kysymys-julkaisuilla asiakkaat paasevat ilmaisemaan yrityksen kysymaan
asiaan mielipiteensa. Julkaisu voi olla kuva tekstin kera, missa kysytaan asiakkaiden
mielipidetta esimerkiksi tulevan tuotteen varista tai materiaalista. (Ramp Communications
2013))

Siséllon selkeys saattaa unohtua usein, koska sosiaaliseen mediaan on lilankin helppo
"sylkaistd” kaikki ajatukset yhteen samaan julkaisuun. Selked sisaltd perustuu siihen, etta
siind on selke& viesti mita viestilla halutaan kertoa. Viesti ei siis ole aina kirjallinen viesti
vaan se voi olla kuva tai video, milla viestitd&n haluttua asiaa. Selkeassa sisallossa on
yksittéisessa julkaisussa kuin kokonaisuudessaan sisallon tuottamisessa jokin punainen
lanka. Kannattaa tehda pari erillista julkaisua yhden sekavan julkaisun sijaan. Asiakkaiden

on helpompi sisaistaa sisaltd, kun siinéd on selke& informaatio.

Sen liséksi, etta sisaltd on selke&a ja kohderyhmalle tuotettua, sen on oltava
ajankohtaista. Nykyaan ajankohtaisuus on todella hailyva kasite ajallisesti. Some on
hetkinen ymparistt, missa aiheet ja ajankohtaisuus vaihtuu todella nopeasti. Mita
nopeammin yritys viestii heille ja asiakkaille tarkeita asioita, sitd ajankohtaisempaa
sisallén tuottaminen on. Kun puhutaan tarkemmin siséllon tuottamisesta ja

ajankohtaisuudesta, on kaikista helpointa tarttua yleisimpiin ajankohtaisiin aiheisiin.

Koko kansaa liikuttavia yleisia ajankohtaisia aiheita ovat muun muassa taméan hetkiset
tapahtumat, juhlat, pyhat seka muuten talla hetkella vallitsevat trendaavat aiheet on
helppoja teemoja ottaa mukaan siséllon tuottamiseen. Juhlien tai pyhien ajaksi voidaan
keksia tarjouksia tai muuten vain ottaa kantaa tapahtumaan. Ottamalla kantaa
ajankohtaisiin aiheisiin yritys viestii aktiivisuudestaan ja heréattda mielenkiintoa.

(Entrepreneur Europe, 2015.)

3.5 Vinkkeja sisalléntuottamisen tehostamiseen

Tandefelt kertoo Meltwater.fi sivustolla nelja helppoa vinkkia tehostaa sisallon tuottamista.
Han korostaa kirjoituksessaan sisallon kierrattdmista, tyontekijoiden ja asiakkaiden

osallistamista seka muiden tahojen sisalléon tuotannon seuraamista. Tandefelt kannustaa
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kierrattamaan hyvaa sisaltdd sosiaalisen median eri kanavissa. Hyvin tuotettua sisaltta ei
tarvitse aina keksia itse tai muuttaa taysin uudeksi joka kerta eri kanaviin. Kirjoituksessa
kehotetaan myos kierrattamaan muiden sisaltéa, kunhan se on ajankohtaista. (Tandefelt
2016.)

Tyontekijdiden ja asiakkaiden osallistaminen on tehokkaimpia keinoja tuottaa siséaltoa
someen. Yhteenkuuluvuus ja vuorovaikutus nakyvat, kun tyontekijat paasevat tekemaan
yrityksen ja tyontekijoiden nékdista sisaltdd. Ja asiakkaat kokevat padsemaan
osallistumaan yrityksen toimintaan, kun heidét otetaan huomioon. Asiakkaat pystyvat
myds helpommin samaistua tuotettuun sisaltoon esimerkiksi asiakasreferenssien kautta.
Asiakasreferenssit ovat aikaisempien asiakkaiden kanssa tehtyja tuotoksia esimerkiksi

asiakkaiden ottamia kuvia tuotteista tai asiakkaan kirjoittama blogiteksti. (Tandefelt 2016.)

Muiden tahojen ja uuden sisdllén seuraaminen on tarkead, jotta |0yta& ajankohtaista tietoa
seka uusia ideoita omaan sisallén tuottamiseen. Muiden sisallén tuottamista ei kannata
kopioida vaan ottaa inspiraatiota ja soveltaa sitd oman yrityksen toimintaan. (Tandefelt
2016.)
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4 Teorian yhteenveto

Onnistuneen markkinointiviestinnan taustalla on paljon suunnittelua ja strategisia valintoja.
Kaikki lahtee yrityksen nykytilan analysoinnista ja katsauksesta tulevaisuuteen. Ennen
mitaan markkinointiviestinnan toimenpiteita yritys maarittdd nykytilansa eli missé on talla
hetkell&. Missio selventaé miksi yritys on olemassa ja miksi toimintaa tehdaan. Mita
tuotteita yritys tarjoaa, missa ja miten. Markkinointiviestinté pohjautuu yrityksen
markkinointisuunnitelmaan, joka sisaltdad markkinointiviestinnan lisaksi tuotteen seké sen
saatavuuden ja hinnan. Tulevaisuuden ihannetila eli visio antaa markkinointiviestinnalle
suunnan ja tavoitteen. Jotta markkinointiviestintdd voidaan lahtea suunnittelemaan on

tiedettava lahto ja maali.

Nykyisen tilan ja ihannetilan valissa on Kilpailijat ja markkinat. Tehd&aéan katsaus omaan
tarjontaan. Mita tuotteita tarjotaan, mitka ovat suosituimpia tuotteita ja onko jotain mihin ei
tarvitse niin paljon keskittya. Kenelle ja miksi tuotteita tarjotaan. Yrityksen toimintaa myos
peilataan kilpailijoihin ja markkinatilanteeseen, jotta voidaan rakentaa suunnitelma kohti
tavoitetilaa. Mitka ovat kilpailuedut kilpailijoihin ndhden eli mita tehdaan paremmin kuin
kilpailijat. Kilpailuetujen tuominen esille markkinointiviestinnasséa auttaa erottautumaan

markkinoilla.

On ymmarrettava, etté kaikki asiakkaat eivét ole yhta tarkeita. Viestinta tuotetaan
tarkeimman asiakasyhmén nakokulmasta ja heidén tarpeistaan. Tama kohderyhma on
yrityksen toiminnan kannalta elintarkea ja sen vuoksi markkinointiviestinta kohdennetaan
heille. Yleispateva massamarkkinointiviestinta ei enda tehoa, kun markkinnointia nakyy
joka puolella. Onnistuneeseen markkinointiviestintaan tarvitaan kohderyhman
ymmartamista. Asiakkaiden on aina helpompi samaistua yrityksen sanomaan, kun se on

tuotettu heita varten.

