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Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on mantsalaldinen kasitydlaispanimo Panimo Kiiski
Oy, joka on perustettu vuonna 2016 ja aloittanut toimintansa vuonna 2017 kahden kave-
ruksen toimesta. Yritykselld on kaytdssaan seka Facebook ettd Instagram sosiaalisen me-
dian markkinointia varten.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Panimo Kiiski Oy:n sosiaalisen median mark-
kinointia keskittyen jo olemassa olevien Facebook -ja Instagram-sivustojen markkinointiin.
Tavoitteena oli luoda konkreettisia ehdotuksia sisallontuotantoon kyselytutkimuksen avulla,
jossa kerattiin vastauksia yrityksen Facebook -ja Instagram-markkinoinnin sisaltoon liittyen
paaosin mantsalalaisiltd. Kyselytutkimus suoritettiin lokakuussa 2020 ja se oli auki viikon
ajan (12.10.-19.10.2020). Linkki kyselyyn julkaistiin Panimo Kiiskin Instagram -ja Face-
book-sivuilla, Mantsalan Facebook-ryhmassa seka kirjoittajan omalla Facebook-sivulla. Ky-
selytutkimuksen avulla selvitettiin esimerkiksi, millaista sisaltoa kuluttajat haluaisivat nahda
ja millaista tietoa kuluttajat etsivat eri yrityksistad sosiaalisessa mediassa.

Ideoita Panimo Kiiskin sosiaalisen median sisaltoon kerattiin myods vertailuanalyysin avulla.
Vertailuanalyysissa Panimo Kiiski Oy:n sosiaalisen median markkinointia verrattiin kahden
suomalaisen pienpanimon, Maku Brewingin ja Malmgardin Panimon seka yhden ulkomaa-
laisen panimon, Founders Brewingin sosiaalisen median markkinointiin. Vertailuanalyy-
sissa esiin nousseita ehdotuksia hyddynnettiin kyselytutkimuksen vastausvaihtoehdoissa.

Lopputuloksena syntyi kehitysehdotuksia sosiaalisen median sisaltoon liittyen yrityksen
kayttoon tulevaisuuden markkinoinnissa. Isoimmat kehitysehdotukset paivitysten sisaltoon
ja teemoihin liittyen ovat luonto kuvausymparistdéna, ruokasuositukset oluille ja reseptivin-
kit, joissa olutta voidaan hyodyntaa, paivitykset kulissien takaa seka kuvien hyvalaatuisuus
ja sisallon julkaiseminen aina silloin, kun yrityksella on asiaa.

Asiasanat
sosiaalinen media, markkinointiviestinta, markkinointiviestintadsuunnitelma, pienpanimo
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1 Johdanto

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nykypaivana tehokas keino tavoittaa kuluttajia
seka tarjota heille mielenkiintoista sisaltoa. Kuluttajia aidosti kiinnostavan sisallon avulla
saadaan lisda nakyvyytta ja asiakkaita. Sosiaalisen median sisallon tulee olla kattavaa,
mielenkiintoista sek& monipuolista, jotta yritys erottuu edukseen muiden yritysten jou-
kosta. Sosiaalisen median kanavia tulee myds paivittaa saanndllisesti, jotta sisaltdé pysyy
tuoreena ja kuluttajien mielenkiinto pysyy ylla. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on
paikasta riippumatonta ja nopeaa ja oikein kohdistettuna sen avulla voidaan tavoittaa suu-

ria maaria ihmisia.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Panimo Kiiski Oy:n sosiaalisen median markkinoin-
tia jo olemassa olevissa kanavissa, Facebookissa ja Instagramissa. Panimo Kiiski Oy on
pienpanimo Mantsalassa ja se on aloittanut toimintansa vuonna 2017 kahden miehen toi-
mesta (Panimo Kiiski 2019). Opinnaytetydn aikana selvitetdan verkkokyselyn avulla, mil-
laista materiaalia kuluttajat haluaisivat Panimo Kiiskin sosiaalisessa mediassa nahda.
Verkkokysely toteutetaan Webropol -tyokalun avulla ja se julkaistaan Mantsalan Face-
book-ryhmassa, kirjoittajan henkilokohtaisella Facebook-tililla seka Panimo Kiiskin sosiaa-
lisen median kanavissa, Facebookissa ja Instagramissa lokakuun 2020 aikana. Vastaus-
ten pohjalta luodaan kehitysehdotuksia Panimo Kiiskin sosiaalisen median markkinoinnin
kehittamista varten. Kehitysehdotuksia varten tehdaan myads vertailuanalyysi, jossa ver-
taillaan Panimo Kiiskin sosiaalisen median markkinointia Maku Brewingin ja Malmgardin
Panimon sosiaalisen median markkinointiin. Lisaksi vertaillaan Yhdysvaltojen Detroitissa
sijaitsevan Founders Brewingin sosiaalisen median markkinointia, joka on yksi Yhdysval-

tojen tunnetuimmista panimoista.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan pienpanimoita Suomessa, alkoholilainsaadan-
non asettamia ohjeistuksia alkoholin mainontaan liittyen, toimeksiantaja Panimo Kiiskin
historiaa, sijaintia, ymparistdéa sekd panimon tuotteita ja muita palveluja. Kolmannessa lu-
vussa kaydaan lapi sosiaalisen median teoriaa, sosiaalisen median kanavia Suomessa
seka Facebook -ja Instagram markkinointia. Neljdnnessa luvussa kasitelldan sosiaalisen
median markkinoinnin suunnittelua SOSTAC-mallin avulla sekéd Panimo Kiiskin sosiaali-
sen median kanavien nykytilannetta. Viidennessa luvussa perehdytaan itse tutkimukseen,
joka tehdaan kyselytutkimuksen seka vertailuanalyysin avulla. Kuudennessa luvussa kay-
daan lapi tutkimuksen tuloksia ja lopuksi annetaan konkreettisia kehitysehdotuksia pani-
mon sosiaalisen median sisaltda varten. Lopuksi pohdintaa opinnaytetydn etenemisesta ja

omasta oppimisesta tyon aikana.



2 Toimeksiantajan esittely

Toisessa luvussa tarkastellaan lyhyesti pienpanimoita Suomessa yleisesti seka kaydaan
lapi uudistuneen alkoholilainsdadannon myota tulleita ohjeistuksia alkoholin markkinointiin
liittyen, kaydaan lapi Panimo Kiiski Oy:n historiaa, sijaintia, ymparistda, tuotteita ja muita
palveluita seka esitellaan saatavuuskartta, josta on nahtavissa, mista kuluttajat voivat os-

taa panimon tuotteita.

2.1 Pienpanimot Suomessa ja alkoholin markkinointi

Pienpanimoiden maara Suomessa on kasvanut hurjaa vauhtia viimeisten vuosien aikana.
Pienpanimoita oli vuonna 2010 alle 40, kesalla 2016 Valviran rekisterissa niita oli jo 71.

(Mokit 2020.) Talla hetkella Suomesta I6ytyy 108 pienpanimoa. Suomen pienpanimoiden
verkkosivuilta 16ytyy kartta, jossa on nakyvilla kaikki Suomen pienpanimot seka muut juo-

mien valmistajat. (Suomen Pienpanimot 2020a.)

Pienpanimo saa tuottaa enimmilldan 15 miljoonaa litraa olutta vuoden aikana. Tuotteita on
usein saatavilla esimerkiksi Alkossa, ruokakaupoissa seka ravintoloissa ja nykyaan pani-
mot saavat myyda tuotteitaan ulos kuluttajille my6s suoraan panimolta. (Mokit 2020.)
Vuonna 2018 uudistetun alkoholilain my6ta kaikki, jotka valmistavat olutta alle 500 000 lit-
raa vuodessa, saavat myyda tuotteitaan ulos, jos niiden alkoholipitoisuus on enintdan 12
prosenttia. Jos tuotantomaara ylittyy, ainoastaan 5,5 prosenttisia tuotteita saa myyda ulos.
(Strémberg 2017.)

Suomessa toimivan Pienpanimoliiton tavoitteena on parantaa kotimaisten pienpanimoiden
toimintaedellytyksia Suomessa seka kehittdd suomalaista pienpanimo-osaamista. Suo-
men Pienpanimoliittoon kuuluu talla hetkella 79 panimoa. (Suomen Pienpanimoliitto
2020.)

Alkoholijuomien markkinointiin on Suomessa erillinen ohje, joka paivitettiin uuden alkoholi-
lain myo6ta vuonna 2018 ja taman seurauksena asetettiin myos erilaisia rajoituksia koskien
digitaalista markkinointia. Alla on listattuna tarkeimmat ohjeistukset koskien mietojen alko-
holijuomien digitaalista markkinointia. Alkoholilain (1102/2017) 7 luvun 50 § saantelee al-
koholin markkinointia seuraavasti: miedon alkoholijuoman markkinointi seka sen liittami-

nen muun palvelun tai tuotteen markkinointiin on kielletty, jos:

- Se kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholijuomaa ei 37 §:n mu-
kaan saa myyda
- Siina yhdistetaan alkoholin kayttd ja ajoneuvolla ajaminen



- Siina korostetaan alkoholipitoisuutta myonteisena ominaisuutena

- Siina kuvataan alkoholin runsasta kayttéa myonteisesti tai raittiutta ja kohtuukayt-
t6a negatiivisesti

- Siind luodaan kuva, jossa alkoholin kaytto lisaa suorituskykya tai edistaa sosiaa-
lista tai seksuaalista menestysta

- Siina kaytetaan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kilpailuun

- Mainonnassa kaytetaan kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltéa

- Siina yhdistetaan laakinnallisia tai terapeuttisia ominaisuuksia alkoholiin

(Alkoholilaki 1102/2017.)

Markkinointi ei myoskaan saa olla hyvan maun vastaista, kuluttajan kannalta sopimatonta,
totuuden vastaista tai harhaanjohtavaa. Alkoholijuomien markkinointi on sallittua ainoas-
taan, jos alkoholi on alle 22 tilavuusprosenttista. Alkoholijuomien markkinointia valvoo
kunkin alueen oma aluehallintovirasto seka Valvira. Sosiaalisen median palveluiden mark-
kinointiviestinnassa tulee erityisesti ottaa huomioon, ettei kaupallinen toteuttaja, eli esi-
merkiksi yritys saa kayttaa kuluttajien tuottamaa sisaltoa markkinoinnissaan. Kuluttajien
tuottamaksi sisalloksi katsotaan juomiseen liittyvat kuvat, videot seka teksti. Myds jaka-
mismahdollisuuden tulee olla rajoitettua, jonka avulla valtetaan alkoholiin liittyvan markki-
noinnin paatymista alaikaisten katseltavaksi. Jakamismahdollisuuden tulisi olla rajattu ai-
noastaan taysi-ikaisiin henkiloihin. Kuluttajia ei myoskaan saa kehottaa jakamaan alkoho-
liin liittyvaa materiaalia. Rajoituksia ja niiden noudattamista tutkitaan aina tapauskohtai-
sesti. (Valvira 2018.)

2.2 Panimo Kiiski Oy

Panimo Kiiski Oy on vuonna 2016 perustettu ja vuonna 2017 toimintansa aloittanut mant-
salalainen kasityolaispanimo. Pasi Kiiskinen ja Janne Ahola ovat ennen yrityksen perusta-
mista valmistaneet olutta kotioloissa ja vuonna 2015 syntyi idea oman panimon perusta-
misesta. Yrityksen liikeidea on valmistaa korkealaatuista, kohtuuhintaista kasityolaisolutta.
Yrityksen periaate on, mitdan lisdamatta mitdan poistamatta. Kaikki oluet ovat lisdaineet-
tomia, suodattamattomia seka pastéroimattomia. Yrityksen motto on "Olutta Maltaat
edelld”. Yrityksen arvoihin kuuluu tuotteen ja palvelun laatu, asiakaslahtoisyys seka koti-
maisuus. Oluita on saatavilla puolen litran lasipulloissa seka 20 litran tynnyreissa. (Pa-
nimo Kiiski 2019.)

Panimo Kiiski sijaitsee Mantsalassa, Vanhan Pornaistentien varressa poikkitien teollisuus-
alueella. Panimolta on Mantsalan keskustaan matkaa reilu 2 kilometria. Kuvassa 1 on na-
kyvissa panimon tarkka sijainti kartalla. Samassa tilassa on aikoinaan aloittanut Rekolan

Panimo, joka tunnetaan nykydan nimellad Fiskarsin Panimo. Panimon ymparistd on teolli-



suusaluetta ja se sijaitsee hieman syrjdssa muista Mantsalan palveluista. Panimo on kui-

tenkin hyvin saavutettavissa autolla likkuessa ja panimon auki ollessa Vanhan Porvoon-

tien varresta 10ytyy opaste, joka helpottaa paikalle I6ytamistd. Panimon edustalla on ke-

saisin terassi, joka on suosittu vierailukohde sekd mantsalalaisten ettd kauempaa tulevien
keskuudessa. (Panimo Kiiski 2019.)
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Kuva 1. Panimo Kiiskin sijainti kartalla (Panimo Kiiski

2019)

Panimon valikoimaan kuuluu yhdeksan erilaista olutta, joita voi ostaa suoraan panimon

myymalasta seka lukuisista kaupoista ympari Suomen. Oluet ovat nimeltdan Majakka

ALE, Kapina APA, Vastaranta savulager, Vaahtopaa, Maininki, Ja&dnmurtaja, Kutuaika,

Das Boot seka Merta IPA. Vastaranta savulager on voittanut Helsinki Beer Festival 2018

tapahtumassa kultaa ja Suomen Paras Olut kisassa vuonna 2018 vaalea Lager sarjassa

hopeaa. Panimo tuottaa myo6s kausittain omenasiideria seka sahtia. (Panimo Kiiski 2019.)

Alla olevasta taulukosta 1 on nahtavissa oluiden lyhyt kuvaus seka alkoholipitoisuus.

Taulukko 1. Panimo Kiiskin oluet (Panimo Kiiski 2020)

NIMI KUVAUS ALK.%
Majakka ALE Suodattamaton, tdysmallas pintahiivaolut 5,5%
Kapina APA Pehmean tayteldinen APA, suodattamaton tadysmallas pinta- | 5,5%
hiivaolut
Vastaranta Vaalea lager, kaytetty savumaltaita 5,5%
Vaahtopaa Saksalaistyylinen vehnaolut 5,5%
Maininki Savu Porter, pehmean savuinen ja paahteinen 7,5%
Jaanmurtaja Makean paahteinen, suklainen Stout 5,5%
Kutuaika Tsekkityylinen tumma lager 5,5%
Das Boot Saksalaistyylinen, suodattamaton tdysmallas pintahiivaolut 6,0%
Merta IPA Taytelaisen hedelmainen Indian Pale Ale 5,5%




Panimo myy myds oheistuotteita, esimerkiksi huppareita, t-paitoja, olutlaseja, pipoja seka
lippiksid. Uutuutena panimon myymalasta saa ostettua myds Panimo Kiiski-logolla varus-
tettuja lasinalusia, jotka ovat ndhtavilla kuvassa 2. Panimolta on myds mahdollista tilata
olutta omalla etiketilla, joko yhdistettyna valmiiseen tuotteeseen tai mahdollisesti voidaan
myos suunnitella kokonainen uniikki olutera yhdessa asiakkaan kanssa. Pienin tilausera
omalla etiketilla on 200 pulloa ja toimitusaika on noin nelja viikkoa. (Panimo Kiiski 2019.)

Kuva 2. Panimo Kiisken lasinaluset (Panimo Kiiski 2020)

Panimo Kiiskin tuotteita on saatavilla lukuisista kaupoista seka ravintoloista panimon
oman myymalan lisdksi. Kuvassa 3 olevasta saatavuuskartasta on nahtavissa kaikki pani-
mon tuotteiden jalleenmyyjat. Kartan avulla pystyy paikallistamaan tarkan sijainnin klik-
kaamalla kartassa olevia osoittimia, jonka jalkeen nakyviin tulee jalleenmyyjan nimi ja si-
jainti. Pohjoisin myyntipiste sijaitsee Sallan SnowLounge jaabaarissa -ja ravintolassa. Ete-
laisimmat myyntipisteet sijaitsevat Helsingissa, jossa tuotteita on myynnissa lukuisissa
ruokakaupoissa ja ravintoloissa. (Panimo Kiiski 2019.)
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Kuva 3. Panimo Kiiskin tuotteiden saatavuuskartta (Pa-
nimo Kiiski 2019)



3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Luvussa kolme keskitytaan sosiaalisen median markkinointiviestinnan hyotyihin, sosiaali-
sen median eri kanaviin ja niiden kayttotarkoituksiin Suomessa seka syvennytaan tarkem-

min Facebook -ja Instagram markkinointiin.

3.1 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan hyodyt

Digitaalinen markkinointi kattaa sosiaalisen median markkinoinnin lisdksi verkkosivut, ha-
kusanamainonnan, hakukoneoptimoinnin, sdhképostimarkkinoinnin, bannerimainonnan,
mobiilimainonnan, Web-analytiikan seka sisaltomarkkinoinnin. Digitaalinen markkinointi on
nopeasti kasvava ja hyddyllinen tapa saada yritykselle lisda nakyvyytta. (Digitaalinen

markkinointi 2020.) Digitaalisen markkinoinnin hydtyja on useita, esimerkiksi:

Pienet kustannukset verrattuna esimerkiksi perinteisten esitteiden tuottamiseen ja
jakeluun

Tavoitetaan suuremmat kohderyhmat

Kohderyhmat tavoitetaan tarkemmin

Markkinointia voidaan muuttaa ja toteuttaa nopeasti

Asiakkaiden viesteihin voidaan reagoida valittomasti

Mahdollisuus kohdennetumpaan ja personoidumpaan markkinointiin

Voidaan seurata asiakkaiden kayttaytymista ja kerata heista tietoa helpommin
Asiakassuhteiden rakentaminen ja yllapitdminen helpompaa

Mahdollisuus interaktiivisempaan markkinointiin

(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 45.)

Vuonna 2018 sosiaalista mediaa kaytti 61 prosenttia 16-89 -vuotiaista suomalaisista ja 16-
34 -vuotiaista yli 80 prosenttia. Voidaan siis sanoa, etta sosiaalisen median kanavien hyo-
dyntaminen markkinoinnissa on kannattavaa oikeita keinoja kayttamalla. (SomePalvelut
2019.)