Markkinointiviestinnalla tehdaan asiakkaat tietoiseksi yrityksesta ja sen toiminnasta. Eli
luodaan ja parannetaan yritykselle nakyvyyttd, tunnettavuutta ja imagoa. Sen avulla
keskustellaan asiakkaiden kanssa ja heratetddn mielenkiintoa ja luottamusta.
Nékyvyyden, tunnettavuuden ja imagon parantamisella luodaan yritykselle brandia. Brandi
on yrityksen oman imagon luomisen liséksi myds asiakkaiden kokemuksia, mielikuvia ja
tuntemuksia yrityksesta. Yritys voi "brandata” eli tehda toimenpiteita brandin
rakentumiseksi, mutta viime kadessa siihen vaikuttaa asiakkaat. Brandin avulla yritys
haluaa erottautua kilpailijoistaan seka herattaa mielenkiintoa ja luottamusta asiakkaiden

keskuudessa. Vahva brandi on luotettava, uniikki ja asiakaslahtbinen.
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Markkinointiviestintaa voi tehda monella eri tapaa monessa eri
markkinointiviestintdkanavassa. Tarkeinta 16ytaa yrityksen kannalta tehokkaimmat
kanavat. Kanavavalintaan vaikuttaa yrityksen nykyisen tilan liséksi sijainti ja asiakkaat.
Niissa kanavissa missa yrityksen asiakkaat ovat, siella yrityksenkin taytyy nakya.
Verkkomedian kaytté on kasvanut vauhdilla viime vuosien aikana, etenkin sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media eli some on nimensa mukaisesti sosiaalisia eli yhteisollisia
mediapalveluita, jotka toimivat internetin valitykselld. Some on yleistynyt niin merkittavasti
kuluttajien keskuudessa, ettéd se on pakottanut yrityksetkin liittymaan sosiaaliseen
mediaan. Erottautuminen sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan enaa itsestaan
selvyys ja ndkyvyyden eteen on tehtava strategisia paatoksia. Strategiset paatokset

auttavat yritysta tavoittamaan vision.

Jotta yritys paasee nykyisesta tilastaan tavoitetilaansa on siihen rakennettava strategia.
Strategia eli suunnitelma siséltaa toimintatavat ja toimenpiteet, jolla yritys tavoittaa
paamaaran. Markkinointiviestintdstrategialla saadaan kohdistettua viesti kohdeyleisélle.
Suunnitteluvaiheessa keskitytaan loytaméaan ne viestinnalliset tekijat, joiden avulla yritys
paéasee visioonsa. Suunnitelmassa keskitytaan kilpailuetuihin ja kilpailijoista
erottautumiseen, jotta asiakkaat valitsevat yrityksen muista kilpailijoista huolimatta.

Yksi merkittavimmista tekijoisté sosiaalisessa mediassa menestymiseen on sitouttavan
sisallén tuottaminen. Se on viestintda hieman syvallisempaa. Sisallon tuottaminen on
kokonaisvaltaista sisallon tuottamista kirjoitusten, kuvien ja videoiden avulla.
Sosiaalisessa mediassa viestinnassa tuotetaan nimenomaisesti sisaltoa, jolla heratetaan
asiakkaiden mielenkiinto ja luottamus. Tarkoituksena on saada aikaan vuoropuhelu, mihin
asiakkaat osallistuvat. Sisaltt tuotetaan kohderyhmalle. Miké& asiakkaita kiinnostaa ja
millaista sisaltta asiakkaat kaipaavat? Sitouttavan sisallon tuottaminen koostuu viestin ja
siséllon selkeydestd, ajankohtaisuudesta ja asiakaslahtoisyydesta. Oikeanlainen sisaltd

sitouttaa asiakkaat yritykseen ja tasta syntyy pidempi aikaisia asiakkuuksia.
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Kuva 2 Teorian yhteenveto
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5 Markkinointiviestintasuunnitelma sosiaalisessa mediassa

Opinnaytetyon tuotos oli markkinointiviestintasuunnitelma sosiaalisessa mediassa. Tuotos
tehtiin tyon toimeksiantajalle eli VohveliParatiisille. Kyseessa oli toimintaansa aloittava
yritys, jolla ei ollut mink&énlaista kokemusta markkinointiviestinnasta.
Markkinointiviestintdsuunnitelma tehtiin toimeksiantajan l&htétilanteen ja toiveiden
pohjalta. VohveliParatiisin missio on tarjota kohtuullisella hinnalla vohveli- ja
jaateldannoksia, jotta mahdollisimman moni pdasee nauttimaan annoksista. Yritys
keskittyy eniten vohveliannoksiin. Oheistuotteina l16ytyy jaateldannoksia seké virvokkeita.
Heid&n toiminta perustuu rehelliseen, lapinakyvaan ja asiakaslahtoiseen

ajatusmaailmaan. Nama olivat markkinointiviestinnan lahtokohdat.

Lahtdtilanne ja toiveet suunnitelmaa kohtaan selvitettiin haastattelulla. Nain yrityksen
omistajat paasivat pohtimaan omia ajatuksia ja toiveita
markkinointiviestintasuunnitelmasta. Avoin ja keskusteleva ilmapiiri oli tarkeéa tekija
haastattelun onnistumiselle. llman suunnitelmallista markkinointiviestintaa aloittava yritys
voi helposti hukkua sosiaaliseen mediaan ja sisallon tuottaminen voi tuntua hankalalta.
Siksi VohveliParatiisille luotiin heita ja heidan asiakkaitaan palveleva
markkinointiviestintasuunnitelma. Markkinointiviestinnan strategiset valinnat auttavat
yritysta paasemaan mukaan sosiaalisen median maailmaan ja tuottamaan sitouttavaa

sisaltoa.

Haastatteluiden pohjalta saatiin selkea aineisto suunnitelman rakentamista varten.
Suunnitelma rakennettiin vastaamaan yrityksen tarpeita. Se siséltaa toimintatavat, joilla
yritys voi aloittaa markkinointiviestinnan sosiaalisessa mediassa. Sen avulla yritys saa
keinot, kuinka hytdynt&é sosiaalista mediaa toiminnassaan. Suunnitelma keskittyy eniten
brandin rakentamiseen ja markkina-aseman saamiseen kilpailuetujen ja sisallon
tuottamisen avulla. VohveliParatiisilla on selkeat kilpailuedut kilpailijoihin nahden. Naiden
etujen tuominen esille markkinointiviestinndssa on merkityksellista tavoitteiden

saavuttamisen kannalta.

Yrityksella oli tarkoitus keskittya asiakaslahtdiseen toimintaan alusta asti.
Asiakaslahtoinen toiminta tuotiin vahvasti mukaan sisallon tuottamiseen. Sisallon
tuottamisessa VohveliParatiisi keskittyy heidén asiakkaiden mahdollisiin ongelmiin,
tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinointiviestinnalla ja sisallon tuottamisella pyritaan tuottamaan

arvoa asiakkaalle.
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Yrityksen sosiaalisen median p&dkanavat valittin kohderyhm&n mukaan. Yrityksen
tarkeimmat asiakasryhmat ovat lapsiperheet ja vAh&varaisemmat kuluttajat. Suurin osa
suomalaisista lapsiperheista viettaa aikaa Facebookissa ja Instagramissa. Facebookin
kayttajien keskiverto ika on hieman korkeampi kuin Instagramissa, minka vuoksi
molempien kanavien sisallén tuottaminen poikkeaa hieman toisistaan. Kanavina ne
keskittyvat eri asioihin mika otettiin huomioon markkinointiviestintasuunnitelmaa
rakentaessa. Facebookin sisallon tuottaminen keskittyy enemman tekstiin kun
Instagramissa tarkoitus oli panostaa kuviin ytimekkaan tekstin kera. Suunnitelmassa
painotettiin, ettd molemmat kanavat tukevat toisiaan ja kanavissa mainostettiin toista

kanavaa.

Markkinointiviestintdd voidaan mitata monellakin eri tapaa. Sen mittaamisessa on myos
haasteita muun muassa, mik& on suoraan markkinointiviestinnan ansiosta. Aloittavalle
yritykselle oli tarkeaa valita selkeat tavoitteet ja mittarit, mitk& ovat seuraus sosiaaliseen
mediaan tuotetusta markkinointiviestinnasta. Sitouttavan sisallon tuottamisen
tarkoituksena on saada vakio asiakaskuntaa ja vakioseuraajia yrityksen sosiaalisen
median kanaviin. Sen vuoksi seurataan sosiaalisen median kavijoita ja seuraajia kanavien
analytiikan avulla. Seurannan avulla yritys ndkee sitoutuvatko asiakkaat yritykseen ja
onko sisalto asiakkaita kiinnostavaa. Brandin rakentamisen ja markkina-aseman

saamiseksi asiakkaiden sitoutuminen on elintarkeaa.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Opinnaytetydn tekeminen alkoi aikataulun suunnittelulla. Tydn aiheena oli rakentaa
toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma. Projektiaikataulu
laadittiin toimeksiantajan aikataulun seka opinnaytetytn ohjaajien antaman deadline
paivamaarien mukaan. Markkinointiviestintdsuunnitelma oli rakennettava yrityksen
avajaisiin 19.5.2018 mennessa. Suunnitelman tekemiseen oli varattu aikaa kuukausi.
Ensimmaisen haastattelun tarkoituksen oli kartoittaa yrityksen nykytilannetta ja

tulevaisuuden odotuksia.

Ensimmaisen haastattelun perusteella tarkoitus oli lahtea toteuttamaan
markkinointiviestinnan suunnitelman nykytilanne-osiota ja itse toteutusta. Aikaa
suunnitelman ensimmaisen version tekemiseen oli kaksi viikkoa. Kahden viikon jalkeen oli
luvassa enimmaisen version nayttaminen toimeksiantajalla. Tarkoituksena oli hyvaksyttaa
ensimmainen versio yrityksen omistajilla ja kysya taydennysta ja toiveita toteutukseen
liittyen. Suunnitelmaa rakentaessa siihen keréttiin tydn teoriaosuuteen sopivaa

kirjallisuusaineistoa.
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Vilikatsauksen jalkeen jatettiin aikaa, jos toimeksiantaja haluaa korjata tai tarkentaa
suunnitelmaa. Teoriaosuuden ja loppupohdintojen kirjoittamiseen oli varattu aikatauluun
noin nelja kuukautta aikaa. Naihin neljadn kuukauteen sisaltyi kolme vapaampaa viikkoa
opinnaytetyosta. Opinnaytetyon aikataulu oli suuntaa-antava. Aikataulua ei tarkoituksella
taytetty liian monella deadline paivamaaralla. Tyon joustava, mutta luonteva ja eteneva

tahti oli tarkeaa edistymisen kannalta.

Aikataulu
Viikko | Tehtdvat Valmiina
15 Aiheen valinta Aihe
16 Alkuhaastattelu toimeksiantajalle Haastattelu
17 Vertaisarviointi, teorian kasaaminen | Ty6 valmis vertaisarviointiin

kuvainnollisesti selkeaksi
kokonaisuudeksi sisdllysluetteloon,
toinen haastattelu toimeksiantajalle
(syvallisempi)

18 Markkinointiviestinndn suunnittelun
kasaamista toimeksiantajalle,
hyvaksyttaminen

19 Markkinointiviestinta suunnitelman
viimestely

20 Toinen versio DL 14.5., Markkinointiviestintasuunnitelma
markkinointiviestintasuunnitelman | valmis yrityksen avajaisiin 19.5.
tekeminen mennessa

21-33 | Kesaloma, teorian kirjoittaminen.
Viikot 25, 28 seka 33 lomaa /
rennompaa otetta opinnaytetyon
tekemisestd, oman jaksamisen

mukaan

34 Teorian kirjoittaminen

35 Teorian kirjoittaminen

36 Vertaisarviointi

37 Teorian viimeistelya Teoriaosuus valmis

38 lohdanto, Tiivistelma ja Pohdinta Johdanto-, Tiivistelma- ja Pohdinta-
kirjoitus osuudet vaimis

39 Kolmas versio DL 27.9. Tyo valmis kolmanteen versioon

40 Oikoluku Oikoluvussa tulleet mahdolliset

kirjoitusvirheet korjattu
41 Kokonaisuuden katsaus

42 Urkund palautus DL 15.10.
Kypsyysnayte ja tyon julkaisu

Kuva 3 Opinnaytetydn aikataulu
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Mahdolliset riskit kartoitettiin, jotta niihin voidaan varautua. Riskeihin varautuminen oli
tarkeda tyon edistymisen kannalta. Riskien hallitsemiseksi tehtiin taulukko, missa
todetaan mahdollinen riski sek& mité tehdaan riskin ennaltaehkaisemiseksi tai riskin
toteutuessa. Mahdolliset suurimmat riskit olivat stressi ja sairastuminen. Jos stressi
kasaantuu, niin helposti ihmiselle tulee lukkotila paalle eika pysty keskittymaén tai

tekemaan suoritettavia asioita.