Nykyaan valtaosa kuluttajista kayttaa sosiaalista mediaa paivittain, joten yritysten on
helppo lahestya potentiaalisia asiakkaita sitd kautta. Yrityksen on tarkeaa olla tavoitetta-
vissa ja lasna, jonka mahdollistaa esimerkiksi monessa sosiaalisen median palvelussa
kaytdssa olevat yksityisviestit. Asiakkaiden on helppo olla yhteydessa yritykseen viestien
kautta. Asiakkaat pystyvat myos antamaan reaaliaikaista palautetta sosiaalisen median
kanavissa, ja yritysten on helppo reagoida palautteisiin nopeasti. Asiakkaat etsivat nyky-
aan paljon tietoa internetista, myos yrityksistd. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaat myds luke-
vat mielellaan sosiaalisen median kanavien kautta tehtyja arvosteluja yrityksista. Inmiset

tarkastavat keskimaarin 10 arvostelua yrityksestd ennen ostopaatdksen tekoa. Yritysten



kannattaakin miettia tarkkaan, miten he reagoivat palautteisiin, jotka ovat kaikkien nahta-

villa. (Venermo 2020.) Alla olevasta kuvasta 4 voidaan nahda, ettd 72% kuluttajista kertoo
luottavansa arvosteluihin netissa yhta paljon, kuin oikeiden ihmisten suositteluihin ja 68%

kertoo lukevansa arvosteluja sosiaalisesta mediasta. Jopa 90% kuluttajista kertoo positii-

visten arvostelujen, jotka ovat netissa, vaikuttavan heidan ostopaatékseensa. (Smith
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Kuva 4. Kuluttajien suhtautuminen internetissa oleviin arvosteluihin
(Smith 2019)

Sosiaalisen median kautta tapahtuu myés yrityksen brandin vahvistaminen. Sosiaalisen
median kautta yritys pystyy puhumaan brandistdan asiakkaille haluamallaan tavalla ja
nain ollen vaikuttamaan myds ihmisten tunteisiin. On tarkeaa, etta yritys kertoo sosiaali-
sen median kanavillaan tarinaa, joka vetoaa asiakkaisiin ja sitoo heidat yrityksen brandiin.
Brandia esiin tuomalla yritys pystyy erottautumaan joukosta, sitouttamaan uusia asiak-
kaita ja tyontekijoitéd sekd tuomaan esiin brandin kulttuuria ja persoonallisuutta. (Venermo
2020.) Sosiaalisen median kautta yritys pystyy tuomaan omaa itsedan paremmin esille ja
olemaan paremmin sekd henkildkohtaisemmin yhteydessa mahdollisiin asiakkaisiinsa,
kuin esimerkiksi perinteisten markkinointiviestien avulla. Yritykset saattavat keskustella
asiakkaidensa kanssa suoraan sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi yritysten In-
stagramissa voidaan usein ndhda Q&A tyyppisia tarinoita, eli asiakkaiden lahettamia kysy-
myksia ja yrityksen vastauksia brandiin tai tuotteeseen liittyen. (Smith 2019.)

Brandin kehittamisen lisaksi yritys pystyy myos tarkkailemaan kilpailijoitaan ja selvitta-
maan, miten he kommunikoivat sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa ja millaisia
taktiikoita he kayttavat. (Venermo 2020.) Jotta yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan so-
siaalisessa mediassa, sen tulee olla aktiivisesti Iasna ja tuoda omaa itsedan esille. Yksi

tehokas keino erottautumiseen on omaan alaan liittyvan tiedon jakaminen seuraajien



kanssa, joka edesauttaa sekd olemassa olevien asiakkaiden kiinnostuksen kasvattamista
ettd uusien, aiheesta kiinnostuneiden seuraajien saavuttamista. (Smith 2019.)
Sosiaalisessa mediassa tullaan Iahitulevaisuudessa nakemaan uudistuksia, joista yrityk-
set tulevat hydtymaan. Ostosten tekeminen esimerkiksi suoraan Instagramissa poistu-
matta erilliselle verkkokauppa-alustalle on jo kokeiluvaiheessa Yhdysvalloissa. Tama hel-
pottaa ja nopeuttaa kuluttajan ostosuoritusta. Myds etenkin nuorten kuluttajien vaatimuk-
set viestintaan liittyen tulevat kasvamaan, esimerkiksi yrityksen vastausajan odotetaan ly-
henevan entisestdan ja palvelun halutaan olevan entistakin personoidumpaa. Boston
Consulting Groupin teettdamassa tutkimuksessa havaittiin, ettéd voimakkaasti personoitu
ostokokemus nostaa lisamyynnin mahdollisuutta 110-prosenttisesti ja 40% personointia
kokeneista ostajista aikoi kuluttaa enemman, kuin oli alun perin suunnitellut. (Tastula
2020.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat Suomessa ja ohje alkoholin markkinointiin

Suomessa sosiaalisen median palveluista vuonna 2019 WhatsApp, YouTube, Facebook
ja Instagram olivat suosituimpia. Kuvassa 5 on nahtavilla eri sosiaalisen median palvelui-

den kayttdjamaarat Suomessa. (Niemi 2019.)

Kuva 5. Suomalaisten suosimat sosiaalisen median kanavat (Niemi 2019)

Ikéryhmittdin Suomessa WhatsAppin, YouTuben ja Instagramin kayttajat ovat nuorta ika-
luokkaa, 15-24-vuotiaita. Facebookin kayttajilld on suurin ikdjakauma, silld he ovat paa-
osin 25-34-vuotiaita sekd 35-44-vuotiaita. Kuviosta 1 on nahtavilld sosiaalisen median pal-

veluiden kayttajat ikaryhmittain. (Niemi 2019.)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median palveluiden kayttajat ikaryhmittain (Niemi 2019)

DNA:n ja Nepan vuonna 2019 toteuttamassa kyselyssa 35% 16-74 -vuotiaista suomalai-
sista kertoo kayttdvansa Facebookia ja Facebook Messengerid useita kertoja paivassa.
20% vastaajista kertoo, ettei kayta kyseisia palveluja lainkaan. Kyselyyn vastasi yhteensa
1005 suomalaista. Kaikki tulokset ovat nahtavissa kuviosta 2. (Statista 2020.)

Do you use Facebook and Facebook Messenger?

40%

30%

20%

Severaltimes aday One to two times a Three to seven Onetotwotimes a Lessthanonce a Don' use the
day times a week week week service

Source Additional Information:
DNA Finland; Nepa; March 20-29, 2019; 1,005 respondents; 16-74 years; Online pane!

Kuvio 2. Suomalaisten Facebookin ja Facebook Messengerin kayttd
vuonna 2019 (Statista 2020)

Yritysten keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, LinkedIn
ja Twitter. MyOs Instagramin kaytto yritysten markkinointiviestinnan valineena yleistyy
vuosi vuodelta. Osa kanavista mielletddn ammattimaisemmiksi ja osassa voidaan kayttaa

humoristisempaa savya. Oikea savy viestintaan tulee olla tarkkaan harkittu ja sen taytyy



sopia yrityksen imagoon. Esimerkiksi Facebook soveltuu hyvin asialliseen viestintaan ja
tunnelman luomiseen. Hyvin suunniteltu Facebook-sivu toimii ikdan kuin yrityksen toisena
kotisivuna ja sen kautta onnistuu niin myynti, tunnettuuden lisdaminen, yhteison rakenta-
minen kuin moni muukin asia. Twitterissa seurataan ymparistéa, kuunnellaan ja osallistu-
taan keskusteluihin. Twitterissa kiinnostavaa ja aiheeseen liittyvaa sisaltda jakamalla saa-
daan nakyvyyttd ja voidaan tuoda omaa asiantuntijuutta ja mielipidetta esille. YouTuben
kautta mainostaminen on jopa 11 kertaa halvempaa kuin perinteinen TV-mainonta ja sen
avulla voidaan saada lisaa verkkoliikennetta, myyntid seka tunnettuutta. YouTubessa on
myos mahdollista kohdentaa sisaltoa esimerkiksi tietyille ikaryhmille ja esimerkiksi opetus-
videoiden jakaminen YouTubessa on suosittua. LinkedIn on asialliseksi mielletty sosiaali-
sen median kanava, jossa esimerkiksi yrityksen, tuotteiden ja tarjonnan mainostaminen on
mahdollista. Uutisten, webinaarien ja tutkimusten jakaminen on kannattavaa LinkedInissa,
silla siella seurataan paasaantoisesti yritysmaailmaan ja toimialaan liittyvia uutisia. In-
stagram on alun perin ollut vahvasti ainoastaan kuluttajien kaytdssa, mutta nykyaan yha
useampi yritys kayttaa sitd hyddykseen markkinoinnissaan. Instagram toimii hyvin yhtei-
sOn ja brandin rakentajana seka seuraajien aktivointikanavana. Blogien kautta yrityksen
on helppo jakaa asiantuntijuuttaan ja kertoa omia nakemyksidan ajankohtaisista aiheista.
Blogin avulla yritys voi kasvattaa nakyvyyttdan ja vahvistaa yrityksen imagoa. (Tulos
2015.)

3.2.1 Markkinointi Facebookissa

Markkinointi Facebookissa on yksi tehokkaimmista keinoista kerryttaa uutta asiakaskun-
taa seka tavoittaa jo olemassa olevia asiakkaita. Facebook jatkaa kasvuaan paivittain ja
Suomessa Facebookiin kirjautuu yli 2,7 miljoonaa kayttajaa kuukausittain. (Markkinointi
akatemia 2020.) Facebook markkinoinnissa on muutamia asioita, jotka kannattaa ottaa

huomioon tehokkaamman markkinoinnin saavuttamiseksi.

Yksi tarkeimmista asioista koskien markkinointia Facebookissa on kohdeyleison tuntemi-
nen. Asiakasryhmalle kohdennettu ja tarkkaan mietitty mainos, joka on kiinnostava ja si-
saltaa tuotteeseen tai palveluun liittyvaa tietoa, on tehokkaampi kuin suurella budjetilla
tuotettu, merkityksetén mainos. Vaikka suurilla mainostempauksilla voidaan saada paljon
uusia seuraajia nopeasti, on kannattavampaa tuottaa kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa,
joka saavuttaa pidemmalla tahtaimelld enemman aidosti kiinnostuneita asiakkaita. (Some-
Palvelut 2019.)

Videosisallon tuottaminen on tehokkaampaa kuin pelkan tekstin tai kuvien julkaiseminen.

Hyva video herattaa katsojissa tunteita, jotka houkuttelevat asiakasta ostamaan tuotteita
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tai palveluita. MyGs livevideot ovat tehokas keino herattdamaan mielenkiintoa, silla asiak-
kaat haluavat nahda, mita yrityksella on sanottavanaan juuri silla hetkella. Facebook ja In-
stagram videot on mahdollista synkronoida keskenaan, jonka avulla videon pystyy esitta-
maan molemmissa palveluissa ilman, etta video pitaisi erikseen ladata molempiin. Myods
kuvien julkaiseminen on tehokasta, mutta kuvien tulee olla laadukkaita, palveluun tai tuot-
teeseen keskittyneitd, huomiota kiinnittavia esimerkiksi vareilla ja tunnelmalla eivatka ne

saa rikkoa Facebookin saantdja. (Yrittajat 2018.)

Facebookin julkaisut kannattaa suunnitella niin, ettd ne saavat aikaan keskustelua. Julkai-
sut voivat sisaltaa esimerkiksi kyselyita tai ne voivat olla artikkeleita liittyen tiettyihin tuot-
teisiin tai palveluihin. Kiinnostava sisalté voi myos saada aikaan keskustelua jo itsessaan
ilman, etta julkaisijan tarvitsee johdatella asiakkaita kommentoimaan. Tekstijulkaisujen
suositellaan olevan noin kolme rivia pitkia, napakoita, puhuttelevia ja houkuttelevia, koh-
deryhmaan kuuluville asiakkaille suunnattuja ja niissa tulisi kuulua yrityksen aani. (Yrittajat
2018.)

Yrityksen tyontekijoita kannattaa myds hyodyntaa julkaisujen jakamisessa, silla toiset
kayttajat lukevat mieluummin postauksia eli julkaisuja, jotka ovat toisten kayttajien jaka-
mia, eivatka suoraan yrityksen jakamia. Yritys voi kehottaa tyontekijoidensa lisaksi esi-
merkiksi lahipiiridan jakamaan julkaisujaan. (Yrittajat 2018.) Facebook suosittelee tietyn-
laisia sivuja eri kayttgjille, ja sivusta tykkaajan Iahipiiri ndkee mista sivuista kayttaja on ty-
kannyt. Jos esimerkiksi kayttaja tykkaa jonkun tapahtuman sivusta, myos hanen ysta-
vansa nakevat taman tapahtuman ja saattavat saada ilmoituksen siita, etta joku heidan
tuttavistaan on tykannyt tapahtuman sivuista. Talla tavoin useampia mahdollisia osallistu-

jia saadaan vierailemaan tapahtuman sivuilla. (Gaille 2015.)

Julkaisut kannattaa ajoittaa oikein, jotta ne tavoittavat halutun kohderyhman. Facebook
tarjoaa paljon datatietoa asiakasryhmista ja yritys voi tarkkailla, milloin Facebookissa on
eniten aktiivisuutta. Julkaisut kannattaa taten ajoittaa niille vuorokaudenajoille, joilla poten-

tiaaliset asiakkaat kayttavat Facebookia. (SomePalvelut 2019.)

Facebook-sivujen luominen on taysin ilmaista, joka helpottaa sen kayttoonottoa, oli ky-
seessa pieni tai suurempi yritys. Yritys voi myds vapaasti lisata linkkeja Facebook-sivuil-
leen, esimerkiksi linkin yrityksen kotisivuille. Facebook tarjoaa myos mainosten luomista
suhteellisen halvalla verrattuna perinteisiin markkinoinnin keinoihin, esimerkiksi lehti-ilmoi-
tukseen verrattuna. Mainoksia on mahdollista kohdistaa haluttuihin kayttajiin useilla eri kri-
teereilld, esimerkiksi asuinkaupungin, sukupuolen, harrastusten tai mielenkiinnonkohtei-

den perusteella. Mainosten nakyvyyteen voi my0s ajallisesti vaikuttaa ja yritys saakin itse
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paattaa, kuinka kauan mainoskampanja on nakyvissa. Mainostamisen saa lopettaa koska
tahansa, eikd Facebook sitouta yrityksid mainostamaan, jos haluttuja tuloksia ei saavu-
teta. (Gaille 2015.)

Facebookia on mahdollista kayttaa tietokoneen ja tabletin lisdksi alypuhelimella, joka
mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden saavuttamisen entista vaivattomammin. Face-

bookin kayttdminen ei katso aikaa eiké paikkaa. (Gaille 2015.)

Tulosten mittaaminen Facebook Insights-toiminnolla on helppoa ja sen kautta yritys pys-
tyy seuraamaan esimerkiksi, kuinka moni on tykannyt yrityksen sivuista, kuinka moni on
nahnyt yrityksen sivut ja kuinka monta klikkausta ja jakoa yritys on saavuttanut. Naita asi-
oita mittaamalla ja seuraamalla paivittain tai viikoittain yritys saa tietoa siita, millainen si-
saltd on ollut suosittua eli kannattavaa ja millainen sisalto ei ole saavuttanut haluttua lop-
putulosta. Talla tavoin yrityksen on helppo parantaa jakamaansa sisaltéa ja keskittya sel-
laisen sisallon tuottamiseen, joka on tuottanut reaktioita potentiaalisten asiakkaiden kes-
kuudessa. (Gaille 2015.)

Facebookissa pystyy jakamaan minkalaista sisaltda tahansa, esimerkiksi videoita, kuvia,
infograafeja seka linkkeja eri sivuille. Videoita on mahdollista ladata joko suoraan Face-

book sivuille tai jakaa esimerkiksi linkki YouTube sivulle. (Gaille 2015.)

3.2.2 Markkinointi Instagramissa

Instagram on vauhdilla kasvava sosiaalisen median palvelu, jonka kayttd kasvaa kaikissa
ikaluokissa. 13-64-vuotiaista naisista 62 prosenttia kayttda Instagramia, kun taas miehista
47 prosenttia. Instagramin kaytto on kasvanut noin 5 prosenttia puolessa vuodessa, kuten

alla olevasta kuvasta 6 selviaa. (Niemi 2019.)

Kuva 6. Instagramin kaytté Suomessa (Niemi 2019)
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Instagram on yleisesti ottaen alusta kuvien ja videoiden julkaisuun. Yritykselld on mahdol-
lisuus erottua joukosta persoonallista, uniikkia ja luovaa sisalt6a julkaisemalla. In-
stagramissa julkaistaan noin 95 miljoonaa kuvaa ja videota paivittain, joten joukosta erot-
tuminen ei valttdmatta ole helppoa. Instagramin sisalléntuottamiseen on kuitenkin ole-
massa monia erilaisia ohjeita, joiden avulla yritys pystyy luomaan mielenkiintoista sisaltoa.
(Venermo 2020.) Kuvien tulee olla korkealaatuisia, jotta yritys pystyy erottumaan eduk-
seen esimerkiksi kilpailijoiden kuvista. Ammattivalokuvaajan palkkaaminen on kannatta-
vaa, silld laadukkaat kuvat antavat myds tuotteesta tai palvelusta laadukkaan mielikuvan
ja kuvia voidaan myds hyddyntaa muussakin markkinoinnissa. (Suomen digitaalinen
markkinointi 2018a.)

Instagramin kautta yritys pystyy visuaalisella tavalla nayttdmaan seuraajilleen yrityskult-
tuuriaan. Yritys voi esimerkiksi nayttaa tapahtumia kulissien takaa, seka kehittaa yrityk-
sesta saatavaa mielikuvaa tydnantajana mahdollista rekrytointia ajatellen. (Venermo
2020.)

Instagram tarjoaa yrityksille vaylan jakaa ja tarjota erilaisia ohjeita, esimerkiksi kuntosali-
yritys voisi jakaa ohjeita kuntosalilaitteiden kayttdéon. Tallaisia oppaita on mahdollista to-
teuttaa seka videoiden etta kuvien avulla tai esimerkiksi grafiikkana ja tekstina tai kaikkien
naiden yhdistelmana. Erilaiset "how-to” sisallét kiinnostavat seuraajia. Myos julkaisut,
joissa seuraajia kehotetaan kysymaan yritykseltd mita tahansa, ovat hyva tapa saada ai-

kaan vuorovaikutusta. (Venermo 2020.)

Instagram-tilillda on mahdollista julkaista uudelleen seuraajien sisaltoa. Yritys pystyy tark-
kailemaan, mihin julkaisuihin yritys on merkitty ja halutessaan jakamaan sen omalla tilil-
I1&an. Talla tavoin yritys pystyy nayttdmaan, etta se kuuntelee ja tarkkailee seuraajiaan.
Tama lisda nakyvyytta ja vuorovaikutusta yrityksen seuraajien, seka heidan seuraajiensa
keskuudessa. (Venermo 2020.) Alkoholin mainonnassa tulee kuitenkin huomioida, ettei
alkoholia saa markkinoida kuluttajien tuottamaa sisaltéa hyddyntadmalla. Kuluttajat saavat
julkaista sisaltoa, jossa he esimerkiksi nauttivat tietyn yrityksen olutta ja kuluttaja saa mai-
nita yrityksen paivityksessaan, mutta yritys ei saa kayttaa julkaisua omassa sosiaalisen
median kanavassaan. (Alkoholilaki 1102/2017.)

Trendien seuraaminen kannattaa Instagramissa, esimerkiksi erilaiset haasteet ja hauskat
kuvat luovat yhteisollisyyden tunnetta. Kilpailujen ja haasteiden avulla yritykset saavat li-
saa nakyvyytta ja lisdad seuraajia. Etenkin uusien Instagram tilien, tuotteiden tai palvelui-

den nakyvyys lisaantyy kilpailujen ja arvontojen myéta. (Venermo 2020.) Alkoholilain mu-
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kaan kuitenkin sellainen mainonta, jossa kaytetaan kuluttajan osallistumista kilpailuun, ar-
pajaisiin tai peliin, on kielletty. Palkintona ei siis saa olla alkoholijuomaa eivatka ne saa
milldan tavalla liittya alkoholijuomiin. (Alkoholilaki 50.2 §:n 10 kohta). Palkinto voi kuitenkin

olla esimerkiksi oheistuote, joka ei liity alkoholiin.

Sosiaalisessa mediassa myos virheiden mydntédminen ja jakaminen seuraajien kanssa on
sallittua. Olemalla rehellinen yritys pystyy luomaan seuraajiinsa yhteyden ja tarjoamaan
lisdarvoa yleisdlleen nayttamalla omat virheensa matkalla onnistumiseen. Samalla yritys
auttaa muita valttamaan samoja virheita. Tarkeda on myos kertoa, miten virhe korjattiin ja

miten haluttuun lopputulokseen lopulta paastiin. (Venermo 2020).

Ennen ja jalkeen kuvien avulla yritys pystyy nayttdmaan seuraajilleen aidon tarinan yrityk-
sen, tuotteen tai palvelun takaa. Esimerkiksi parturikampaamot jakavat usein kuvapareja,
joissa asiakkaan hiukset on kuvattu ennen ja jalkeen kampaamokaynnin. (Venermo
2020.) Vastaavanlaisia kuvapareja pystyy hydodyntamaan monenlaisissa aiheissa, esimer-
kiksi yrityksen liiketilan kunnostamisessa tai elamyspalvelun melontaretkelle innokkaana

I&htevien ja vasyneina, mutta onnellisina palanneiden asiakkaiden kuvaaminen.

Hashtagien eli aihetunnisteiden kayttaminen Instagramissa on tehokas keino saada lisaa
nakyvyytta. Aihetunnisteet toimivat ikdan kuin hakusanoina, joiden avulla voidaan I0ytaa
tiettyyn aiheeseen liittyvat julkaisut helpommin. Aihetunniste luodaan laittamalla sanan
eteen risuaita eli #-merkki. Seka Instagram ettd Facebook luovat aihetunnisteen kanssa
kirjoitetusta sanasta linkin, joka johtaa muihin samaan aiheeseen liittyviin julkaisuihin.
Yleiset hakusanat, esimerkiksi kaupunkien nimet tuovat enemman nakyvyytta, silla niita
kaytetdan useissa julkaisuissa. Taman takia julkaisuihin kannattaa omien aihetunnisteiden
(esimerkiksi yrityksen nimen) liséksi lisata ajoittain myos yleisid hakusanoja. (Moilanen
2019.) Joidenkin lahteiden mukaan ainoastaan omat ja tunnetut aihetunnisteet eivat yksi-
naan riitéd nykyajan markkinoinnissa. Yritysten tulisi myos seurata jatkuvasti muuttuvia
trendeja kuluttajien ja vaikuttajien keskuudessa. Trendeihin kannattaa kuitenkin ensin tu-
tustua hyvin, jotta yritys tietda mista niissa on oikeasti kyse. Aihetunnisteiden toimivuutta
voidaan seurata esimerkiksi tarkkailemalla, kuinka moni kayttaja on kayttanyt samoja ai-
hetunnisteita kuvissaan seka kuinka paljon uusia seuraajia yritys on saanut uusien aihe-
tunnisteiden mydéta. Instagramissa on myos erilaisia tydkaluja aihetunnisteiden seuraami-
seen. (Hitz 2020.)

Instagram tarinat ovat tehokas keino markkinoida omia tuotteita tai palveluita, mieluiten

epasuorasti asiakkaan huomaamatta. Tarinoiden suositellaan olevan sellaisia, joissa esi-
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merkiksi henkil0 kayttaa tiettya tuotetta tai palvelua tai opastaa niiden kaytossa, ennem-
min kuin video tai kuva pelkasta tuotteesta. Instagramin tarinoita katsoo yli 500 miljoonaa
ihmista paivittain. (Suomen digitaalinen markkinointi 2020a.) Vaikka Instagram on aikai-
semmin mielletty nuorten kayttajien alustaksi, tulevaisuudessa sen nahdaan nousevan
suosioon my6s muiden ikaluokkien keskuudessa. Instagramin trendeja vuodelle 2020 ker-
rottiin suomen digitaalisen markkinoinnin artikkelissa olevan kestavan kehityksen ja vas-
tuullisuuden esille tuominen. Esimerkiksi tuotteiden alkupera ja valmistusprosessi on alka-

nut kiinnostaa kuluttajia yhd enemman. (Suomen digitaalinen markkinointi 2020b.)
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4 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa kerrotaan sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelusta. Aluksi
perehdytddn SOSTAC -malliin ja selvitetdan etenkin, miten kohderyhma voidaan rajata
seka kaydaan lapi, miten tuloksia voidaan seurata ja mitata. Luvussa kaydaan lapi myds

Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanavien nykytilaa.

41 SOSTAC

SOSTAC -malli on PR Smithin 1990-luvulla kehittdma markkinoinnin suunnittelumalli, joka
on viela tanakin paivana yksi suosituimmista. Mallia voidaan hyddyntaa seka pienissa etta
suurissa yrityksissa toimialasta riippumatta. SOSTAC on digitaalisen markkinoinnin suun-
nitteluun kehitetty malli, joka selkeyttaa ja yksinkertaistaa markkinoinnin suunnittelua.
SOSTAC koostuu kuudesta osasta, jotka ovat nahtavilla alla olevasta kuvasta 7. (Mylly-
maki 2018.) Nama kuusi osaa ovat situation analysis (nykytilanteen analyysi, missa ollaan
nyt), objectives (minne halutaan paasta), strategy (miten tavoitteisiin paastaan), tactics
(strategian yksityiskohdat), actions (taktiikoiden yksityiskohdat eli systeemit, prosessit, tar-
kistuslistat ja ohjeet) seka control (tulosten analysointi ja mittaaminen, eli paastiinkd tavoit-

teisiin). (Suomen digitaalinen markkinointi 2018.)

N‘\’\SSIE’ ollaan talla hef/(e//‘;;
'\7 F

Nykytila-analy,

Kuva 7. SOSTAC -malli (Myllymaki 2018)
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Ennen markkinoinnin suunnittelua, kuten ennen minka tahansa asian suunnittelemista, on
hyva kayda lapi, missa tilanteessa ollaan talla hetkella. Nykytilanteen analysointiin kuulu-

vat seuraavat asiat:

Asiakkaat (kuka, miksi, miten)

Kilpailijat (keita kilpailijat ovat, mitad he tekevat ja missa kanavissa)
Yhteistydkumppanit

Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet

Taman hetkinen markkinoinnin taso (mika on toiminut ja mika ei)
Markkinoiden trendit

(Suomen digitaalinen markkinointi 2018b.)

Nykytilanteen analysoinnin jalkeen voidaan alkaa maarittelemaan tavoitteita. Tavoitteiden
tulee olla tarkasti maariteltyja (specific), mitattavissa olevia (measureable), saavutettavia
(attainable), merkityksellisia (relevant) seka aikaan sidottuja, eli tavoitteet tulee aikataulut-
taa (time-bound). (Hirvonen 2016.) Strategia vaiheessa mietitdan, miten tavoitteisiin paas-
taan. Strategian luomisessa mietitdan, kenelle tuotetta tai palvelua markkinoidaan ja miten
erotutaan muista. Neljas kohta, eli taktiikat maarittavat kaytettavat kanavat ja tyokalut stra-
tegian toteuttamiseen. Sosiaalisen median markkinointiviestintda ajatellen taktiikkana olisi
esimerkiksi luoda kohderyhmalle sopivaa sisaltdéa. Toiminta vaiheessa aikaisemmin maa-
ritellyt taktiikat puretaan viela tarkemmiksi tyOvaiheiksi, eli maaritetaan selkeat askeleet ja
aikataulutetaan kaikki toimenpiteet. Viimeisessa vaiheessa tuloksia seurataan ja mitataan,
jotta nahdaan, onko markkinoinnissa onnistuttu ja mita asioita voitaisiin mahdollisesti pa-

rantaa tulevaisuudessa. (Suomen digitaalinen markkinointi 2018b.)

Kohderyhman tunnistaminen on yksi tarkeimmista asioista sosiaalisen median markki-
nointiviestintaa suunnitellessa. Oikein kohdennettu markkinointi tavoittaa halutun asiakas-
ryhman ja edesauttaa markkinoinnin tehokkuutta tavoittamalla ne asiakkaat, jotka toden-
nakoéisimmin haluavat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Kohderyhman tunnistami-

seen on olemassa erilaisia tapoja, joita seuraavaksi esitellaan.

Kohderyhman tulee olla tarkkaan rajattu ja maaritelty seka sen tulee olla tarpeeksi pieni,
jotta kohdentaminen on tehokasta ja tarpeeksi suuri, jotta siind on potentiaalia. Kohderyh-
man tulee olla tavoitettavissa, jotta markkinointi kannattaa. Kohderyhman maarittamisen
aikana yrityksen kannattaa miettia, mitd kanavia kohderyhmaan kuuluvat kayttavat. Koh-
deryhmaan kuuluvien tulee olla halukkaita maksamaan yrityksen tuotteista tai palveluista.
Yrityksen tulisi tavoittaa ne henkilGt, joilla on varaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
Tuotteen tai palvelun tulee tarjota ratkaisu johonkin ongelmaan tai aitoa hyotya mahdolli-

sille asiakkaille, jotta he harkitsevat ostopaatoksen tekoa. (Pitkdnen 2019.)
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Kohderyhman maarittaminen alkaa analysoimalla yrityksen tuotetta tai palvelua. Yrityksen
tulee miettia, millaisia ominaisuuksia tuotteella tai palvelulla on, mita hyotya niistd ominai-
suuksista on, minka ongelman tuote tai palvelu ratkaisee eli miksi niita ostettaisiin seka
ketka tarvitsevat tuotteen tai palvelun antamaa ratkaisua. Taman jalkeen voidaan miettia
potentiaalisen asiakkaan demografisia seka psykografisia ominaisuuksia. (Pitkanen
2019.) Demografisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, ammatti, siviilisaaty
seka koulutus -ja tulotaso. Demografiset ominaisuudet ovat usein liitettavissa kuluttajien
tarpeisiin ja haluihin, joten markkinoijat suosivat niitd. Demografisia ominaisuuksia on
myds helppo mitata. Tietyt demografiset ominaisuudet ovat suosittuja markkinointia suun-
nitellessa, esimerkiksi ika. Kuluttajien tarpeet muuttuvat ian myoéta ja esimerkiksi Colgate
tarjoaa kuluttajille kolmea eri hammastahnaryhmaa ian mukaan; lasten, aikuisten ja van-

hempien ihmisten hammastahnaa. (Kotler & Keller 2009, 255.)

Psykografisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi kaytos, elamantapa, asenteet, kiinnostuksen
kohteet, arvot ja persoonallisuus. Psykografisten tietojen avulla kohdentaminen on vaike-
ampaa ja hailyvampaa, eika niihin valttamatta pystyta vaikuttamaan suoraan mainosten
kohdentamisella, vaan sisallon ja viestin kautta. Kohderyhman maarittelyyn vaikuttaa
myos, miten laajalta alueelta yritys haluaa asiakkaita tavoittaa. Useat kanavat, kuten Fa-
cebook tarjoavat valmiita asetuksia demografisten tietojen mukaan kohdentamiselle (Pit-
kadnen 2019.)

Kohderyhman maarittelyn jalkeen kohdentaminen ja markkinointi helpottuu. Sisalto ja
markkinointi voidaan suunnitella kohderyhman mukaan, joka edesauttaa viestinnan tehok-
kuutta. Kohderyhma tulee ottaa huomioon markkinoinnin lisaksi mainostamisessa, tuote-
suunnittelussa, viestinnan tyylissa seka fyysisissa liiketiloissa. Kohderyhman maarittami-
nen ei kuitenkaan valttdmatta vastaa todellisuutta, jolloin kohderyhman maarittelyd kan-
nattaa miettia uudestaan. Kohderyhmaa maaritellessa voidaan kayttda apuna myos esi-
merkiksi Facebook, Google ja Instagram Analytics -ohjelmia, jotka antavat valmista tietoa
yrityksesta kiinnostuneista henkilista. Myos kilpailijoiden markkinointia tarkkailemalla voi-
daan tutkia, millaisia ihmisia esimerkiksi heidan mainoksensa tai kotisivunsa puhuttelevat.
(Pitkédnen 2019.)

Markkinoinnin aloittamisen aikana ja sen jalkeen tulosten mittaaminen ja seuranta on tar-
keda, jotta tiedetddn ovatko yrityksen strategiat olleet onnistuneita. Mittaamisessa tulee
huomioida seka lyhyen etta pitkan aikavalin mittarit, esimerkiksi kampanjan vaikutuksia
selvittavat mittarit ovat lyhyen aikavalin mittareita ja markkinointiviestinnan asiakkuusvai-

kutukset pitkan aikavalin mittareita. (Merisavo ym. 2006, 116-117.)
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Digitaalisuus mahdollistaa tuloksien mittaamisen helpommin kuin useiden perinteisten
markkinointikanavien mittaamisen, esimerkiksi perinteisen mainoksen aikaansaamia reak-
tioita on usein mahdotonta mitata ilman epasuoria markkinatutkimuksia. Digitaalisia kam-
panjoita voidaan mitata seka suoraan etta epasuorasti. Suoraan mitattavia asioita ovat ne
mittaukset, jotka voidaan laskea tai kayttaa apuna teknisia apuvalineitad tulosten saa-
miseksi ilman erillistd markkinatutkimusta. Epdsuoraan mittaukseen kuuluvat sellaiset
asiat, jotka vaativat markkinatutkimuksen eli kysely- tai haastattelututkimuksen. Esimer-
kiksi kavijamaarien ja klikkausten seuraaminen on mahdollista ilman markkinatutkimusta,
mutta kavijoiden tyytyvaisyytta sisaltoon ei voida mitata ilman jatkotutkimuksia. Myos lain-
saadanto rajoittaa esimerkiksi, mita tietoja asiakkaista voidaan kerata ja miten tietoja voi-
daan hyoédyntaa. (Merisavo ym. 2006, 116-118.)

Kampanjamittareita on kehitetty useita, mutta yhtenevaista kaytantoa, joka sopii jokaiselle
yritykselle, ei ole mahdollista nimeta. Jokaisella yrityksella on erilaiset tavoitteet ja koska
kampanijat ovat aina erilaisia, my6s niiden mittaaminen vaihtelee. Kampanjamittarit voi-
daan jakaa kohdentamisen, toimivuuden ja vaikutusten mittareihin. Kohdentamisen mitta-
reilla mitataan niiden ihmisten maaraa, jotka oikeasti nakevat kampanjan (altistuminen),
keskimaaraista altistumista henkil6a kohden kohderyhmassa (OTS eli opportunity to see)
seka niiden ihmisten maaraa, joilla on mahdollisuus altistua kampanjalle (peitto). Toimi-
vuuden mittareilla mitataan tyytyvaisyytta kanaviin ja niiden toimivuuteen, sisallon rele-
vanttiutta ja tyytyvaisyytta tietosisaltddon seka selvitetdan etukateen kohderyhman prefe-
roimat kanavat. Vaikutusten mittareita ovat huomioarvo, eli niiden ihmisten maara, jotka
muistavat kampanjan ja sen sisallon jalkikateen, reaktiot eli esimerkiksi klikkausten
maara, myynti eli myytyjen tuotteiden tai palvelujen maara, taloudellinen tehokkuus eli
kampanjainvestoinnin tuotto seka kiinnostuneena pysyminen ja tarttuvuus, eli uskollisuu-
den aikaansaaminen ja kohderyhman mielenkiinnon yllapitaminen, esimerkiksi keskimaa-

raisen vierailun kesto ja palaavien kavijéiden osuus. (Merisavo ym. 2006, 118-121.)