Stressi voi kasaantua esimerkiksi tdista seka muista opinnoista opinnaytetyén tekemisen
lisaksi. Stressista vastustuskyky heikkenee, minka vuoksi se saattaa johtaa
sairastumiseen. Ajan puute koettiin myds mahdolliseksi riskiksi. Jos toita tulee tehtya

paljon, niin opinnaytetydn tekeminen saattaa karsia. Motivaation puutetta ei koettu

niinkdan suureksi riskiksi, mutta sekin on mahdollista ja siksi se listattiin ylos.

tekemiset, pidan
aikataulusta kiinni ja
varmistan ettd vapaa-
aikaakin on sopivasti

Riskien hallinta
Riski Miten varmistan, ettd riski | Mit3 teen, jos riski toteutuu?
ei toteudu?
Stressi Aikataulutan tarkeat Selvitdn stressin aiheen ja

suoritan stressid aiheuttavan
tekijan

Sairastuminen

Lepdan riittdvasti, pidan
stressin poissa, syon
terveellisesti seka lilkun
riittavasti

Lepdan kunnolla, kdyn
apteekissa ja |adkarissa
tarvittaessa

Ajan puute/kiire
aikataulu

Aikataulutan tarkeimmat
menot jarkevisti ja karsin
ylim&araisid menoja

Teen tarkeimmat asiat ensin
ja sen jalkeen siirryn
vihemman tarkeisiin asioihin

Motivaatio puute

Pyrin kirjoittamaan
oppariin aiheita mitd
itsedni oppariaiheessa
kiinnostaa

Mietin asioita miksi valitsin
aiheen ja kdyn niita lapi

Kuva 4 Riskien hallinta

Alla kuva (Kuva 5) esimerkki tydn, opintojen, opinndytetyon, urheilutreenien ja vapaa-ajan
aikatauluttamisesta. Aikatauluttamisella ennalta ehkéistaan kiireiden kasaantumista seka

ajanpuutetta. Selkealld aikataulutuksella on helppo seurata ja hallita ajan kayttoa.
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Kuva 5 Esimerkki viikko

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Opinnaytetydn aineisto on keratty toimeksiantajalle tehtyjen haastatteluiden perusteella.
Aineisto oli pohja rakennettavalle markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Haastattelijana toimi
opinnaytetyon tekija ja haastateltavana toimeksiantajayrityksen kaksi omistajaa.
Haastattelut tehtiin puhelimitse. Haastatteluihin oli suunniteltu valmiit rungot, mutta tilaa
vapaalle kommentoinnille oli jatetty. Haastattelija rakensi haastattelukysymykset seka
rungon. Haastattelija teki tarkentavia kysymyksiéa, mikéli haastateltavan vastaus jai
hieman vajaaksi. Nain haastattelija varmisti, etté haastattelusta saadaan kattava aineisto
markkinointiviestintdsuunnitelman rakentamiseen. Haastattelupohjat on nahtéavissa tyon
liitteissa (Liite 1.).

Haastattelu on yksi kdytetyimmista tavoista keréta tietoa. Siina ollaan ihmiselta ihmiselle
vuorovaikutuksessa puheen ja kuulon perusteella. Haastattelija kysyy ennalta laaditut
kysymykset haastateltavalta, joka vastaa niihin oman mieltymyksen ja tietamisen mukaan.
Haastattelu ja sen kysymykset voivat olla kokonaan strukturoitu eli rakennettu taysin
valmiiksi. Haastatteluja voidaan tehda myés puoli strukturoidusti tai vapaamuotoisesti.
(Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2011, 199-200.)

Hirsjarvi ja Hurme kertovat, ettd vapaamuotoisia haastatteluja kaytetd&n yha enemman.
Vapaamuotoiset sek& osittain strukturoidut eli jasennellyt haastattelut mahdollistavat
vapaammat ja laajemmat vastausmahdollisuudet. Jos haastattelija ei ole tarkkana,
haastateltavan vastaukset eivét siis pakolla vastaa siihen mita haastattelija haluaa
selvittaa. Hirsjarvi sekd Hurme pitavat tata ongelmallisena haastattelun vastauksien
kannalta. Haastattelussa on tarkeada rajata kysymykset seka niiden suunta, jotta

kysymyksiin saadaan niitéa tasmaavat vastaukset. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34.)
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Haastattelutilanteesta tehtiin mahdollisimman luonnollinen, jotta haastattelutilanteessa
syntyisi niin sanotusti avoin keskustelu. Haastattelu eteni valmiiksi tehdyn rungon
mukaan, mutta tilaa keskustelulle ja vapaalle kommentoinnille oli jatetty. Haastatteluiden
avulla haluttiin saada mahdollisimman todellinen ja kattava kuva yrityksen toiveista ja
tarpeista. Haastattelut sujuivat hyvin ja tuloksena saatiin aineisto suunnitelman

rakentamiseen.

5.3 Luotettavuus

Tyossa suoritettiin kaksi haastattelua aineiston keraamiseen. Molemmat haastattelut
toteutettiin puhelimitse toimeksiantajayrityksen omistajille. Ensimméisessé haastattelussa
kartoitettiin yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuden tavoitteita. Toisessa haastattelussa kaytiin
lapi alustavaa markkinointisuunnitelmaa. Toimeksiantaja sai kommentoida mihin oli
tyytyvainen suunnitelmasta tai mita tarvitsee korjata tai tarkentaa. Toisen haastattelun
tarkoitus oli siis varmistaa, ettéd suunnitelma etenee toimeksiantajan odotusten ja toiveiden
mukaan. Haastattelija toimi neutraalisti tilanteessa eika antanut mink&an hairidtekijan
vaikuttaa haastattelutilanteeseen. Haastattelun aineistoa purkaessa haastattelija teki
yhteenvedot vastauksiin, jotta tarkeimmat pointit tulivat esille. Haastatteluiden avulla

saatiin aineisto markkinointiviestintdsuunnitelman rakentamiseen.

Kun arvioidaan haastatteluaineiston luotettavuutta, kaikki ldhtee haastattelun laadusta.
Jos haastattelu on toteutettu laadukkaasti, niin se luo haastatteluaineistolle luotettavuutta.
Haastattelun laatu lahtee liikkeelle jo haastattelurungon rakentamisesta. Laadukas
haastattelurunko on rakennettu tarpeiden mukaan eika se sisalla ylimaaraisia kysymyksia.
Haastattelurungon suunnittelu vaikuttaa haastattelun onnistumiseen ja laatuun.
Suunnittelulla siis edesautetaan haastattelun onnistumista ja sen laatua. Haastattelu on
hyva jakaa muutamaan isompaan teemaan, minka alle tehddan teemaa tarkentavia
kysymyksia. Haastattelukysymykset rakennetaan niin, etté niiden avulla saadaan
vastauksen tarvittaviin aiheisiin tai ongelmiin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 65-66,184-185.)