Y4 luetellut kampanjamittarit ovat tarkeita tulosten mittaamisen kannalta, mutta ne eivat
ole riittavia mittareita kuvaamaan asiakassuhteen kehittymista. Asiakkuusmittareita ovat
esimerkiksi koettu palvelun laatu, brandiuskollisuus seka brandin parissa vietetty aika, asi-
akkaan kokema huomio, arvostus ja muistaminen, asiakkaan aktivoiminen ja asiakkaan
kiinnostuksen kasvaminen. Asiakkuusvaikutuksia mitataan pitkajanteisesti ja tietoa tulee
kerata saanndllisesti, esimerkiksi asiakkaan ostoja mitataan koko asiakkuuden elinkaaren
ajan. Digitaalisen markkinoinnin asiakkuusmittarit voidaan uskollisuusvaikutusten mukaan
jakaa kahteen ryhmaan, jotka ovat uskollisuus ja asenteellinen uskollisuus. Uskollisuuteen

kuuluvat ostot, suosittelut, tuotteiden ja palvelujen kaytto seka verkkosivujen kayttaminen
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ja myymalakaynnit. Asenteelliseen uskollisuuteen kuuluu puolestaan brandi-imago, bran-
diasenteet, branditietous, tyytyvaisyys, kiinnostuneisuus seka palvelukokemukset. Palve-
lukokemuksia mittaavia mittareita ovat esimerkiksi vastaamisaika, henkildkohtaisen ratkai-
sun saaminen, palvelun tehokkuus, asiakkaan tyytyvaisyys tapahtumaan seka epaonnis-
tumisen riskin minimointi. (Merisavo ym. 2006, 131-133.) Branditietoisuutta ja sitoutumista
voidaan mitata helpoiten tykkayksien, jakojen ja mainintojen avulla. Seuraajien maaran
kasvua tietyssa ajassa kannattaa myos seurata, jotta voidaan paatella esimerkiksi, onko
jokin tietty julkaisupaiva kannattavampi kuin muut paivat. Mainintoja seuraamalla nah-
daan, ketka asiakkaista ovat sitoutuneimpia yritykseen ja maininnat myos edesauttavat

yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Nolasco da Silva 2020.)

Asiakkuuksien ja niiden kehittymisen mittareita voidaan raataloida ja soveltaa, jotta mittaa-
minen olisi mielekasta kullekin yritykselle. Vaikka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on
hyodyllista, tarvitsee se tuekseen myos muita asiakkuusmittareita. Asiakastyytyvaisyys
antaa kuvan ainoastaan sen hetkisesta asiakkaan tyytyvaisyydesta, mutta on tarkeaa mi-

tata asiakkaan tyytyvaisyytta koko asiakassuhteen ajan. (Merisavo ym. 2006, 135.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata seuraajien
maaralla, seuraajien sitoutumisella seka konversioiden maaralla. Seuraajien maara ei
kerro kaikkea markkinoinnin onnistuneisuudesta, mutta esimerkiksi yritys, jolla on 10 tu-
hatta seuraajaa, tavoittaa oletettavasti suuremman maaran ihmisia kuin yritys, jolla on
vain sata seuraajaa. Seuraajatavoitteita voidaan luoda esimerkiksi vertailemalla tarkeim-
pien kilpailijoiden seuraajamaaria ja asettaa tavoitteet niiden pohjalta. Seuraajien maaran
lisaksi tulisi mitata seuraajien sitoutumista, silla passiivinen yleiso ei ole valmis sitoutu-
maan brandiin. Esimerkiksi julkaisujen keraamat kommentit, tykkaykset ja jaot mittaavat
sitoutumista. Jos julkaisuissa kaytetdan linkkeja, esimerkiksi linkki omille kotisivuille,
Google Analytics-tyokalun avulla yritys pystyy nakemaan, kuinka moni todellisuudessa
paatyy yrityksen kotisivuille sosiaalisen median julkaisujen kautta. Julkaisuihin liittyvia ta-
voitteita voidaan mitata esimerkiksi julkaisun reagointien maaralla. Tavoite voi esimerkiksi
olla, ettad 20 prosenttia seuraajista reagoisi yrityksen julkaisuihin jollain tavalla. Konversioi-
den maaraa kannattaa mitata, jos tavoitteena on sosiaalisen median avulla saada vaiku-
tusta yrityksen myyntiin ja liikevoittoon. Myos konversioiden maaraa pystyy seuraamaan
Google Analytics-ohjelman avulla, joka kertoo, mista lahteesta konversio on tullut. (Lehto-
nen 2019.)
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Sosiaalisen median markkinointiviestinnassa on tarkeaa, etta yritys asettaa mitattavia ja
selkeita tavoitteita, jotta markkinoinnin tehokkuutta pystytdan seuraamaan ja saadaan sel-
ville, millaiset asiat toimivat ja mitkd puolestaan eivat. Tavoitteet myds helpottavat sosiaa-

lisen median markkinointistrategian noudattamista. (Lehtonen 2019.)

Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin tehokkuutta voidaan tarkastella Facebook In-
sights-tydkalun avulla. Tydkalun avulla pystyy esimerkiksi selvittdmaan parhaan kellon-
ajan sisallon julkaisemiselle, parhaan viikonpaivan sisallén julkaisemiselle sekd millainen
materiaali on suosituinta. Facebook Insights on jokaisen Facebook-yrityssivun kayttajan
vapaassa kaytdssa ja sen avulla pystytaan seuraamaan tykkayksien maaria, fanien maa-
raa, kuinka moni puhuu yrityksesta sosiaalisessa mediassa seka saavutettujen ihmisten
maaraa. Julkaisuja pystyy tarkastelemaan julkaisukohtaisesti ja talla tavoin yritys voi sel-
vittaa, kuinka moni kayttaja on nahnyt ja reagoinut tiettyyn julkaisuun. Tama auttaa yri-
tystd ndkemaan, millaiset julkaisut ovat olleet suosituimpia. Tykkayksia tarkastelemalla
yritys voi ndhda tykkaajien ikdhaarukan, missa maassa ja kaupungissa tykkaajat asuvat
seka tykkaajien sukupuolen ja kielen, kuten alla olevasta kuvasta 8 on nahtavissa. (Patel
2012.)

Overview Likes m Talking about this Check-Ins
05/03/2012 - 01/04/2012 & ExportData | % «

Who You Reached (Demographics and Location)

Gender and age’

Female 69% 033%

Countries’ Towns/cities” Languages’

47,527 South Africa 12,676 Cape Town, Western Cape 33,712 Enghsh (US)
513 United Kingdom 8,733 Johannesburg, Gauteng 14,458 Englsh (UK)
451 United States of America 5,160 Pretoria, Gauteng 714 Afrkaans
133 Australa 3,555 Durban, KwaZulu-Natal 105 French (France)

99 Canada 1,481 Port Ekzabeth, Eastern Cape 88 German
52 New Zealand 858 Stelenbosch, Western Cape 62 Dutch
49 Germany 724 Midrand, Gauteng 33 Itakan

More - More - Moce »

Kuva 8. Facebook Insights -tyOkalun tuottamaa dataa yrityksen saavuttamista kayt-
tajista (Patel 2012)

Yrityksen on tarkea tietda, kuinka suuri osa yrityksen tuottamasta sisalldsta tavoittaa asi-

akkaita. Facebook Insights nayttaa yksityiskohtaisesti, kuinka moni kayttaja on esimerkiksi
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jakanut yrityksen tuottamaa sisaltoa, maininnut yrityksen seka erittelee maksetun ja or-
gaanisen mainonnan tulokset. (Patel 2012.) Orgaaninen mainonta tarkoittaa ilmaisia jul-
kaisuja, joiden sijainti hakutuloksissa perustuu sisallén ja haettavan hakusanan valiseen
relevanssiin. Maksettu mainonta tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, etta yritys on maksa-

nut palvelulle mainosten esiintyvyydesta. (Sivutoimisto 2018.)

Sosiaalisen median mittaamiseen 16ytyy kunkin alustan omien analyysitydkalujen lisaksi
useita erilaisia mittaamiseen tarkoitettuja sivustoja. Yksi nadista on Socialbakers, jonka
avulla voidaan luoda ja tarkastella esimerkiksi muuttuvia trendeja ja ostajapersoonia. So-
cialbakersin avulla sosiaalisen median kanavien seuranta tapahtuu ainoastaan yhden si-
vuston kautta, joka helpottaa tulosten seuraamista. Socialbakersin avulla pystytaan myos
esimerkiksi vertaamaan kilpailijoiden sosiaalisen median toimintoja yrityksen omiin toimiin.
(Socialbakers 2020.)

4.2 Panimo Kiiskin Facebook-sivuston nykytila

Panimo Kiiskin Facebook-sivut on luotu vuonna 2016, marraskuussa. Panimon Facebook-
sivut ovat selkeat ja yrityksen perustiedot ovat heti nahtavissa. Tietoja-osiosta 10ytyy yri-
tyksen tarina, sijainti, yhteystiedot ja aukioloajat. Alla olevasta kuvasta 9 on nahtavissa,
kuinka sivuille mentdessa avautuu keskustelu, jossa on automaattinen viesti "Panimolla..
Kuinka voimme olla avuksi, Anni Maattanen?”, joka rohkaisee sivuilla kavijaa esittdamaan

kysymyksia heti sivuille mentaessa. Personoitu viesti kavijan omalla nimella on tehokas

keino saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. (Panimo Kiiski 2020a.)

Q Panimo Kiiski v

iolloi tit Vastaa tavallisesti tunnin kuluessa
Jolloin nautit sen .

Panimo Kiiski

@panimokiiski - Panimo -
Kun vastaat, Panimo Kiiski nakee julkiset
C tietos
Haluaisiko joku keskustella?

Etusivu Tapahtumat Arvostelut Kuvat Lisad v i Tykatty

Minulla on kysymys. Voitteko

auttaa?
Tietoja Nyt kaikki @ Panimo Kiiski

Kuva 9. Panimo Kiiski Facebook chat
(Panimo Kiiski 2020a)
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Panimo Kiiskin Facebook-sivuilla on 4125 tykkaajaa ja 4271 seuraajaa. Arvosteluja si-
vuilla on annettu yhteensa 52, joiden perusteella panimo on saanut 4,9/5 téhtea. Arvoste-
luissa kehutaan esimerkiksi hyvaa palvelua, hyvia tuotteita seka Kiiski-festareita, jotka on
jarjestetty kaksi kertaa vuosina 2019 seka 2020. Panimo Kiiski on reagoinut useimpiin pa-
lautteisiin joko tykkaamalla kommentista tai vastaamalla palautteeseen. Alla olevasta ku-
vasta 10 voidaan nahda muutama asiakaspalaute, joissa kehutaan tuotteita, palvelua

seka panimokierrosta. (Panimo Kiiski 2020b.)

Suositukset a arvostelut « Hanna Luoto 3 suosittelee kohdetta Panimo Kiiski
7. elokuu - @
#*49/50 Huikee palvelu ja hauska paikkat

Perustuu 52 ihmisen mielipiteeseen -
. baarimikot

oY Tykkaa () Kommentti A Jaa
Suositteletko sivua Panimo Kiiski? o~
q‘,) Kirjoita kommentti e ©

Kyl Ei
“ Irina Kuulasvuo §3 suosittelee kohdetta Panimo Kiiski. .
AP 18. heindkuu - @
hyvat tuotteet ja palvelu

o Tykkaa () Kommentti A Jaa

Q‘P\ Kirjoita kommentti QOO0 ®®@
ife

). Kari Niko Savontie arvosteli kohteen Panimo Kiiski
W o

5.@
Loistavaa palvelua, kiitos kierroksesta.

[
Kuva 10. Panimo Kiiskin Facebook ar-

vostelut (Panimo Kiiski 2020b)

Panimo Kiiski on julkaissut aikajanallaan yhteensa 118 kuvaa paivitysten yhteydessa. Pa-
nimo julkaisee keskimaarin joka kolmas paiva esimerkiksi oluiden saatavuuteen, aukiolo-
aikoihin, tuleviin tapahtumiin, terassin esiintyjiin sekd uusiin myyntipisteisiin liittyen. Ku-
vassa 11 on nahtavissa paivitys liittyen oluen saatavuuteen. (Panimo Kiiski 2020c.) Vide-
oita panimo on julkaissut 21, jotka liittyvat panimon festareihin, terassilla oleviin esiintyjiin
seka panimon alkutaipaleella tapahtuneisiin laitteistonasennuksiin. Katsotuin video, jonka
panimo on julkaissut 7.9.2020, kertoo panimon tarinaa seka kuvaa oluen syntyprosessia
maltaiden valitsemisesta pullotukseen. Videolla on 7,5 tuhatta katselukertaa ja 273 tyk-
kaysta. (Panimo Kiiski 2020d.)

oo @ e

Yeehaa! Nyt sité taas saa! Vaahtopaati meinaan! Lupailee

Iahipaiviksi vesistdille navakampaa tuulta, niin on parempi nauttia
Ehdota muokkauksia Vaahtopiista kotona kuin merellé! «

Myymiila auki ke-la kio 12-18

Myyké tama sivu hyodykkeita tai palveluita
verkossa?

Kylla Enole var... Ei

i~
(PSS

=i

Kuva 11. Paivitys oluen saatavuudesta
(Panimo Kiiski 2020c)
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4.3 Panimo Kiiskin Instagram-sivuston nykytila

Panimo Kiiskin Instagram-tililla on 998 seuraajaa, jotka ovat seka yksityishenkildita etta
muita panimoita, tapahtumanjarjestajia ja muita yrityksia. Panimo itse seuraa 82 tilia, jotka
ovat paaosin muita panimoita. Alla olevasta kuvasta 12 voidaan nahda osa Panimo Kiiskin

seuraamista tileista. (Panimo Kiiski 2020e.)

Following

PEOPLE

kama_brewery

Kama Brewery

wesalabrewery

‘esa Kotinurmi

mallusjoen_panimo
== Mallusjoen Panimo

o olutravintolamalmgard
Olutravintola Malmgérd

. pieni_olutpuoti
Pieni Olutpuot

>~ vakka_suomenpanimo

i Follow

Kuva 12. Panimo Kiiskin seuraamia Instagram-tileja
(Panimo Kiiski 2020e)

Panimo on lisannyt tililleen yhteensa 67 kuvaa, jotka ovat paaosin samoja kuin heidan Fa-
cebook-tilillaan. Vuoden 2019 joulukuussa panimo on julkaissut Instagram-tilillaan jouluka-
lenterin, eli lisannyt jokaisena paivana uuden kuvan luukusta ja kertonut luukun takana ta-
rinan esimerkiksi heidan oluistaan. Joulukalenterissa on ollut myds arvonta, josta on voit-

tanut heijastinpipon, kuten alla olevasta kuvasta 13 on nahtavissa. (Panimo Kiiski 2019f.)

panimokiiski « Follow
Mantséla

; e panimokiiski Ovatko kaikki
4 mallasjuomien ystévat valmiina?

Sunnuntain kunniaksi on aika testata
tietdmyksenne mallasoluista. Kaikkien
oikein vastanneiden kesken arvomme
Panimo Kiisken pipon, joka lammittaa
mieltdnne seka paatanne talven
pakkasissa.

1. Kuka jo edesmennyt olutasiantuntija
vei suomalaisen sahdin ilosanamaa
maailmalle?

A) Michael Jackson B) Lemmy Kilmister
C) Geoffrey Hughes

2. IBU- ja EBU-asteikot mittaavat oluen
katkeruutta. Mité eroa nilld on?

Kuva 13. Panimo Kiisken joulukalenterin luukku 15
(Panimo Kiiski 2019f)
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Kuten aiemmin luvussa 3 kerrottiin, arvonnat ovat tehokas keino saada seuraajat reagoi-
maan paivityksiin sekd saamaan uusia seuraajia ja nakyvyytta yritykselle. Arvonnoissa tu-
lee kuitenkin huomioida alkoholilain saatamat rajoitukset. Panimolla on ollut my6s muu-
tama muu arvonta Instagram-tililldan, ja ne ovatkin saaneet paaosin enemman komment-
teja, kuin tavalliset julkaisut. Eniten reaktioita ovat saaneet julkaisut oluiden saatavuu-
desta, festareista ja muista tapahtumista tehdyt julkaisut seka kesaterassin aukioloaikoihin
liittyvat julkaisut. Instagram-tililla on kuitenkin huomattavasti vahemman kommunikointia,

kuin Facebook-tililla.

Panimo Kiiski kayttda lukuisia aihetunnisteita kuviensa yhteydessa, niista yleisimpien ol-

lessa #panimokiiski, #maltaatedella, #letskiisk, #mantsala ja #pienpanimo. Aihetunnistei-
den avulla muut kayttajat ja samasta aiheesta kiinnostuneet 16ytavat julkaisut hel[pommin
ja niiden avulla voidaan hakea palvelusta itseéa kiinnostavia aiheita (Valtari 2017). Panimo
Kiiski on kayttanyt Kiiski-festareihin liittyvissa kuvissa aihetunnistetta #kiiskifest2020, joka

helpottaa tapahtumaan liittyvien kuvien I0ytamista.

Panimo Kiiskilla ei ole Instagram-tilillaan kohokohtia, eli arkistoituja tarinoita nahtavilla.
Kohokohtiin voi tallentaa sellaisia tarinoita, joiden yritys haluaa nakyvan seuraajilleen
myohemminkin. Kohokohtien avulla seuraajat voivat palata mielenkiintoisten aiheiden pa-
riin ja jos he eivat ole ehtineet katsomaan tarinoita silla hetkella, kun ne on julkaistu, niihin
pystyy helposti palaamaan kohokohtien kautta. Kohokohdat on mahdollista jakaa erilais-

ten otsikoiden alle, esimerkiksi "oluemme” ja "panimomme”.
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5 Tutkimuksen toteutus

Luvussa 5 perehdytaan kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimusmenetelmaan, seka ky-
selytutkimuksen teoriaan ja kyselytutkimuksen sisaltéon. Luvussa kasitelladn myds vertai-
luanalyysin teoriaa, seka vertaillaan Maku Brewingin, Malmgardin Panimon ja Founders
Brewing Co. sosiaalisen median markkinointia Panimo Kiiskin sosiaalisen median markki-
nointiin. Luvussa esitelladn myés SWOT-analyysi Panimo Kiiskin sosiaalisen median ka-

naviin perustuen.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmana on kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus,
silld halutaan saada mahdollisimman paljon vastauksia kohderyhmaan kuuluvilta kulutta-
jilta Panimo Kiiskin sosiaalisen median sisaltoon liittyen. Tavoitteena on luoda Panimo
Kiiski Oy:n sosiaalisen median kanaviin sisaltéehdotuksia, joka ovat kuluttajien mielesta
mielenkiintoisia. Kyselytutkimukseen sisallytetdan avoimia kysymyksia suljettujen kysy-
mysten lisaksi, jotta vastaajilta saadaan myds vapaamuotoisempia ja syvallisempia mieli-

piteita.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, missa, paljonko ja
kuinka usein. Kvantitatiivinen tutkimus on suuri, edustava otos, joka kuvaa ilmiéta numee-
risen tiedon pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimus tehdaan tyypillisesti lomakekyselyna, inter-
net-kyselyna, kokeellisena tutkimuksena, systemaattisena havainnointina, puhelinhaastat-
teluna tai strukturoituna haastatteluna. (Heikkild 2014.) Kvantitatiivisen tutkimusmenetel-
man lisdksi on olemassa kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, jossa tutkija laatii etuka-
teen kysymyksia, jotka esitetaan tutkittaville henkiloille esimerkiksi syvahaastatteluissa tai
ryhmatilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajat saavat vapaamuotoisesti ker-
toa aihealueeseen liittyvistd kokemuksistaan ja mielipiteistddn. Laadullinen tutkimus on
syvallisempi, kuin maarallinen tutkimus, mutta niitd voidaan kayttda myos yhdessa. Esi-
merkiksi, maarallisen tutkimuksen ollessa kyselytutkimus, joka sisaltéad myos avoimia ky-
symyksia, saadaan tutkittavien mielipiteitd enemman esille ja syvallisempia vastauksia.
(Survey Monkey 2020.) My6s kvalitatiivinen tutkimus olisi ollut mahdollinen, mutta tassa
tapauksessa haluttiin saada mahdollisimman paljon vastauksia ja koettiin, ettd kannatta-
vien kehitysehdotusten kannalta vastausten maara on oleellinen. Internet-kyselyn ajateltiin

saavuttavan mahdollisimman monta kuluttajaa, joten se valikoitui tutkimusmenetelmaksi.
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5.2 Kyselytutkimus

Tassa opinnaytetydssa kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan internet-kyselyna kayttaen
Webropol -ohjelmaa. Internet-kyselyssa vastauksia saadaan usein nopeasti, eikéd siihen
tarvita erikseen haastattelijoita. Internet-kyselyssa vastaajat uskaltavat kertoa myo6s arka-
luontoisia asioita, joita he eivat valttdmatta kertoisi esimerkiksi puhelin -tai henkildkohtai-
sen haastattelun aikana. Internet-kyselyt eivat vaadi kalliita investointeja ja niiden luomi-
seen on olemassa valmiita ohjelmistoja, jotka eivat vaadi asennuksia, ja joiden avulla tu-
loksia on myds helppo analysoida. Vastausprosentti riippuu kohdejoukosta seka kyselyn
pituudesta; liilan pitkdan kyselyyn ei valttdmattd jakseta vastata. Myos avoimia kysymyksia
ei suositella kayttamaan liikaa, silla vastaajat jattavat usein vastaamatta niihin. Internet-
kyselya voidaan myds kayttda esimerkiksi rinnakkaisena tiedonkeruumenetelmana puhe-
linhaastattelussa, jossa puhelinhaastattelussa kerattyd aineistoa voidaan tdydentaa inter-
net-kyselylla. (Heikkila 2014.)

Kyselytutkimuksen kysymyksia laatiessa tulee ottaa huomioon lukuisia asioita, jotta vas-
taukset ovat analysoitavissa ja kysymykset eivat ole lilan johdattelevia. Esimerkiksi kysy-
mysten ulkoasu, muotoilu ja jarjestys vaikuttavat vastauksiin. Kysymysten tulee olla mah-
dollisimman helposti vastattavia ja tarkkaan maariteltyja, ne eivat saa olla johdattelevia ja
ne tulee muotoilla ymmarrettavasti, lyhenteita ja slangia valttaen. Kysymyksissa kannattaa
my0s valttada sanoja "usein” tai "yleensad”, koska niilla ei ole tiettya tarkoitusta seka negatii-
visia ilmauksia, esimerkiksi "etk0 koskaan.”. Vastausvaihtoehtoihin kannattaa lisata vaih-
toehto "muu, mika”, jotta kaikille vastaajille annetaan mahdollisuus kertoa oma mielipi-
teensa, jos sopivaa vaihtoehtoa ei I16ydy valmiista vastauksista. (Kotler & Keller 2009,
136.)

Kysymystyyppeja ovat suljetut eli strukturoidut kysymykset seka avoimet kysymykset. Ky-
symykset voivat olla myds sekamuotoisia, joissa yhdistyy sekad avoin -etta suljettu kysy-
mys. Suljetuissa kysymyksissa annettujen vastausvaihtoehtojen lukumaara ei saa olla
liilan suuri ja jokaiselle vastaajalle taytyy I10ytya vaihtoehto. Suljettuihin kysymyksiin vas-
taaminen on nopeaa ja vastausten tilastollinen kasittely on helppoa. Suljettu kysymys
saattaa aiheuttaa harkitsemattomia vastauksia, ja vastaajat valitsevat helposti "en osaa
sanoa” -vaihtoehdon, jos sellainen 16ytyy kyselysta. On myds vaarana, etta jokin vaihto-

ehto puuttuu tai vaihtoehdot saattavat olla liilan johdattelevia. (Heikkila 2014.)
Avoimet kysymykset saattavat olla tyolaita kasitella, jos vastaukset ovat liian pitkia ja avoi-

mia Kysymyksia on paljon. Sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa, mutta numeerisia

vastauksia pystytaan luokittelemaan ohjelman avulla. Avoimet kysymykset houkuttelevat

27



usein jattdmaan vastaamatta, mutta vastauksia saadessa niista voidaan I0ytaa asioita,
joita ei olla etukateen ajateltu, esimerkiksi uusia ideoita. Avoimet kysymykset kannattaa

sijoittaa lomakkeen loppuun ja niille tulee varata riittavasti tilaa. (Heikkila 2014.)

Kyselytutkimukseen tulee liittda saatekirje, jossa kerrotaan tutkimuksen tekija ja tutkimuk-
sen tarkoitus, miten lomake palautetaan, jos kysely ei ole internet-kysely, mihin mennessa
kyselyyn on vastattava, mahdollisesta vastauspalkkiosta seka tutkimuksen luottamukselli-
suudesta. Saatekirjeessa kannattaa myds painottaa jokaisen vastauksen tarkeytta ja kiit-

taa vastaajia vaivannadsta kirjeen lopussa. (Heikkila 2014.)

5.3 Kyselytutkimuksen sisélto

Kyselytutkimus sisaltda yhteensad kymmenen kysymysta ja kysymykset ovat seka suljet-
tuja ettad avoimia kysymyksia. Avointen kysymysten avulla halutaan saada syvallisempia
vastauksia ja vastaajat voivat vapaammin kertoa omista mielipiteistaan. Kysymysten
avulla halutaan selvittda, millaista tietoa kuluttajat etsivat yritysten sosiaalisen median ka-
navista ja millainen sisalto heita kiinnostaisi Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanavissa.

Kysymykset ovat nahtavissa liitteesta 1.

Kysely on ollut avoinna vuoden 2020 lokakuussa viikon ajan (12.10.-19.10.2020) ja se on
julkaistu Mantsalan Facebook-ryhmassa, Panimo Kiiskin Facebook -ja Instagram sivuilla
seka kirjoittajan omalla Facebook-tililla. Kysely lisattin Mantsalan Facebook-ryhmaan,
silla haluttiin saada paikallisten nakemyksia Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanavien
sisaltdéon liittyen. Julkisesta Mantsala-ryhmasta 16ytyy myds ulkopaikkakuntalaisia seka
sellaisia kuluttajia, joille panimo ei valttamatta ole entuudestaan tuttu. Panimo Kiiskin Fa-
cebook-sivuilta haluttiin saada mahdollisimman monen jo olemassa olevan kuluttajan mie-
lipiteita. Kirjoittajan henkilokohtaisella kaverilistalla on sellaisia ihmisia, jotka sopivat hyvin
kohderyhmaan, joten kysely lisattiin my0s kirjoittajan omalle Facebook-tilille. Kyselyyn on

liitetty saateteksti, joka on nahtavissa alla olevasta kuvasta 14.
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G Mantsala

:F Anni Maattanen jakoi linkin.
“{ ﬂ. 2min-Q

Heippa kaikki!

Olen matkailualan opiskelija Haaga-Helia Porvoosta ja teen talla
hetkelld opinndytety6ta sosiaalisen median markkinointiviestintaan
liittyen Panimo Kiiski Oy:lle. Haluan selvittaa, millainen sisalto
kiinnostaisi kuluttajia ja millaista tietoa he etsivat yritysten
sosiaalisen median kanavista. Olen luonut tata tutkimusta varten
kyselyn, johon paasette vastaamaan alla olevasta linkista.
Tavoitteenani on saada mahdollisimman paljon vastauksia kyselyyn,
jotta saisin suunniteltua Panimo Kiiskelle kuluttajia aidosti
kiinnostavaa sisaltoa. Kyselyyn voi vastata kuka tahansa yli 18-
vuotias, eika haittaa, jos Panimo Kiisken Facebook -ja Instagram
sivut eivat ole entuudestaan tuttuja. Voit kdyda kurkkaamassa ja
seuraamassa Panimo Kiisken sivuja ja taman jalkeen kayda
vastaamassa alla olevaan kyselyyn. Kaikki vastaukset ovat erittain
tarkeita ja tervetulleita tutkimuksen onnistumisen kannalta!

Vastaajien henkilotietoja emme keraa, joten voit huoletta kertoa
oman mielipiteesi taysin nimettdmana. Jos kuitenkin haluat
osallistua arvontaan, pyydan sinua jattamaan sahkopostiosoitteesi
kyselyn loppuun sille varattuun kohtaan.

Kysely on avoinna ensi vilkon maanantaihin 19.10.2020 kello
12:00 saakka ja kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kaksi
onnekasta, jotka voittavat itselleen Panimo Kiiski heijastinpipot!

Kiitos kaikille kyselyyn vastanneille jo etukateen ja mukavaa viikkoa!

Linkki Kyselyyn:
https://link.webropolsurveys.com/S/74683CFEC21D67F4

Kuva 14. Kyselytutkimuksen saateteksti Mantsalan

Facebook-ryhmassa

Saateteksti kyselylle on luotu kyselytutkimuksen teorian pohjalta. Tekstissa painotetaan
kaikkien vastausten tarkeyttd sekad kerrotaan, mista kyselytutkimuksessa on kyse, kenelle
se tehdaan, kuka sen on tehnyt seka ohjeistetaan, miten kyselyyn vastataan. Tekstissa
iimoitetaan myds, etta kysely on tarkoitettu yli 18-vuotiaille, silla alle 18-vuotiaat eivat
kuulu Panimo Kiiskin kohderyhmaan. Lopussa kerrotaan kyselyn sulkeutumisajankohta ja
iimoitetaan, etta vastaajien on mahdollista osallistua arvontaan jattamalla sahkopostiosoit-
teensa kyselyn loppuun. On myds tarkeaa kiittaa vastaajia jo etukateen kyselyyn vastaa-

misesta.

5.4 Vertailuanalyysi eli Benchmarking

Vertailuanalyysi (engl. Benchmarking) tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisen toi-
mintaan. Vertailun tavoitteena on oman toiminnan kehittaminen ja tavoitteiden asettami-
nen seka muilta oppiminen. Vertailu tapahtuu useimmiten parhaaseen vastaavaan kaytan-
toon vertailemalla. Ennen vertailuanalyysia on tarkeaa maaritella vertailtavat kohteet ja
paattaa sen jalkeen, kenen toimintaan omia toimia halutaan verrata. Vertailuanalyysi voi-
daan jakaa kahteen osaan, sisaiseen ja ulkoiseen, kuten kuvasta 15 on nahtavissa. (Busi-

ness Jargons 2018.)
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Benchmarking

Internal External

Benchmarking Benchmarking

Kuva 15. Vertailyanalyysin tyypit (Business Jargons
2018)

Kun vertailu ja mittaaminen tapahtuu tiimien, ryhmien ja yksildiden valilla yrityksen sisalla,
puhutaan sisaisesta vertailusta. Ulkoinen vertailu tarkoittaa vertailua kilpailijoiden toimin-

toihin. (Business Jargons 2018.) Tassa opinnaytetytssa kaytetaan ulkoista vertailua.

Vertailuanalyysi on jatkuva prosessi, jonka avulla voidaan tunnistaa aukkoja omissa toi-
minnoissa ja |0ytaa uusia tapoja naiden aukkojen tayttamiseen. Kun vertailuanalyysi teh-
daan saannollisesti, voidaan saavuttaa huomattava kilpailuetu oman alan yritysten kes-

kuudessa. (Business Jargons 2020.)

Opinnaytetydssa vertaillaan kahden Suomessa toimivan pienpanimon, Maku Brewingin ja
Malmgardin Panimon seka Yhdysvalloissa sijaitsevan, Suomessakin tunnetun Founders
Brewingin Facebook -ja Instagram sivuja Panimo Kiiskin Facebook -ja Instagram sivuihin.

Vertailussa keskitytdan seuraaviin asioihin:

Kuvat

Seuraajamaarat

Tykkaykset

Julkaisujen sisaltd ja julkaisutiheys

Arvostelut

Kommentit ja yritysten reaktiot kommentteihin

Vertailuanalyysiin on valittu kaksi suomalaista pienpanimoa, jotka toimivat Etela-Suo-
messa, Uudenmaan alueella Panimo Kiiskin tavoin; Maku Brewing Tuusulassa seka
Malmgardin Panimo Malmgardissa, Loviisan alueella. Nama panimot valittin samankal-
taisten syntytarinoiden, samojen sosiaalisen median kanavien kaytén seké samassa Suo-

men |&&nissa toimimisen perusteella. Vertailuun valittiin lisdksi Yhdysvaltojen Detroitissa
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toimiva Founders Brewing, joka on yksi Yhdysvaltojen tunnetuimmista panimoista ja tun-
nettu niin ikdan myds Suomessa. Ulkomaalainen panimo valittiin vertailuun, jotta saatai-
siin mahdollisimman monipuolisia kehitysehdotuksia Panimo Kiiskin markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa. Vertailuanalyysi suoritetaan kyselytutkimuksen tueksi, jotta saataisiin
mahdollisimman paljon erilaisia kehitysehdotuksia Panimo Kiiskin sosiaalisen median

markkinointiviestintaan liittyen.

5.4.1 Maku Brewing

Maku Brewing on vuonna 2014 perustettu kotimainen pienpanimo Tuusulassa, Etela-Suo-
messa. Idea panimon perustamiseen sai alkunsa IT-alalla toimineiden Jussi Tammisen ja
Juhani Repon tavattua Irlannissa tydmatkalla, jossa he olivat paikallisen oluen nauttimisen
lomassa keksineet idean panimon perustamisesta, puolivitsilla. Irlannissa alkaneen ysta-
vyyden ja Jussin vuoden kestaneen matkustelun ja pienpanimoihin tutustumisen jalkeen

Jussi ja Juhani paattivat jattaa I1T-tydt taakseen ja alkaa etsimaan tiimia panimon perusta

mista varten. Maku Brewingin tarkoituksena on luoda laadukkaita, helposti juotavia ja ta-

sapainoisia oluita, "Olutveljiltd oluen rakastajille”. (Maku Brewing 2020a.)

Maku Brewingin Facebook-sivuilla on 8466 tykkaajaa ja 8702 seuraajaa. Sivut on luotu
vuoden 2014 helmikuussa. Facebook-sivuilla on nakyvissa panimon sijainti, puhelinnu-

mero, sahkopostiosoite, aukioloajat sek& myyntivastaavan, toimitusjohtajan ja makujohta

jan yhteystiedot. Sivuilla on my6s suorat linkit panimon Instagram -ja Twitter tileille. Pani-

molla on 365 aikajanakuvaa, jotka on lisatty erilaisten paivitysten yhteydessa. Kuvat ovat

paaosin tuotekuvia, kuvia erilaisista tapahtumista, saatavuusilmoituksia seka henkildkun-

nan esittelyja. (Maku Brewing 2020b.) Henkildkunnan esittelysta voidaan nahda esimerkki
alla olevassa kuvassa 16 (Maku Brewing 2020c). Panimo on myds hyddyntanyt kalenteri-
juhlia paivityksissaan, esimerkiksi Linnan Juhlia.

+ © & -~

Maku Brewing
3. tammikuu - @
esitelld tu
Nea-Katariinan!

Palkkasimme Nean Makun remmiin, koska
haluamme kehittaa panimopuotiamme seka
panostaa yha enemman palveluun, valikoimaan
seka aukioloaikoihin. Lisaksi Nea auttaa tiimia
back-office tydssa teravalla otteella

"Heissulivei!

Olen Nea-Katariina. Aloitin tyoni Makulla
hieman vahingossa, minun piti nimittain tulla
pitdmaan Makun puotia auki vain kerran.
Kuitenkin se sujui minulta hyvin ja pidin siits itse
paljon, joten téss... Nayta lisaa

Qi 161 4 kommenttia 2 jakoa

o Tykkas (O Kommentti 2> Jaa

Osuvimmat »

¥ i ) 1
! i S/
XL+ | a2 [ivd
" (4 3 H
! VB - ¢
n AT F

! | g ' Stefan Lindquist
Onnea mielenkiintaiseen titean

Kuva 16. Uuden tyt')nteki esittely Facebook-sivuilla (Maku Bre-
wing 2020c)
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Huumorilla varustetut paivitykset vetoavat usein asiakkaisiin, mutta paivitysten kanssa
kannattaa kuitenkin muistaa hyvan maun rajat. Panimo on lisannyt aikajanalleen erilaisia
meemeja, jotka levidvat usein sosiaalisen median kanavissa nopeastikin. Meemit ovat ku-
vien ja tekstien yhdistelmia, joihin liittyy usein oivallus (Turun Sanomat 2014). Meemien

avulla saadaan lisda nakyvyytta niiden levinneisyyden ansiosta.

Maku Brewing on suorittanut muutamia arvontoja Facebook-sivuillaan, kuvassa 17 niista
yksi esimerkki. Kyseiseen arvontaan on myos liitetty ruokasuositus Maku Brewingin
oluelle. Arvonnassa seuraajia kehotetaan tykkdamaan paivityksesta ja kertomaan, kenet
arvontaan osallistuja haluaisi mukaansa pizzalle ja oluelle. Arvonta on kerannyt jopa 478
kommenttia ja 6 jakoa. (Maku Brewing 2020d.) Tallainen arvonta voidaan kuitenkin katsoa

alkoholilain vastaiseksi, silla palkintoon liittyy alkoholijuoma. Palkintona voisi esimerkiksi

olla jokin oheistuote, joka ei liity alkoholiin.