5.4 Toteutus

Tyon toteutus oli markkinointiviestintdsuunnitelma sosiaaliseen mediaan toimeksiantajalle.
Toteutus on néhtavissa tyon liitteissa (Liite 2.). Koska tarkoitus oli toteuttaa suunnitelma
toimeksiantajan toiveiden mukaan, niin suunnitelman rakentamiseen tarvittiin aluksi
tilannekatsaus ja tutustuminen yritykseen. Tilannekatsaus ja tutustuminen yritykseen

tehtiin haastattelemalla yrityksen omistajia puhelimitse.
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Tyossa toteutettiin kaksi haastattelua. Ensimmaisessa haastattelussa tehtiin katsaus
nykytilaan ja tavoitteisiin. Ensimmaiseen haastatteluun valittiin strukturoitu haastattelu,
koska se sopii parhaiten selvittdmaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan tarvittavia
tietoja. Vaikka haastattelu oli strukturoitu, niin haasteltaville jatettiin tilaa vastata seka

taydentaa tarvittaessa. Haastattelu toteutettiin puhelimitse yrityksen omistajille.

Haastattelulle oli tehty valmis pohja, minka mukaan haastattelu eteni. Haastattelupohjassa
oli kysymyksia, jotka selvittavat yrityksen nykytilaa sekéa tavoitteita. Kysymykset oli
etenevassa jarjestyksessa, joka tarkentui loppua kohden. Haastattelun alussa kysyttiin
yleisesti yrityksen nykytilasta ja markkinointiviestinnasta. Sen jalkeen tehtiin katsaus
tulevaisuuden nakymista ja tavoitteista. Kysymykset oli laadittu tekijan
liketoimintatietdmyksen ja osaamisen perusteella. Tekijan osaaminen perustuu

tradenomikoulutuksesta opittuihin asioihin.

Taman jalkeen lahdettiin rakentamaan sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Suunnitelma rakennettiin tietenkin haastattelun
perusteella. Sitd rakentaessa kaytettiin myds kirjallisuusléhteita seka tekijan osaamista
koulu- ja tydelaméasta. Haastattelun pohjalta saatiin selkeé kuva yrityksen toiveista liittyen
suunnitelmaan. Sosiaalinen media ja sisdllon tuottaminen ovat tekijalle tuttuja aiheita
tydelamasta. Tekijalla on kokemusta sisallon tuottamisesta ja viestinnasta sosiaalisessa
mediassa. Kirjallisuuslahteiden soveltaminen osaamiseen tdydensi ja tarkensi hyvin
suunnitelmaa. Kirjallisuuslahteiksi valittin some-suunnitelmaa tukevaa materiaalia, mita

kaytettiin myds opinnaytetyon teoriaosuuksissa.

Toisen haastattelun tarkoituksena oli hyvaksyttaé alustava suunnitelma yrityksen
omistajilla ja tarkentaa suunnitelman suuntaa. Toinen haastattelu oli vapaamuotoisempi,
koska tarkoituksena oli saada toimeksiantaja halutessaan tarkentamaan alustavaa
suunnitelmaa. Haastattelukysymykset kartoittivat mihin toimeksiantaja oli tyytyvainen seka
mita tarvitsee korjata tai taydentaa. Naiden lisaksi toimeksiantajalla oli mahdollisuus
kommentoida vapaasti suunnitelmaa. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta he aloittavat
kahta viikkoa ennen avajaisia julkaisemaan Instagramiin ja Facebookiin tulevista
avajaisista. Nain yritys sai nakyvyytta jo ennen avajaisia. Varsinainen

markkinointiviestintdsuunnitelma otettiin kuitenkin kayttdon avajaisten aikaan.
Toisen haastattelun jalkeen suunnitelmaa viimeisteltiin ja tarkennettiin toimeksiantajan
kommenttien mukaan. Toimeksiantaja oli tyytyvainen ja hyvéksyi tuotoksen viimeistelyn

jalkeen. Tuotos oli valmis ajallaan, paivaa ennen avajaisia eli 18.5.2018. Toimeksiantaja
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oli tietoinen suunnitelman sisallosta ja pystyi sisdistdma&an asioita ennen avajaisia.
Toimeksiantaja pidettiin ajan tasalla suunnitelmasta ja sen sisdllosta. Toimeksiantaja otti

suunnitelman liukuvasti kayttéonsa avajaisten jalkeen.

Teorian kirjoittaminen koulun kesalomalla oli vaihtelevaa. Olin kartoittanut ja valttanyt riskit
muuten hyvin paitsi tyon vaihdosta en ollut ajatellut. Vaihdoin tyopaikkaa kesakuun alusta.
Entinen tydni oli itsendistd, yrittdjamaista seka taysin riippuvaista asiakkaiden
yhteydenotoista. Uusi tydni oli tuntitydta eli tiesin milloin ja paljon toita tulen tekemaan.
Vanhassa tydssani tydnteko oli hajanaista, joten uusi tyo oli tasta nakdkulmasta hyva
vaihdos. Téita kuitenkin kasaantui paljon enemman kuin tyésopimuksessa oli. Uuden tyoni
tuntimaara yllatti siis, mutta olin lupautunut itse tekemaan toita jos apua tarvitaan.
Opinnaytetyon ja tdiden tekeminen aikatauluttaminen kalenteriin oli helppoa, kun tiesin
tydaikani etukateen eika toista tarvinnut huolehtia vapaa-ajalla.

Méaaraaikainen tydsopimukseni loppui syyskuun alusta, misté lahtien pystyin keskittyméaan
opinnaytetyon kirjoittamiseen. Tassé vaiheessa opinnaytetydn palauttamiseen oli reilu
kuukausi. Tyon loppuvaiheessa tuli kuitenkin kiriminen kirjoittamisessa, mutta pyrin
selkeyttdmaan itselleni mita tarvitsee tehda. Opinnaytetyo viivastyi, mika olisi ollut
korjattavissa hieman paremmalla aikataulutuksella. Huomasin, etta sen hetkisella
aikataulutuksella en ehtinyt kuitenkaan panostamaan tarpeeksi opinnaytetydhon. Raivasin
itselleni tilaa kalenterista kaksi viikkoa opinnaytetytn tekemiseen. Aikataulutin
opinnaytetyotlle tarpeeksi tilaa seuraavalle parille viikolle ja viimeistelin tydn. Tasta opin

varata pelivaraa aikataulutukseen, etta projekti valmistuu aikataulussa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tyon tekija pohtii markkinointiviestinnan toteuttamista sosiaalisessa
mediassa. Tekija pohtii tydon ajankohtaisuutta ja merkittavyyttéa toimeksiantajalle seka
toimialalle. Luku sisaltdd myds kehittamis- tai jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi tekija

arvioi opinnaytetydprosessin hallintaa ja omaa oppimistaan prosessin varrelta.

6.1 Markkinointiviestinnan toteuttaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on markkinointiviestinnan kanavista erilainen keino tuottaa
markkinointiviestintda. Sit voidaan hyddyntaa monin eri tavoin yrityksen myynnin
kasvattamiseksi ja toiminnan kehittamiseksi. Somessa on mahdollisuus rakentaa brandia,
markkinoida tuotteita, parantaa asiakassuhteita, saada lisaa nakyvyytta, uusia
yhteistyOkumppaneita ja paljon muuta. Jos ei ole perilla sosiaalisen median maailmasta
niin kompastuskivid varmasti 16ytyy. Vaarilla valinnoilla yrityksen maineeseen toi tulla
kolhuja tai luotettavuus karsia. Imagon ja maineen menettamiset ovat vaikeimpia asioita
korjata. Siksi markkinointiviestinnan suunnittelua ei tule vahatella. Strategiset valinnat

markkinointiviestintaan tehdaan tarkasti.

Tyon teoriaosuudessakin kaydaan lapi, etta markkinointiviestintasuunnitelman
rakentumiseen vaikuttaa eniten yrityksen visio, asiakkaat ja kanava, jossa viestintaa
toteutetaan. Visio ohjaa suunnan markkinointiviestinnalle, asiakkaat miten
markkinointiviestintaa tehdaan ja missa kanavissa. Markkinointiviestintdkanavasta
riippuen viestinta mukautuu kanavan mukaan. Naiden kolmen asian yhdistdminen

edellyttdd suunnitelmaa, jota yritys noudattaa joka paiva.

Suurin kysymys markkinointiviestintdd suunnitellessa on se kuinka herattda mielenkiinto
oikeissa asiakkaissa. Kuluttajat haluavat nayttéa ja vaativat paljon brandeiltd. Somessa
kuluttajat seuraavat brandejd, mutta monikaan ei seuraa turhan takia. Kuluttajat vaativat
aktiivisesti ajatuksia heréattavaa ja inspiroivaa sisaltta. Kuluttajat haluavat nahda ja kokea
jatkuvasti uutta. Teoriaosuudenkin yksi tarkeimmisté aiheista on kuinka heréttaa
asiakkaiden mielenkiinto sitouttavan sisallon avulla. Opinnaytetydn teorian 3.4.
Sitouttavan sisallon tuottaminen -kohdassa kaydaan lapi kohderyhmalle tuotetusta
siséllosta. Samassa kappaleessa on kuvailtu selkeéat askeleet, joiden avulla on helppo
aloittaa sisallon tuottaminen kohderyhmalle. Tarkeinta tuottaa ja kohdentaa viesti tietylle

kohderyhmalle, jotta sanoma menee perille.
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Néakyvyys ja tunnettavuus ei tule vain sormia napsauttamalla sosiaalisessa mediassa.
Aluksi nékyvyyden saaminen voi tuntua hankalalta, mutta aktiivinen ja suunniteltu
markkinointiviestinta tuottaa pidemman péaalle tulosta. Tunnettavuuden saaminen vaatii
ensin nakyvyyden saamista. Brandin rakentamiseen tarvitaan asiakkaiden kokemuksia ja
elamyksia yrityksesta. Vakaa, mutta uniikki toiminta edesauttaa asiakkaiden mielenkiinnon
herdamisen ja luottamuksen syntymisen. Sosiaalisen median avulla yritys voi nopeasti

kasvattaa nakyvyyttaan ja myyntia, kunhan sen tekee oikein.

6.2 Merkittavyys ja ajankohtaisuus

Juuri perustetulle yritykselle sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma oli
erittdin ajankohtainen ja tarpeellinen. Kuten aiemminkin tydssa kerrottu, niin sosiaalisen
median kanavat ovat ehdottoman tarkeita yrityksille. Melkein kaikilla toimialoilla kova
kilpailu nékyy jo sosiaalisessa mediassa ja kuluttajien huomiosta taistellaan jatkuvasti.
Kuluttajat hakevat inspiraatioita uusista ruokapaikoista muun muassa somen kautta.
Puskaradio on erittéain vahva sosiaalisen median piireissa, kun ihmiset suosittelevat
toisilleen erilaisia asioita. Viihtyisat ja maukkaat ruokapaikat ja kahvilat kuuluvat naihin

suositeltuihin asioihin.

Toimialalle tyd ei ollut kovin merkityksellinen, koska ty6ssé ei luotu uutta toimiala
muuttavaa toimintatapaa vai vastaavaa. Paikalliselle kahvila ja jaateldbaari toiminnalle
aihe on erittdin ajankohtainen ja merkittava. Monilla muilla paikallisilla pienemmilla
kilpailijoilla ei ollut some-viestintda juuri lainkaan. Jos kilpailevalla yrityksella oli tehty
sosiaalisen median sivut, niihin ei oltu panostettu paljoakaan. Siksi VohveliParatiisi sai
etulydntiaseman sosiaalisen median kanavissa, kun sisaltta tuotettiin suunnitellusti

kilpailuetujen mukaan.

6.3 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Markkinointiviestintdsuunnitelma tehtiin alustavasti toimeksiantajan kesasesongin ajaksi.
Kesasesongin jalkeen suunnitelmaa on mahdollista tarkentaa tilanteen tarvitsemalla
tavalla. Muun muassa mikali yritys aikoo hankkia ymparivuotisen liiketilan niin suunnitelma
mukautetaan siihen tilanteeseen sopivaksi. Pysyvassa liiketilassa on omat uudet haasteet
ja esimerkiksi muiden markkinointiviestintdkanavien harkitseminen voi tulla kyseeseen.
Some-markkinointiviestintasuunnitelma on talla hetkella toimeksiantajan ainut tapa
toteuttaa markkinointiviestintaa. Suunnitelmaa mukautetaan uusiin mahdollisiin
viestintdkanaviin, koska taysin samanlainen suunnitelma ei sovi kaikkiin kanaviin.
Lahtokohta ja idea tuottaa markkinointiviestinta&d ovat toki samat, mutta tavoitteet ja niiden

mittarit seka tarkempi sisalto riippuvat kanavasta.
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Markkinointiviestinnan seurantaa voidaan tarkentaa myds tilanteen tarvitsemalla tavalla.
Etenkin uuden ymparivuoden toimivan liiketilan my6ta on tarkedéd hahmottaa tarkasti oma
toiminta. Mittareita voidaan lisata tarpeiden mukaan ja seurannasta tehda tarkempaa
raportointia. Mittareita ja tavoitteiden saavuttamista analysoimalla yritys on kartalla
markkinointiviestinnan toimivuudesta. Analysoinnin tarkeimmat I6yddkset voidaan laittaa
kirjalliseen raporttiin. Raportit ovat tallessa kirjallisina tai tiedostoina ja muutoksia

pystytaan seuraamaan halutulta aikavaliltd paremmin.