Maku Brewing
Q 5. helmikuu - Helsinki - @
Ystévanpaivan kunniaksi me jaetaan yhdelle
onnekkaalle herkkusuulle 2 hengen bisse +
Liuska -kombo Skiffer Erottajalle! Makun bisse
+ Skifferin Liuska = téydellinen ateria ystavan
kanssa nautittavaksi & «: 2 Kerro kenet haluat
yllattaa herkkuhetkelld ystavanpaivan
kunniaksi? Peukuta postausta ja olet mukana
B

(Voittajat julkaistaan 12.2. keskiviikkona.
Facebook ei ole mukana.)

— paikassa Skiffer Erottaja.

©0 513 478 kommenttia 6 jakoa

o Tykkda (D Kommentti 2 Jaa

Osuvimmat »

° 2 Tekiji

Maku Brewing

Onnetar on antanut jalleen
maagisen kosketuksensa puhua ja
Skiffer Erottajalle 2 hengen
ystavanpdiva Maku-bisse +
Skifferin Liuska -kombon voitti:
Mari Kyro! Onneksi olkoon,
vaittaaterian it linastaa nmalla

Kuva 17. Maku Brewing Facebook arvonta (Maku Brewing 2020d)

Maku Brewing esittelee sivuillaan myos tuotteitaan, ja esimerkiksi panimon olutjoulukalen-
terista tehty paivitys on saanut 95 tykkaysta ja kommenteissa kalenteria on kehuttu. Paivi-
tyksessa seuraajia kehotetaan ostamaan kalenteri esimerkiksi isanpaivalahjaksi, joka on

hyva keino saada lisdmyyntia. (Maku Brewing 2019e.)

Maku Brewingin Facebook-sivuilla on annettu yhteensa 50 arvostelua ja naiden arvostelu-
jen perusteella panimon arvosana on 5/5 tahtea. Arvosteluissa kehutaan paaasiassa tuot-
teiden ja valikoiman lisaksi asiakaspalvelua. Panimo on kommentoinut osaa arvosteluista
ja tykdnnyt osasta, mutta ei aivan kaikista. (Maku Brewing 2020f.) Olisi tarkeaa reagoida
jokaiseen palautteeseen, jotta jokainen asiakas tietaisi palautteensa menneen perille ja

tuntisi sen olevan merkittdva panimon reaktion johdosta.
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Maku Brewingin Instagram-sivuilla on 4130 seuraajaa ja panimo seuraa 279:3a tilia, jotka
ovat paaosin muiden panimoiden tileja. Panimo ei ole kayttanyt aihetunnisteita lahes yh-
taan vuoden 2020 huhtikuun jalkeen, mutta muutamassa kuvassa vuodelta 2019 ja vuo-
den 2020 alussa aihetunnisteet ovat olleet muun muassa #makubrewing, #pienpanimo,
#craftbeer, #tuusula, #helsinki ja #pienpanimoidenpuolella. Sivuille mentaessa panimon
tiedoissa on nakyvilla panimon verkkosivut, joiden kautta tuotteita pystyy tilaamaan. Sa-
massa mainitaan myds, etta tuotteita saa myds itse panimolta. (Maku Brewing 2020g.)
Tama on hyva ilmoittaa heti sivuille mentaessa, jotta potentiaaliset kuluttajat nakevat heti,

mista tuotteita saa ostettua.

Panimo on julkaissut yhteensa 639 kuvaa, jotka ovat paaosin samoja kuin panimon Face-

book-sivuilla. Julkaisuja on lisatty muutaman kerran viikossa ja myos Instagram-sivuilla on

julkaistu kuvia erilaisin teemoin, kuten juhlapyhat, Pride-viikko (kuvassa 18) ja etatyot
(Maku Brewing 2020h).

@ makubrewing + Follow

@ makubrewing Makun porukka toivottaa
mahtavaa Pride-viikkoa kaikille! 7 3

#helsinkipride2020

Qv W

108 likes

Add a comment

Kuva 18. Maku Brewing Instagram paivitys (Maku Brewing 2020h)

Kuvissa on keskimaarin 90-200 tykkaysta ja kommentteja kuvissa on muutamia. Kom-
mentit ovat paaosin kyselyita tuotteiden saatavuudesta ja etenkin ulkomaalaiset seuraajat
ovat kommentoineet kuvia ahkerasti. Maku Brewing on myds julkaissut "behind the sce-
nes” kuvia, eli kuvia oluiden valmistukseen liittyen, kuten kuvasta 19 on nahtavissa. (Maku
Brewing 2019i.) Tallaiset paivitykset lisdavat kuluttajien tietoisuutta tuotteiden valmistuk-

sesta ja luovat luottamusta esimerkiksi raaka-aineiden alkuperaa kohtaan.
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makubrewing « Follow
Maku Brewing

Q makubrewing Télkitys behind the
scenes.
Tolkkien kayttd on meilta tietoinen
valinta. Tolkeissa olut pysyy tuoreena ja
ennen kaikkea ymparistd sdastyy. #
Tyhjat tolkit tulevat Mantsalasta, joten
kovin suurta matematiikkaa ei tarvitse
esittdd kuljetukseen liittyvasta
hiilijalanjaljesta verrattuna selkeasti
painavampiin ulkomailta tuleviin
pulloihin. Siispa yksi syy suosia

oQv W

77 likes

Kuva 19. Maku Brewingin tuotteiden valmistukseen liittyva Instagram-paivitys
(Maku Brewing 2019i)

5.4.2 Malmgardin Panimo

Malmgardin Panimo on vuonna 2008 perustettu, vuonna 2009 Malmgardin tilalla toimin-
tansa aloittanut pienpanimo. Vuoden 2009 kesalla panimolla pantiin ensimmainen era
Dinkel-olutta, joka on viela tanakin paivana panimon valikoimassa. Dinkel-olut saa eri-
tyistd makua panimon oman pellon speltista. Panimo tuottaa vuodessa yli 400 000 litraa
olutta. (Suomen Pienpanimot 2020b.) Panimo kayttaa oluen valmistukseen Malmgardin
kartanon omaa vesivoimaa seka vettd omasta lahteesta. (Malmgard 2020a.) Malmgardin
kartanolla sijaitsee panimon lisdksi kartanon puoti, josta voi ostaa oluen lisdksi oman

maan viljoja, erilaisia leipia, hilloja sekd mausteita. (Malmgard 2020b.)

Malmgardin Panimolla on Facebookissa 5380 tykkaajaa ja 5579 seuraajaa. Facebook-si-
vut on luotu vuoden 2011 huhtikuussa. Myds Malmgardin Panimon tiedoista I6ytyvat yh-
teystiedot, sijainti seka linkki panimon kotisivuille ja Instagram-tilille. Malmgardin Panimo
julkaisee sisalt6a muiden vertailussa olevien panimoiden tapaan muutaman paivan valein,
joskus harvemminkin. Sisalté koostuu paaosin tuotteisiin liittyvista kuvista, uusimmat pai-

vitykset ovat uusien tuotteiden esittelyyn liittyvia. (Malmgardin Panimo 2020c.)
Malmgardin Panimo kayttda Maku Brewingin tavoin merkkipaivia julkaisuidensa teemana,

kuten alla olevasta kuvasta 20 voidaan ndhda. Kansainvalinen olutpdiva on tehokas keino

markkinoida omia tuotteitaan kuluttajille. (Malmgardin Panimo 2020d.)
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Malmgardin Panimo / Malmgards Bryggeri on paikassa __,
Malmgardin Panimo / Malmgards Bryggeri.

7. elokuu - Loviisa - @

Tanaan vietetaan kansainvalista olutpaivaa eli nyt on oikein hyva syy
korkata Belge! i1 Cheers!

MALMGARD

Belye

Kuva 20. Malmgardin Panimon Facebook paivi-
tys (Malmgardin Panimo 2020d)

Kuvia panimo on julkaissut yhteensa 353, joista suurin osa on muiden panimoiden tapaan
tuote-esittelyihin liittyvia. Malmgard on kayttanyt kuvissaan myods runsaasti ruokateemaa,

joka nakyy ruoka -ja juomasuosituksina. Kuvassa 21 on nahtavilla yksi esimerkki suositus-
tyyppisesta paivityksesta (Malmgardin Panimo 2020e). Panimo on julkaissut myds resepti-
videon, jossa tehdaan risottoa panimon omista raaka-aineista; emmerviljariisistd ja Dinkel-

oluesta (Malmgardin Panimo 2020f). Reseptipaivityksia on julkaistu useampia.

ardin Panimo /
Bryggeri

16. kesakuu - @

Téassa juhannusjalkkari hapanoluiden ystaville!
# Kuningattaren jalkiruoka koostuu
jogurttipannacotasta, valkosuklaa-
suolakinuskiganachesta ja
Kuningatargranitasta! € Loydat reseptin taalta:
https://malmgardinpanimo.fi/ruoka.../kuningatta
ren-jalkiruoka/
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7
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7
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7

ﬂ(;_”\RD Q0 34 1 kommentti
: Q o Tykkdd () Kommentti > Jaa
INGATAR ’ Osuvimmat
ﬂ U R 2 O Anu Tiesmaki
! Aaettall!! @1

Tykkaa - Vastaa - 14 vk

W Kirjoita kommen.. & © © ®

/

Kuva 21. Malmgardin Panimon ruokateemainen julkaisu (Malmgardin Pa-
nimo 2020e)

Malmgardin julkaisuissa nahdaan myods panimon tyontekijdiden esittelyja seka panimon
tydntekijdiden arkea. Henkildkuntaan liittyvat paivitykset ovat saaneet paljon positiivisia
reaktioita sekd kommentteja. Malmgardin Panimolla ei ole lainkaan kilpailuja tai arvontoja
Facebookissa. Naiden avulla panimo voisi saada enemman kommentteja ja jakoja paivi-
tyksiinsa, silla talld hetkelld kommentointi on melko vahaista.
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Malmgardin Panimon Facebook-sivuilla arvosteluja on annettu yhteensa 88, joiden perus-
teella panimo on saanut 4,7/5 tahtea. Arvosteluissa kehutaan muun muassa panimon mil-
jO06t4, tuotteita, henkildkuntaa ja panimolla pidettavaa olutmaistelua. Panimo sijaitsee
Malmgardin Kartanon yhteydessa, joten asiakkaat ovat kehuneet myds kartanokierrosta.
Panimo ei ole aktiivisesti reagoinut palautteisiin ja on tykannyt vain osasta. Panimo ei ole

kommentoinut ainoatakaan arvostelua. (Malmgardin Panimo 2020g.)

Instagram-sivuilla panimolla on 2434 seuraajaa ja panimo itse seuraa 554:aa tilia. Seura-
tut tilit ovat paaasiassa ravintoloita ja muita panimoita. Panimo on julkaissut tililldan 193
kuvaa, jotka ovat kaikki lahes samoja kuin Facebookissa. Panimon yleisimmat aihetunnis-
teet ovat #malmgardinpanimo, #makuedella, #loviisa, #pienpanimo, #olut ja #craftbeer.
Panimo on julkaissut kuvia keskima&arin kolmen-viiden paivan valein. Kommentteja ku-
vissa ei ole paljoa, mutta suurin osa kommenteista liittyy tuotteiden saatavuuden tieduste-
luun ja tuotteiden makuun. Malmgardin Panimo ei juurikaan kommunikoi seuraajiensa
kanssa, jonka voisi toteuttaa esimerkiksi kilpailuilla, arvonnoilla tai kysymalla kuvien yhtey-
dessa seuraajilta jotain oluisiin liittyvaa. Kuvat nayttavat laadukkailta ja Instagram-sivu on
kokonaisuudessaan selkea ja yhtenainen. Myos maanlaheisyys nakyy kuvissa hyvin, esi-

merkiksi luontoa on kaytetty paljon kuvien taustana. (Malmgardin Panimo 2020h.)

5.4.3 Founders Brewing Co.

Founders Brewing Co. on perustettu vuonna 1997 Yhdysvalloissa kahden miehen toi-
mesta. Panimon historia on varikas ja vaiherikas, silla se on meinannut menna konkurs-
siin vuonna 2000, josta panimo kuitenkin selvisi vuonna 2001. Siita I&htien panimo on kas-
vanut vuosi vuodelta ja on nykyaan yksi tunnetuimmista panimoista Yhdysvalloissa. Foun-
ders on myo6s kuulunut maailman parhaiden panimoiden top 100 -listalle viiden vuoden
ajan ja kuuluu kymmenen isoimman panimon listalle Yhdysvalloissa. (Founders Brewing
2020a.)

Foundersilla on Facebookissa 297 891 seuraajaa ja 290 603 tykkaajaa. Facebook-sivut
on luotu toukokuussa vuonna 2010. Foundersin Facebook-sivujen tiedoista I0ytyvat yh-
teystiedot, sijainti, aukioloajat seka linkki panimon kotisivuille. Founders julkaisee sisaltda
paivittain, valilla jopa useampia kertoja paivassa. Kuvia panimo on julkaissut tuhansia, ja
kuvat on jaettu erilaisiin albumeihin. Esimerkiksi, Foundersin jarjestamilla erilaisilla tapah-
tumilla on kaikilla omat kansionsa. Tama helpottaa kuvien 16ytadmista ja selaamista. Kuvat
ovat laadukkaita ja samoin kuin Malmgardin panimon kuvissa, luonnonlaheisyys nayttaa
olevan selked teema. Foundersin kuvista voidaan ndhda vuodenaikojen vaihtelut, esimer-

kiksi uusimmat kuvat ovat syksyisen varikkaita. Myos erilaiset juhlat on otettu paivityksissa
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huomioon, esimerkiksi Octoberfest on tuotu esille uusimmissa kuvissa ja joulunaikaan ku-
vat ovat jouluteemaisia. (Founders Brewing 2020b.) Founders on ottanut kevaalla kantaa
myos Koronaviruksen aiheuttamiin hankaluuksiin yritysten keskuudessa, ja on esimerkiksi
ilmoittanut tukevansa paikallisia yrityksia kertomalla heistd omilla sivuillaan, jotta yritykset

saisivat enemman nakyvyytta. (Founders Brewing Co. 2020c.) Tallainen esimerkki on

nahtavissa kuvasta 22.

Founders Brewing Co.
30. maaliskuu - $#

Over the next few months we’ll be using our
social media platforms to promote local,
Michigan-based artists that are working hard to
stay afloat during this unprecedented time,
including makers, musicians, culinary artists,
small business owners and more.

QOur next feature is Hopscotch Children's
Store, a Grand Rapids-based store owned and
operated by Emily and her husband, Mark. They
source educational, eco-friendly and unique
toys, games, books and puzzles for toddlers
and kids, as well as gear and gifts for babies
and toddlers. They carry several locally-made
products from vendors across Michigan.

We know that there are a lot of people out there
right now looking for things to do with their little
ones, and they're doing their best to continue
to meet that need! They're fulfilling online
orders daily even though their store is closed
right now. Shipping is free for all Michigan
orders over $25. You can shop all of their
products here: https://bit.ly/HopscotchStore.
Naytd vdhemman

©0W 45t 51 kommenttia 206 jakoa

Kuva 22. Founders Brewing paivitys paikallisesta yrityksesta (Founders Brew-
ing Co. 2020c)

Founders on kayttanyt monenlaisia taktiikoita paivityksissaan, esimerkiksi lisannyt seuraa-
jiensa lahettamia kuvia omalle tililleen. Tama on tehokas keino nayttaa seuraajille, etta yri-
tys on kiinnostunut asiakkaiden palautteista ja muista ajatuksista. Tasta yksi esimerkki on
nahtavissa kuvasta 23. (Founders Brewing 2019d.) Suomessa alkoholilainsaadanté kui-
tenkin rajoittaa seuraajien kuvien jakamista. Alkoholilain mukaan Suomessa miedon alko-
holijuoman markkinoiminen on kielletty, jos kaupallinen toteuttaja kayttaa kuluttajien tuot-
tamaa sisaltoa omassa tietoverkon palvelussaan. Sisalto voi olla esimerkiksi juomiskuvia,

arvosteluja tai videoita. (Valvira 2018.)

Founders keskustelee seuraajiensa kanssa ahkerasti, esimerkiksi lisaamalla tililleen ku-
via, joissa yritys kysyy seuraajiensa lempi olutta tai lempi olutkaupunkia. Téman kaltaisiin
paivityksiin on tullut satoja, joihinkin jopa tuhansia vastauksia. Founders reagoi useimpiin
vastauksiin joko tykkdamalla tai vastaamalla kommentteihin kaikissa paivityksissaan.
(Founders Brewing Co. 2020.)
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° Founders Brewing Co.
23. joulukuu 2019 - &

Caption this.

Thanks to our Instagram friend
@adventuresofwinstonandjulep for the photo!

Q0@ 58t 186 kommenttia 266 jako:

o Tykkas () Kommentti 2> Jaa
Osuvimmat

% Brian Vratanina

% Yes kids. That's great.
Another toy you need me to
help put together or uses
way to many batteries. Good
job Karen. You did a fine job
shopping for the kids this
Christmas. #D5

Tykkid - Vastaa - Nayta kiannds - 40 vk
Muokattu

@ A Tekija

Founders Brewing Co. @
This sounds a little too
real, Brian. @1

Tykkaa - Vastaa - Nayta kaannos - 40 vk

Kuva 23. Founders Brewingin jakama seuraajan paivitys (Found-
ers Brewing Co. 2019d)

Foundersin Facebook-sivuilla ei ole kaytossa erillista arvostelut-osiota, mutta seuraajat
ovat antaneet kommentteja ja arvosteluja paivitysten kommenttikentissd. Kommenteissa
kehutaan etenkin tuotteita ja kommentoijat lisaavat ahkerasti omia kuviaan tuotteista yri-
tyksen paivityksiin, kuten alla olevasta kuvasta 24 voidaan nahda (Founders Brewing Co.
2020e.) Founders reagoi lahes jokaiseen kommenttiin ja vastaa kaikkiin tulleisiin kysymyk-

siin.

é c-‘i:"_‘ Scott Coates

Tykkaa - Vastaa - 1 vk

Y Nayta viela 1 vastaus
Osuvin on valittu, joten osa vastauksista on ehka suodatettu pois.

o 2 Tekija

Founders Brewing Co. @
No games for you two this weekend!