Sosiaalisen median algoritmeihin kannattaa tutustua tarkemmin, jos haluaa panostaa
someen enemman. Algoritmi on some-kanavan teknillisia ohjauksia kanavan toimintaan
liittyen. Esimerkiksi Instagramin algoritmit ohjaavat julkaisujen levinneisyytta. Algoritmit
ehdottavat ja nayttavat julkaisua kanavan muille tileille, jos julkaisun sisalto on tarpeeksi
"laadukasta”. Algoritmeissé on paljon eri ominaisuuksia ja ominaisuudet riippuvat some-
kanavasta. Niiden ymmartamisella voi kehittdé entisté laadukkaampaa sisallon tuottamista
ja saada enemman nakyvyytta.

6.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aihealue oli tuttu opintojeni ja tydkokemukseni kautta. Opintojen kursseilla
on kayty markkinointiviestintaa ja sosiaalista mediaa jonkin verran. Opintoni eivat
kuitenkaan keskity markkinointiviestintaan ja sosiaalisen median sisallon tuottamiseen,
minka vuoksi sain teorialéhteista tukea tuotoksen rakentamiseen. Minulla on my6s
tydkokemusta sosiaalisesta mediasta ja siella markkinoinimisesta. Olen osallistunut
aiemmassa tydpaikassani markkinointiviestinnan ja sisallon tuottamisen suunnitteluun ja
toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Tassa tapauksessa oli mielenkiintoista, kun
paasin toteuttamaan kaytannollista osaamistani kirjalliseen muotoon. Olen tehnyt ja
suunnitellut kaytannodssa sisallon tuottamista. Joten sen tuottaminen kirjalliseen
teoriamuotoon oli opettavaista. Halusin tuotoksen rakentamisen avulla todistaa
ammatillisen osaamisen, minka olen saanut tehdyista opinnoistani ja kartuttamastani

tyokokemuksesta.

Minulle on aina ollut helpompaa muistaa pienempia yksityiskohtia kuin hahmottaa
isompaa kokonaisuutta. Huomasin opinnaytetyota tehdessa, etta pienempien
yksityiskohtien keksiminen oli minulle luontaisempaa. Aluksi minulle oli vaikeaa miettia
millainen kokonaisuus opinnaytetydn teoriasta on tulossa. Lahdin purkamaan aihetta

pienemmiksi osiksi ja mietin millainen teoria tukee tuotosta. Kokonaiskuvan
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hahmottaminen alkoi sujumaan alku vaikeuden jalkeen. Mielestani onnistuin saamaan

erittdin hyvan teoriakokonaisuuden sek& yhteyden teorian ja tuotoksen valille.

Kokonaisuuden hahmottamisen vaikeus nakyi myods aikataulun hallitsemisessa. Olen hyva
aikatauluttamaan paivat ja viikot tarkkaan lyhyemmalle aikavélille. Pidemmaén ajan
aikataulun hallitseminen on hankalampaa minulle ja se nakyi opinnaytetyon
viivastymisessa. En osannut arvioida tarpeeksi hyvin kuinka paljon aikaa opinnaytety®
kokonaisuudessaan tarvitsee. Aloin korjaamaan tilannetta, kun huomasin etta sen
hetkisella aikataulutuksella opinnaytety6 ei valmistu ajoissa. Kuitenkin opinnaytety®
viivastyi, koska lahdin korjaamaan tilannetta hieman lilan myéhaan. Paremmalla

kokonaisaikataulun hallitsemisella olisin saanut tehtya tyén aikataulun mukaan.

Talla hetkella ajatellen olisin voinut hieman enemman haastaa omaa osaamistani
toiminnallisen osuuden kanssa. Ty6 oli sindnsé helppo rakentaa osaamiseni perusteella.
Tein toimeksiantajan toiveiden ja tarpeiden mukaisen tuotoksen, misté olen tyytyvainen.
Halusin palvella ja kuunnella heidan tavoitteita, missa onnistuin. Tyd oli erittain
mielenkiintoinen toteuttaa. Ajatus tulevasta tydurastani sosiaalisen median ja sisallon
tuottamisen parissa vahvistui prosessin my6ta. Uskon, etta opiinaytetydn tekeminen auttoi

minua konkretisoimaan omaa osaamista ja siind mita tarvitsee kehittaa.

Olen ylpea tydn kokonaisuudesta ja toteutuksesta viivastyksesta huolimatta. Tein ty6ta
itsenaisesti ja oma-aloitteisesti. Sain rakennettua kattavan ja johdonmukaisen
teoriaosuuden, joka tukee toiminnallista tuotosta. Mielestani pystyin osoittamaan
ammatillista osaamista liittyen myyntiin sek& markkinointiin. Kokosin selkean
teoriaosuuden eika siin&d ole mielestani turhia kasitteitd. Tein teoriaosuudesta
johdonmukaisesti etenevan kokonaisuuden, jossa kasitellaén tydhon tarvittavat kasitteet.
Kaytin teorialdhteiden valinnassa lahdekritiikkia edistadkseni tydn luotettavuutta ja

uskottavuutta.

Aiheena markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen ja tarkea tyokalu
yritysten jokapdaivaisessa toiminnassa. Markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista tavoista
kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja sitouttaa asiakkaat. Markkinointi ja myynti kulkevat kasi
kadessa, mink& vuoksi oli mielenkiintoista osoittaa osaamistani markkinointiviestinnan
kautta. Markkinointitiimi houkuttaa markkinointiviestinnéan avulla asiakkaat yrityksen
luokse ja kasvattaa myyntid. Mielesténi liian monesti véaheksytadan markkinointiviestintaa ja
siksi opinnaytety0 oli aiheellinen. Halusin osoittaa, etté suunnitellulla
markkinointiviestinnalla pystytaan tuottamaan asiakkaita sitouttavaa siséltoa sosiaalisessa

mediassa, miké edistaa liketoimintaa ja kasvattaa myyntia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset omistajille

Ensimmainen haastattelu

Nykytilanne
1. Ketkad on kohderyhmaa? Ketka yritys haluaa tavoittaa?
2. Missio: Miksi yritys on olemassa?
3. Imago: Millaisen mielikuvan haluatte antaa asiakkaille?
4. Visio: Mihin yritys tahtaa? Mitka ovat tulevaisuuden toiveet? Ihannetila
kesékauden jalkeen?
5. Kilpailuedut: Miten eroatte yrityksen& muista kilpailijoista? Mité teette eri tavalla tai

tarjoatte verrattuna kilpailijoihin? Milla asioilla tuotatte lisdarvoa asiakkaille?

Markkinointiviestinta

1.

N

Oletteko tehneet aiemmin markkinointia tai markkinointiviestintda sosiaaliseen
mediaan?

Onko yrityksella sosiaalisen median sivuja?

Mihin some kanaviin haluatte keskittya?

Millaisia odotuksia tai tavoitteita teilla on liittyen sosiaaliseen mediaan ja
markkinointiviestintaan?

Mitd haluatte tavoittaa sosiaalisen median markkinointiviestinnalla?

Toinen haastattelu

oW

Mihin olette tyytyvaisia alustavassa suunnitelmassa?
Mitd haluatte korjata?

Mitd haluatte taydentaa?

Mit& haluatte lisata suunnitelmaan?

Vapaa kommentointi suunnitelmasta.

36



Liite 2. Markkinointiviestintasuunnitelma

VohveliParatiisin markkinointiviestintasuunnitelma sosiaalisessa

mediassa

Markkinointiviestintdsuunnitelma on rakennettu VohveliParatiisin lahtokohdista
ohjenuoriksi sosiaalisen median markkinointiviestintdan. Suunnitelma kuvaa miksi, miten
ja kenelle paasaanndssa tarjotaan tuotteita ja palveluita markkinointiviestinnan
nakokulmasta. Suunnitelman avulla markkinointiviestintdé ja sosiaalisessa mediassa
toimimista ei tarvitse joka paiva keksia uudestaan. Suunnitelma auttaa erottumaan
kilpailijoista sek& ndkyvyyden ja tunnettavuuden saamiseen.

o Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena vision eli ihannetilan
saavuttaminen:

o Kesédkauden jalkeen ympari vuoden toimiva vohvelikahvila, markkina-aseman
saaminen

e Markkinointiviestinnan toimintatapojen luominen, koska niita ei viela ole.

e Brandays, imagon luominen

Nykytilanne
Kohderyhma (asiakkaat, joihin eniten keskitytaan)

Lapsiperheet seka vahavaraiset

Missio (miksi toimintaa tehd&an)
Paaasiassa tarjota vahavaraisille seka suuremmille lapsiperheille kohtuullisella hinnalla

vohveli- seké jaateléannoksia.

Imago (asiakkaiden mielikuva)
Tahan pyritddn heti avajaisista alkaen: Lapsi- ja perheystavdllinen, helposti lahestyttava,

joustava seka iloinen asiakaspalvelu, asiakasystavallinen hinnoittelu.

Visio (mihin tahdataan, ihannetila)

Kesakauden jalkeen kannattavaa avata ympéri vuoden toimiva vohvelikahvila.

Kilpailuedut (asiat, mitka tehdaan paremmin kuin kilpailijat)
Kilpailuedut, joilla tuotetaan arvoa asiakkaalle ja asiakkaat vakiintuvat: asiakasystavallinen

hinnoittelu, laajempi valikoima, huippu ja joustava asiakaspalvelu.
Markkinointiviestinta
Instagram seké& Facebook -sivut perustettu, mutta vield ei ole markkinointia tehty. Ensin

on rakennettava markkinointiviestinnan perustoimintatavat.
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Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma

Sosiaalisen median kanavat

Instagram ja Facebook

Markkinointiviestinnan strategia

Sisalléntuottaminen:

¢ Sisdlléntuottaminen aina kohderyhmaa ajatellen. Tulee asettua asiakkaiden silmin
katsomaan tilannetta: mité asiakkaat haluavat kuulla ja néhdéa VohveliParatiisista,
mik& asiakkaita todennakdisesti houkuttelisi asioimaan Vohveliparatiisissa.

Julkaisut:

¢ Kilpailuedut eli kilpailijoita laajempaa valikoimaa ja vaihtoehtoja,
asiakasystavallista hinnastoa, asiakasléhttinen toiminta (asiakaspalvelu seka
hinnasto)

e Sisalto asiakkaille arvoa tuottavaa

¢ Kannustaa ihmisia tulemaan sydmaan ja viettamaan aikaa porukalla tai yksin
VohveliParatiisiin.

e Brandata helposti lahestyttavaksi ja asiakasystavalliseksi paikaksi.

Kuvat:

e Kuvien varimaailma pidetd&n samassa linjassa. Kuviin haetaan monipuolisesti
vareja ja niitd tuodaan sopivasti esille: Liian vahaiset varit eivat esim. tuo
annoksien herkullisuutta esille ja liilan kyllaiset varit saattavat olla yliampuvia ja
vaikeasti hahmoteltavissa.

e Kuvissa tuodaan esille samanlaisia elementteja. Talla haetaan mielikuvan ja
brandayksen rakentamista eli helposti tunnistettava ja l&ahestyttava,
asiakasystavallinen.

e Kuva esimerkkeja:
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Instagram

e Postaukset kolme kertaa viikossa

Facebook

e Postaukset kaksi kertaa viikossa

Tekstit:

¢ Informoivia, asiakaslahtoisia ja piristavan humoristisia teksteja. Tekstin ei tarvitse
olla rakettitiedetta, maatamullistavaa eika vakavaa.

e Tekstin sisalto tulee olla aina asiakaslahtoisté ja arvoa tuottavaa.

¢ Instagramissa lyhyemmat teksit kuin Facebookissa. Molemmat kanavat tukevat
toisia eli sama yleiskuva ja varimaailma. Toisessa kanavassa muistutetaan toista:
esim. Instagramissa voidaan huomauttaa Facebookissa olevasta arvonnasta.

e Tekstin puhutteleminen me-muodossa kun puhutaan VohveliParatiisista.
Asiakkaista puhuttaessa sina eika yleismuodossa, esimerkki: "Tule maistamaan
uutuuksia!” eika "Tulkaa maistamaan uutuuksial!”. > kohdistaminen on siis
tarkeaa.

Kampanjat:
Viikottainen vaihtuva tarjous, mika alkaa maanantaina ja loppuu sunnuntaihin.

Kampanijoista viestitdan molemmissa kanavissa.

Tavoitteet:
Néakyvyyden ja tunnettavuuden saaminen eli brandays. Vakio asiakaskunnan hankinta eli
markkina-aseman saaminen. Tavoitteena seuraajien maaran kasvu kuukausittain 50

seuraajalla molemmissa kanavissa.

Mittarit ja seuranta:
Kavijoiden seka seuraajien maaran seuranta Instagramin seka Facebookin analytiikan
avulla. Kuukausittain molempien some-kanavien seuraajien maara tulee olla kasvanut 50

seuraajalla.
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