Tykkaa - Vastaa - Nayta kaannos - 1 vko‘|

@ € Paras fani

Anthony Yacovella
Founders Brewing Co. NEVER!! You guys are my
favorite!!

O

Tykkaa - Vastaa - Nayta kaannos - 1 vk

Kuva 24. Founders Brewingin seuraajaan

kommentti (Founders Brewing Co. 2020e)

Founders Brewingin Instagram-sivuilla on 349 tuhatta seuraajaa ja he ovat lisanneet si-

vuilleen 2 471 kuvaa. Panimo itse seuraa 583:a tilid. Kuvat ovat pddosin samoja, kuin pa-
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nimon Facebook-sivuilla. Kuvat ovat hyvalaatuisia ja yhtenevaisia, suurin osa on tuoteku-
via. Panimon julkaisemia tarinoita on jaoteltu kohokohtiin, joista seuraajien on helppo kat-
soa itseaan kiinnostavaa materiaalia jalkeenpain. Panimo on paivittanyt Instagram-tiliaan
lahes paivittain. Jokaisessa kuvassa on tuhansia tykkayksia ja joitakin kommentteja, kom-
mentteja kuitenkin vdhemman kuin Facebook-sivuilla. Instagramissaan panimo on myds
lisannyt kuvia, joihin liittyy jokin kysymys. Tallaisiin paivityksiin on tullut satoja, lahes tuhat
kommenttia jokaiseen. (Founders Brewing 2020f.) Alla olevassa kuvassa 25 on esimerkki
tallaisesta paivityksesta. Taman kaltaisiin paivityksiin seuraajat kommentoivat ahkerasti
mielipiteitaan ja samalla kertovat arvosteluitaan tuotteista. Kuvassa nahdaan myds eraan
seuraajan kommentti, jossa han on valinnut Founders Brewingin oluen suosikikseen.

(Founders Brewing 2020g.)

@ foundersbrewing & « Follow

29 patrick_mckay23 My dad’'s home v
brewed porter. Malty, dark and a
flavor explosion. The best beer I've
ever had.

Founders Brewing Co. &
@foundersbrewing

If you could only drink one beer for
the rest of your life - what would it ,
be’) 0 burrows8829mark An IPA

':1 a_j_shaw Ironically, and honestly... V)
& it would be All Day IPA. Or a very
similar one.

oQv W

738 likes

Kuva 25. Esimerkki kysymystyyppisesta paivityksesta
Foundersin Instagram-tililld (Founders Brewing Co.
2020g9)

Panimo on ottanut joissain paivityksissaan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, joista yksi
esimerkki alla olevassa kuvassa 26. Tama paivitys on saanut melko paljon negatiivisia
kommentteja. (Founders Brewing 2020h.) Yrityksen kannattaakin miettia tarkkaan, millai-
siin aiheisiin se ottaa kantaa ja varautua erimielisyyksiin, etenkin yhteiskuntaan ja politiik-
kaan liittyvissa asioissa. On tietysti tarkeaa, etta yritys kertoo pitdvansa huolta tydnteki-
jOistdan ja yritys saa halutessaan kertoa oman kantansa mihin tahansa asiaan, mutta tal-
laiset paivitykset jakavat todella paljon mielipiteitd ja herattavat usein juuri negatiivista

keskustelua.
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We stand in solidarity with communities
across this nation on the side of equality
and justice for all.

Being silent is being complicit. The actions
or injustice that continue to happen are not
the values we share.

While we continue our efforts to make
Founders Brewing Co. a place where every
employee can belong and come to work as their
true selves, earlier this week we made donations
to Black Lives Matter, Equal Justice Initiative and
Michigan Roundtable for Diversity and Inclusion
as part of our work to create meaningful
and necessary change.

®
®

foundersbrewing & - Follow

foundersbrewing & We stand in
solidarity with communities across this
nation on the side of equality and
justice for all. Being silent is being
complicit.

Earlier this week we made donations to
@blklivesmatter, @eji_org and
@miroundtable as part of our work to
create meaningful and necessary
change.

@

johnswan69 Man imagine being
the social media manager for this

Avimmmntbar fien

Qv N

1,882 likes

Kuva 26. Foundersin kantaaottava paivitys (Founders

Brewing Co. 2020h)

Aihetunnisteita panimo kayttda hyvin vahan, ja kaikissa kuvissa esiintyy ainoastaan yksi

tai kaksi aihetunnistetta. Nama ovat #foundersbrewing seka #chaseyourwhatif, joka on

myds panimon motto. Satunnaisissa paivityksissa saattaa olla lisaksi jokin tiettyyn aihee-

seen liittyva aihetunniste, esimerkiksi tiettyyn paikkaan tai juhlapaivaan liittyva.

5.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tyokalu, jota voidaan kayttaa esimerkiksi yrityksen itsensa, yrityksen

tuotteen tai palvelun tai kilpailijan analysointiin. SWOT-analyysi on tehokas ja yksinkertai-

nen ja sitd voidaan kayttaa niin uusissa kuin vanhoissakin yrityksissa. (Kurjenniemi 2017.)

SWOT-analyysin kirjaimet tulevat englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, op-

portunities ja threats. Suomeksi kdannettynd nama sanat ovat vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita, kun taas

uhat ja mahdollisuudet muodostuvat ulkopuolisista tekijoista. (Kurjenniemi 2017.)

SWOT-analyysia kaytetaan tassa opinnaytetydssa apuvalineena, kun analysoidaan Pa-

nimo Kiiskin sosiaalisen median kanavia. Alla olevasta kuvasta 27 voidaan nahda Panimo

Kiiskin sosiaalisen median kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin perustuva SWOT-ana-

lyysi.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Uusien ja vanhojen kuluttajien - Sosiaalisen median kanavien

saavuttaminen paivittamiseen ei valttamatta ole
Sisdiset tekijit - Sivusto muokattavissa yrityksen | tarpeeksi aikaa

nékoiseksi - Tulosten saavuttaminen vie

- Yritys pystyy tuomaan imagoaan | aikaa

esille

MAHDOLLISUUDET UHAT

- Uusien asiakkaiden saaminen - Kaikki kuluttajat eivat ole

sosiaalisen median kanavien sosiaalisessa mediassa
Ulkoiset tekijat kautta (nakyvyys) - Vaarinymmarrykset (esimerkiksi

- Kuluttajien kiinnostus kasvaa meemit)

mieluisan sisallon myota - Massan sekaan hukkuminen

- Sisallon kohdentaminen tarkkaa | - Kehittdmissuunnitelma ei tuota

- Markkinointi tehokasta haluttua tulosta

- Alkoholilaki Suomessa

Kuva 27. SWOT-analyysi Panimo Kiiski Oy:n Facebook -ja Instagram-

sivujen markkinointiviestinnasta

Vahvuuksia ovat uusien ja vanhojen kuluttajien saavuttaminen, sivuston muokattavuus yri-
tyksen nakoiseksi ja yrityksen imagon tuominen esille. Facebookin ollessa yksi suosituim-
mista sosiaalisen median kanavista, sen avulla voidaan saavuttaa iso osa kohderyh-
masta. Instagram on kasvattanut suosiotaan Suomessa, joten myds sita kautta kuluttajat
ovat saavutettavissa. Molemmissa kanavissa on hyvat mahdollisuudet myds uusien kulut-
tajien saavuttamiseen. Facebookissa yrityksen on helppo tuoda itsedan esille, silla paivi-
tykset voidaan muokata itsensa nakaisiksi. Yritys saa vapaasti kayttaa dantaan paivitysten
kirjoittamisessa ja kuvat ovat muokattavissa. Myos Instagramissa oman sivun muokkaa-
minen on mahdollista, ja esimerkiksi kaikki kuvat on mahdollista muokata saman savyi-
siksi. Moni Instagram-kayttaja pitaa tietynlaista teemaa ylla omalla tilillaan, esimerkiksi jul-

kaisee vain tietyn varisia kuvia tai ainoastaan luontoon liittyvia kuvia.

Heikkouksia ovat ajankaytto sosiaalisen median kanavia paivitettdessa ja tulosten saavut-
tamiseen liittyva odotusaika. Sosiaalisen median kanavien paivittdmiseen tulisi [0ytaa
saanndllisesti aikaa, jotta haluttuja tuloksia on mahdollista I1ahtea tavoittelemaan. Etenkin,
kun kyseessa on pieni yritys, on mahdollista, ettei aikaa sosiaalisen median kanaville
I0ydy joka paiva. Tulosten saavuttaminen saattaa myos vieda aikaa eivatka ne ndy saman

tien.

Mahdollisuuksia ovat uusien asiakkaiden saaminen ja nakyvyys, kuluttajien kiinnostuksen

kasvaminen mieluisan sisallon myo6ta, sisallon kohdentaminen on tarkkaa ja markkinointi

41



tehokasta. Mielenkiintoisen sisallon avulla yritys saa vanhojen asiakkaidensa lisaksi mah-
dollisten uusien asiakkaiden mielenkiinnon heraamaan ja todennadkoisesti myos lisda na-
kyvyytta tata kautta. Kayttajat esimerkiksi jakavat usein itseaan kiinnostavaa sisaltoa, joka
edesauttaa paivitysten leviamista isommalle yleisélle. Sisallon kohdentaminen on Face-
bookissa ja Instagramissa entista tarkempaa ja tehokkaampaa, kuten aikaisemmin tassa
raportissa kerrottiin. Seka Facebook etta Instagram tarjoavat erilaisia tydkaluja, joiden
avulla voidaan selvittda seuraajien tietoja, esimerkiksi asuinpaikka, ik ja sukupuoli. Mark-

kinointi Facebookissa ja Instagramissa on myos tehokasta ja edullista.

Uhkia ovat, etteivat kaikki kuluttajat ole sosiaalisessa mediassa, vaarinymmarrykset, mas-
san sekaan hukkuminen, kehittdmissuunnitelma ei tuotakaan haluttua tulosta seka tieto-
suojaongelmat. Vaikka sosiaalisen median kanavien suosio onkin ollut nousussa, kaikki
kuluttajat eivat niita kuitenkaan kayta. Etenkin vanhemmat sukupolvet luottavat enemman
perinteisiin markkinointiviestinnan kanaviin, joten heidan tavoittamisensa sosiaalisen me-
dian avulla saattaa olla haastavaa. Vaarinymmarrykset ovat melko yleisia sosiaalisessa
mediassa, joten yrityksen kannattaa miettia tarkkaan, millaista sisaltdéa se julkaisee. Sosi-
aalisessa mediassa sisalto leviaa laajasti ja nopeasti, ja jos sisaltoon liittyy negatiivisia
ajatuksia, saattaa se olla yrityksen kannalta erittdin haitallista. Massan sekaan hukkumi-
nen on erittain mahdollista suuren ja lisdantyvan tarjonnan vuoksi. Taman takia onkin tar-
keaa, etta yritys on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja julkaisee mielenkiintoista sisaltoa
saanndllisesti. On myo6s uhkana, ettei kehittdmissuunnitelma tuota haluttua tulosta. Vaikka
suunnitelman osana onkin kyselytutkimus, jossa selvitetdan kuluttajien mielipiteita ja luo-
daan sisaltdehdotuksia niiden pohjalta, kaikkien kuluttajien mielipidetta ei kuitenkaan
saada ja mielipiteet saattavat olla hyvinkin erilaisia. Suomen alkoholilaki rajoittaa alkoholin
markkinointia my0s sosiaalisen median kanavissa, kuten aikaisemmin luvussa 2.1 kaytiin

|4pi.
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6 Tutkimuksen tulokset

Luvussa 6 kdydaan lapi vertailuanalyysin tuloksia, kyselytutkimuksen tuloksia seka kysely-
tutkimuksen validiteettia. Tuloksien avulla Panimo Kiiski Oy:lle suunnitellaan mielenkiintoi-

sia sisaltoehdotuksia panimon Facebook -ja Instagram tileille.

6.1 Vertailuanalyysin tulokset

Vertailussa olleet panimot on selkeyden vuoksi koottu taulukoihin. Taulukosta 2 voidaan
nahda Instagramiin liittyvat vertailtavat tiedot ja taulukosta 3 Facebookiin liittyvat tiedot.
Vertailuanalyysin avulla saatiin uusia ideoita Panimo Kiiskin sosiaalisen median sisaltdon
liittyen, joita taman luvun lopuksi esitellaan. Tuloksia on hyddynnetty myds kyselytutki-

muksen vastausvaihtoehdoissa, jotta saadaan selville, ovatko vertailussa esiin nousseet

ideat varteenotettavia myos kuluttajien mielesta. Vertailuanalyysin tulokset ovat nahta-

vissa taulukosta 4.

Taulukko 2. Instagram-sivujen vertailu

Vertailun Panimo Maku Bre- Malmgardin Founders Brewing
kohde Kiiski wing Panimo Co.
Instagram | Ei yhtdan Yksi: tapah- Viisi: oluita, Useita: resepteja,
kohokoh- tuma makupareja, oluita, henkilokunnan
dat (tari- panimon esit- | esittelyja, behind the
nat) tely scenes materiaalia
Instagram | 998 4130 2434 349 000
seuraajat
Instagram | 67 639 193 2471
kuvat
Instagram | #panimo- #makubre- #malmgardin- | #foundersbrewing,
aihetun- kiiski, #mal- wing, #pienpa- | pani-mo, #ma- | #chaseyourwhatif
nisteet taatedell3, nimo, #tuu- kuedella, #lo-
#letskiisk, sula, #helsinki, | viisa, #pienpa-
#mantsala #craftbeer, nimo, #olut,
#pienpa- #craftbeer
nimoidenpuo-
lella
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Taulukko 3. Facebook-sivujen vertailu

mm. panimolla

kierrattaminen

meemeja paivi-

tyksissa

paivityksissa, ei
lainkaan kilpai-
luja tai arvon-

toja

Vertailun Panimo Maku Brewing | Malmgardin Founders Bre-
kohde Kiiski Panimo wing Co.
Facebook Tarina, sijainti, | Tarina, sijainti, | Yhteystiedot, Yhteystiedot, si-
perustiedot | yhteystiedot, yhteystiedot, sijainti, linkki jainti, aukioloajat,
aukioloajat, aukioloajat, kaikkiin sosiaa- | linkki kotisivuille
linkki kotisi- linkki kaikkiin lisen median
vuille sosiaalisen me- | kanaviin, lyhyt
dian kanaviin kuvaus
Facebook 4271 8702 5579 297 891
seuraajat
Facebook 118/noin joka | 365/vaihtelee 353/noin joka 2,2 tuhatta/paivit-
aikajanaku- | kolmas paiva paljon kolmas paiva tain
vat/julkaisu-
tahti
Facebook Yhteensa 52, Yhteensa 50, Yhteensa 88, Arvostelut eivat
arvostelut 4,9/5 tahtea 5/5 tahtea 4,7/5 tahtea kaytossa
Facebook Useimpiin, tyk- | Vain osaan, Harvoin, ei yh- | Kuvien yhtey-
arvostelui- kaamalla tai tykkdamalla tai | tddn kommen- | dessa oleviin pa-
hin reagoitu | kommentoi- kommentoi- tointia lautteisiin reagoitu
malla malla kommentoi-
malla/tykkaamalla
Yleisimmat | Aukioloajat, ta- | Juhlapyhat, be- | Luonnonlahei- | Luonnonlahei-
aiheet/tee- pahtumat, tuot- | hind the scenes | syys, ruoka- syys, vuodenajat,
mat julkai- teet, oluiden materiaali, tuot- | teema, tuotteet, | tuotteet, kysyvat
suissa saatavuus, ar- | teet, tyontekijat | behind the sce- | paivitykset
vonnat nes materiaali,
tyontekijat
Muuta huo- | Julkaisujen ai- | Laadukkaat ku- | Reseptit ja ruo- | Laadukkaat kuvat,
mioitavaa heena myos vat, paljon kasuositukset paljon keskustelua

seuraajien kanssa
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Taulukko 4. Vertailuanalyysin tulokset

Suositeltavat toimenpiteet

Valteltavat toimenpiteet

Henkilokunnan esittely
Ruokasuositukset oluille
Reseptivinkit, joissa olutta voidaan
kayttaa

Kalenterijuhlien hyddyntaminen
(esim. joululahja, isanpaivalahja)
"Behind the scenes” materiaali
Olueen liittyvien juhlapéivien hyo-
dyntaminen (esim. Octoberfest,
Kansainvalinen olutpaiva)
Paivitykset, joihin liittyy jokin kysy-
mys (esim. Mik& oluistamme on

suosikkisi?)

Arvosteluihin
vastaamatta/reagoimatta jattami-
nen

Politiikkaan/yhteiskunnallisiin asioi-
hin kantaa ottaminen

Meemien ja muiden huumorilla va-
rustettujen kuvien jakaminen harki-
tusti

Liian pitka julkaisuvali
Instagramissa aihetunnisteiden
liian vahainen kayttd (heikentaa
nakyvyytta)

Alkoholilakia rikkovat paivitykset

e Instagram tarinoiden jaottelu koho-
kohtiin (esim. Oluemme, pani-
momme, Kiiski Fest)

e Luonnon ja vuodenaikojen hyddyn-

taminen kuvissa

Tulokset on jaoteltu seké suositeltaviin toimenpiteisiin etta valteltaviin toimenpiteisiin. Suo-
siteltavissa toimenpiteissa on ehdotettu konkreettisia paivitysehdotuksia. Henkilokunnan
esittelyt tuovat kuluttajia Iahemmas yritysta, samoin kuin paivitykset, jotka liittyvat esimer-
kiksi oluen valmistamiseen tai muihin tapahtumiin panimolla. Ruokasuositusten ja resepti-
vinkkien avulla yrityksen on helppo kehottaa ostamaan tuotteitaan seka jakaa samalla ku-
luttajille tietoutta ruuan ja oluen yhdistamisesta. Kalenterijuhlat ja olueen liittyvat juhlapai-
vat ovat yritykselle hyva tapa markkinoida omia tuotteitaan kuluttajille. Useilla panimoilla
on esimerkiksi olutjoulukalenteri, jota markkinoidaan sosiaalisen median kanavissa joulun
lahestyessa. Myds esimerkiksi Octoberfestin aikaan panimoilla on oiva tilaisuus tuoda
omia tuotteitaan esille sosiaalisessa mediassa. Yhteisollisyytta ja keskustelua saadaan ai-
kaan esimerkiksi paivityksilla, joihin liittyy jokin kysymys. Instagramissa tarinoiden jaottelu
kohokohtiin, jotka nayttaytyvat seuraajille kansioina Instagram-tilin etusivulla, helpottaa
tiettyjen aiheiden 16ytamista ja antaa seuraajille mahdollisuuden palata vanhojen tarinoi-
den pariin. Laadukkaat ja maanlaheiset kuvat olivat vertailuanalyysin panimoilla selkedna

teemana ja loivat etenkin Instagram-sivuista yhtenaisen nakdiset. Vuodenaikoihin sopivat
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varit ja teemat, esimerkiksi syksyisen oranssit varit ja syksyisen luonnon kayttaminen

taustana tekevat kuvista kutsuvan nakoisia.

Valteltavat toimenpiteet muodostuivat vertailuanalyysin pohjalta tarkkailemalla panimoiden
julkaisuja ja paattelemalld esimerkiksi seuraajien kommenteista, millainen sisalto ei ole
toimivaa ja aiheuttaa negatiivisia kommentteja. Myos teorian pohjalta havaittiin muutamia
valteltavia toimenpiteitd, kuten arvosteluihin reagoimatta jattaminen, joka onkin valtelta-
vissa toimenpiteissa ensimmaisena. Olisi tarkeaa reagoida asiakkaiden arviointeihin seka
palautteisiin, jotta asiakas tietda, ettd arviointi on tullut perille ja ettd yritys on asiakkaan
mielipiteesta aidosti kiinnostunut. Myds asiakkaiden kommentteihin, jotka tulevat yrityksen
paivityksiin, olisi hyva reagoida jollain tavalla. Politikkaan ja yhteiskunnallisiin asioihin
kannattaa ottaa kantaa harkitusti, silla usein tallaiset julkaisut aiheuttavat paljon keskuste-
lua, myos negatiivista. Vertailuanalyysissa esilla ollut esimerkki tallaisesta paivityksesta oli
saanut satoja negatiivisia kommentteja. Tallaisessa tapauksessa yrityksen tulee ehdotto-
masti vastata kuluttajien kommentteihin, eika hiljentya taysin, joka saattaa vaikuttaa epa-
ammattimaiselta. Myos meemit ja muut huumoria sisaltavat kuvat saattavat aiheuttaa ne-
gatiivisia kokemuksia seuraajille, etenkin jos aihe on joidenkin mielesta loukkaava. Sopiva
julkaisuvali pitda seuraajien kiinnostuksen ylla ja viestittaa seuraajille, etta yritys on toimin-
nassaan aktiivinen. Julkaisut myds lisdavat yrityksen nakyvyytta. Jos julkaisuvalia venyte-
taan liian pitkaksi, seuraajat saattavat kyllastya ja lopettaa yrityksen seuraamisen koko-
naan. Instagramin aihetunnisteiden avulla yritys lisda nakyvyyttdan ja aihetunnisteet hel-
pottavat seuraajia Ioytamaan itsedan kiinnostavia aiheita, joten niiden kayttaminen on
suositeltavaa. Suomessa alkoholilaki rajoittaa paivitysten sisaltéa, kuten aikaisemmin ver-
tailuanalyysissa kay ilmi. Yritys ei saa esimerkiksi uudelleen julkaista alkoholiin liittyvaa
sisaltoa, jonka kuluttaja on julkaissut omalla tililldan eika suorittaa arvontoja tai kilpailuja,

jotka liittyvat alkoholijuomiin tai joiden palkintona on alkoholijuomaa (Valvira 2018).

6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimukseen saatiin viikkon aikana yhteensa 191 vastausta. Kyselyn kolme ensim-
maista kysymysta olivat vastaajien sukupuoli, ikd ja asuinpaikkakunta. Kyselyyn vastan-
neista 59 prosenttia oli naisia ja 41 prosenttia miehia. Yksi vastaaja ei halunnut kertoa su-
kupuoltaan. Vastaajista suurin osa oli 26-35-vuotiaita (28 prosenttia), joka sopii hyvin pa-
nimon kohderyhmaan. 18-25-vuotiaita oli 11 prosenttia, 36-45-vuotiaita 23 prosenttia, 46-
55-vuotiaita 22 prosenttia, 56-65-vuotiaita 13 prosenttia ja yli 66-vuotiaita 3 prosenttia. Ika-

jakauma on nahtavissa alla olevasta kuviosta 3.
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18-25 1%

26-3¢ 28%

23%

46-55 22%

13%

I

3¢ 3%

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (N=191)

Suurin osa vastaajista kertoo asuvansa Etela-Suomessa. Yhteensa 100 vastaajaa kertoi
asuinpaikkakunnakseen Mantsalan, joista yksi kertoi asuvansa sekd Mantsalassa etta
Porvoossa ja yksi sekd Mantsalassa ettad Jyvaskylassa. Helsingissa ja Hyvinkaalla molem-
missa kertoi asuvansa 14 vastaajaa ja 12 vastaajaa Jarvenpaassa. Muita mainittuja asuin-
paikkakuntia olivat Espoo, Askola, Forssa, Hankasalmi, Hanko, Hausjarvi, Heinola, Kar-
kola, Kemi, Kerava, Kuusankoski, Lahti, Orimattila, Nurmijarvi, Padasjoki, Pornainen, Por-
voo, Pukkila, Riihimaki, Salo, Sipoo, Tampere, Tuusula, Vantaa ja Ylojarvi. Kaikkiin edella

mainittuihin saatiin alle 10 vastausta.

Seuraavaksi kysyttiin, missa kanavissa vastaajat seuraavat itsedan kiinnostavia yrityksia.
Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon ja vastauksia saatiin yhteensa 372. Tulok-
set ovat nahtavissa alla olevasta kuviosta 4. Kuviosta ndhdaan, ettd Facebook ja In-
stagram ovat selkeasti suosituimmat kanavat. Tama vahvistaa sen, ettd Panimo Kiiski
kayttaa oikeita sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinnassaan. Vastaajat saivat
my0s kertoa muita kanavia, joissa seuraavat eri yrityksia. Avoimeen kysymykseen tuli
vastauksia yhteensa 27, joista yleisimmat olivat uutislehdet, paikallislehti ja muut lehdet,
yrityksen kotisivut ja LinkedIn. Muita vastattuja kanavia olivat uutiskirje sahképostiin,
Snapchat ja Tiktok.



Instagram 58%

uTube 18%
Blogit 33

Muu, mik 14%

Kuvio 4. Missa kanavissa seurataan itsea kiinnostavia
yrityksia (N=191)

Viidennessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, vaikuttaako yrityksen sosiaaliseen mediaan
tuottama siséltd vastaajien ostopaatdkseen. Jos vastaaja valitsi vaihtoehdon kylla, hanta
pyydettiin kertomaan tekstikentassa, milla tavalla. 60 prosenttia vastaajista vastasi kyll3,
40 prosenttia vastasi ei. Eniten vaikutusta kerrottiin olevan houkuttelevilla mainoksilla, joi-
den ansiosta kiinnostus ostamiseen heraa. Myos tarjoukset ja uutuudet kiinnostavat vas-
taajia ja saavat heidat herkemmin kokeilemaan tuotteita. Sisallén asiallisuutta painotettiin
muutamassa vastauksessa, esimerkiksi omien arvojen vastaisen markkinoinnin kerrottiin
olevan epamiellyttavaa. Ymparistoystavallisyytta, arvoja ja paikallisuutta arvostetaan yri-
tyksien mainonnassa. Positiivisen, asiallisen ja fiksun sisallon kerrottiin olevan houkuttele-
vaa, esimerkiksi oluttietouden jakaminen antaa mielikuvan, etta yritys tietaa mita tekee.
Myés palautteisiin vastaamisen kerrotaan olevan tarkeaa seka mielenkiintoisten paivitys-
ten tekeminen, jotta nahdaan, etta yritys on aktiivinen. Kuvien ja videoiden tulee olla laa-
dukkaita ja realistisia, jotta myos tuotteesta saa laadukkaan kuvan. Yrityksen henkildkoh-
taisuutta halutaan nahda mainonnassa, eli esimerkiksi tietoa tyontekijoista ja tarinoita olui-
den takaa. Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd mainosten houkuttelevuus, tarjoukset, tieto
uutuuksista, positiivisuus ja aktiivisuus, ymparistoystavallisyys seka kuvien ja videoiden

hyva laatu vaikuttavat positiivisesti vastaajien ostopaatokseen.
Kuudennessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, millaista tietoa vastaajat etsivat eri yritys-
ten sosiaalisen median kanavista. Kysymyksessa oli valmiita vaihtoehtoja, joista sai valita

halutessaan useamman ja vastauksia saatiin yhteensa 787 kappaletta. Vastaajat saivat
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myos halutessaan kertoa avoimeen tekstikenttaan muita asioita, joita he etsivat yritysten
kanavista. Alla olevasta kuviosta 5 voidaan nahda, etta eniten tietoa etsitaan tuotteista,
aukioloajoista ja sijainnista. Avoimeen tekstikenttaan saatiin yhteensa 16 vastausta. Eni-
ten vastaajat kertovat etsivansa tietoa hinnoista, tarjouksista ja arvonnoista. Myds neu-
vontaa chat-palvelun kautta seka tietoa yrityksen toimintatavoista ja maailmankatsomuk-
sesta kerrotaan etsittavan sosiaalisesta mediasta. Muutama vastaaja kertoo katsovansa

yrityksien julkaisemia kuvia ja videoita.

Tuotteet 89%

63%

apahtumat 59%

Arvostelut 52%

52%

r

Muu, mika 8%

Kuvio 5. Millaista tietoa etsitaan yritysten sosiaalisen

median kanavista (N=191)

Seitsemannessa kysymyksessa Kysyttiin, millaisesta sisallosta vastaajat pitavat eniten Pa-
nimo Kiiskin Facebook- ja Instagram sivuilla, jos he seuraavat Panimo Kiiskid. Kysymys
oli vapaaehtoinen ja siind annettiin valmiita vastausvaihtoehtoja, joista vastaaja sai halu-
tessaan valita useamman vaihtoehdon. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 356 ja
kysymykseen vastasi 161 vastaajaa. Vastaajat saivat myds kertoa avoimeen tekstikent-
tdén muita asioita, joista he pitdvat Panimo Kiiskin sosiaalisessa mediassa. Kuvien ja vi-
deoiden kohdalla vastaajat saivat halutessaan tarkentaa, millaisista kuvista ja videoista he
pitdvat. Kuviosta 6 on nahtavissa, ettd tapahtumat ja tuotetiedot kiinnostavat seuraajia

eniten.
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uotetiedot 69%

apahtumat 72%

Kilpailut 33%

Kuvat ja videot (tarkenna

39%

Muu, mika 8%

I I \ '
‘ |

Kuvio 6. Panimo Kiiskin sosiaalisen median suosituim-

mat sisalldt ja aiheet (N=161)

Kuvista ja videoista vastaajat kertovat, etta he pitavat erityisesti Kiiski-elokuvasta, joka on
Panimo Kiiskin aiemmin vuonna 2020 julkaisema video panimoon liittyen. Videota on ke-
huttu muutamassa kommentissa. Myds kuvia oluista kehutaan informatiivisiksi ja hyvalaa-
tuisiksi. Muun itsed kiinnostavan sisallon kerrotaan olevan tieto panimon ja terassin auki-
oloajoista, panimon vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, selkea
saatavuuskartta, panimon paivitykset kierrattdmisesta seka paivitysten aitous. Nelja vas-

taajaa kertoi, ettei seuraa Panimo Kiiskid sosiaalisessa mediassa lainkaan.

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, millaista sisaltda tai aiheita he ha-
luaisivat nahda Panimo Kiiskin sosiaalisessa mediassa. My0s tassa kysymyksessa vas-
taajat saivat valita useamman vaihtoehdon ja vastauksia saatiin yhteensa 491. Vastaajat
saivat myOs kertoa halutessaan avoimeen tekstikenttdan muita kiinnostavia asioita, jos
sellaisia ei I0ytynyt valmiista vastausvaihtoehdoista. Valmiita vaihtoehtoja on poimittu ver-
tailuanalyysin tuloksista. Tulokset ovat nahtavissa alla olevasta kuviosta 7. Eniten vastaa-
jia kiinnostaisi nahda ruokasuosituksia oluille, oluen valmistusprosessia seka panimon
paivittaisia asioita. Avoimeen tekstikenttdan saatiin yhteensa 17 vastausta. Vastaajat ker-
toivat haluavansa nahda paivityksia uutuuksista, tapahtumista, uusien oluiden suunnitte-
lusta ja valmistuksesta, liiketoiminnan kehitysaskeleista, siiderin valmistuksesta seka
missa kaikessa muussa toiminnassa panimo on mukana. Yhdessa vastauksessa toivottiin
myos huumorimielelld tehtyja paivityksia tietyista aiheista, esimerkiksi huolellisesti suunni-

teltu laadukas video panimoon vaikuttavasta lainsdddanndsta pilke silmakulmassa olisi
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mielenkiintoinen. Myos tuotteiden hintoja toivottiin paivitysten yhteyteen, joissa oluita on

nahtavilla ja kerrotaan esimerkiksi tuotteiden saatavuudesta.

Livevideot 32%

Oluen valmistusprosess 56%

Ruokasuositukset oluille 63%

eseptit, joissa oluita kaytetaan 43%

Panimon paivittaiset asiat 53%

Muu, mik %

‘a ‘
Y
[
r

Kuvio 7. Ehdotuksia Panimo Kiiskin sosiaalisen median

markkinointiviestinnan sisaltoon liittyen (N=191)

Yhdeksas kysymys liittyi Panimo Kiiskin sosiaalisen median sisallon julkaisutahtiin. Vas-
taajilta kysyttiin, kuinka usein he haluaisivat nahda uutta sisaltéd Panimo Kiiskin sosiaali-
sen median kanavissa. Tulokset ovat ndhtavissa alla olevasta kuviosta 8. Vastaajat saivat
myo0s kertoa avoimeen tekstikenttaan omia ajatuksiaan julkaisutahdista, jos vaihtoeh-
doista ei 16ytynyt sopivaa. Valmiista vaihtoehdoista kerran viikossa oli selkeasti suosituin
ja sisallon julkaiseminen paivittain vahiten suosittu. Avoimeen tekstikenttaan vastattiin yh-
teensa 9 kertaa ja eniten kommentoitiin, etta julkaistaisiin aina, kun on asiaa. Turhia paivi-
tyksia suositeltiin valttdmaan ja yhdessd kommentissa kerrottiin, etta julkaiseminen paivit-
tain, jos ei ole niin sanotusti oikeasti asiaa, aiheuttaa kyllastymista ja turhautumista seu-
raajissa. Kommenteissa korostettiin enemmankin julkaisujen laatua ja sisaltoa, kuin ta-

saista ja suunniteltua paivitysvalia.



Yaivittain 3%

2-4 kertaa vilkossa 36%

Harvemmin 9%

Kuvio 8. Vaihtoehdot Panimo Kiiskin julkaisutahtiin liit-
tyen (N=191)

Kymmenenteen kysymykseen vastaajat saivat jattda sdhkdpostiosoitteensa, jos he halusi-
vat osallistua arvontaan. Sahkdpostiosoitteensa jattdneiden kesken arvottiin kaksi voitta-
jaa, jotka voittivat itselleen Panimo Kiiski-heijastinpipot. Tekstikenttdan sai myds halutes-
saan jattda vapaamuotoista palautetta Panimo Kiiskin sosiaaliseen mediaan liittyen. Va-
paassa palautteessa esiin nousi muutamia kertoja sosiaaliseen mediaan lisattavien kuvien
laatu. Osa vastaajista toivoisi kuvien olevan laadukkaampia ja toivottiin myds hienompaa
miljoota kuville, esimerkiksi tuotteiden kuvaamista kauniissa maisemissa. Instagramissa
haluttaisiin nahda enemman yhtenaista teemaa ja visuaalisuutta seka Instagram-tarinoita.
Yksi kommentoija kertoi panimon Instagram-kuvien olevan synkkia ja sumuisia, joten va-
reja kaivattaisiin enemman. Vastaajat kiittelivat kommenteissaan panimon tuotteiden hy-
vaa laatua. Toiveita tuli myos tuotevalikoiman suhteen, yksi kommentoija toivoisi alkoholi-
tonta olutta ja yksi lonkeroa panimon valikoimaan. Yksi vastaaja ehdotti, ettd tapahtumista
ilmoitettaisiin myos lahikuntien -ja kaupunkien sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi

Hollolan, Karkélan ja Lahden kanavissa.

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validi tutkimus ei sisalla systemaattisia virheita, antaa keskimaarin oikeita tuloksia ja mit-
taa sita, mita oli tarkoitus. Tutkimuksessa kaytettavien kysymysten tulee olla yksiselittei-
sia, oikeita asioita mittaavia ja tutkimusongelman kattavia. Perusjoukon tulee olla selkeasti

maaritelty ja vastausprosentin tulee olla korkea. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoi-
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tetaan tutkimusmenetelman toistettavuutta. Tutkimuksen tulisi siis olla toistettavissa sa-
mankaltaisin tuloksin ja tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Tutkimuksessa esiintyvia
virheitd voidaan valttaa huolellisella suunnittelulla ennen tutkimuksen suorittamista; tutki-
musongelman tulee olla selkeasti rajattu, tutkimussuunnitelman ja kyselylomakkeen tulee
olla huolellisesti tehtyja, otantamenetelman tulee olla tarkoin valittu, perusjoukon tulee olla
selkeasti maaritelty, tiedonkeruumenetelman tulee olla sopiva, vastausprosentin tulee olla

korkea ja otoksen tarpeeksi suuri ja edustava. (Heikkild 2014.)

Opinnaytetydssa tehtyyn kyselytutkimukseen saatiin 191 vastausta, joten kyselyn pohjalta
voidaan antaa useita kehitysehdotuksia. Tutkimusongelma oli selkeasti rajattu Panimo
Kiiskin sosiaalisen median markkinointiviestinnan kehittamiseen ja kysymykset laadittiin
tutkimusongelman pohjalta. Kyselyssa mitattiin asioita, joiden avulla saadaan luotua konk-
reettisia ehdotuksia Panimo Kiiskin sosiaalisen median sisaltoon liittyen. Tutkimuksen tu-
lokset ovat totuudenmukaisia, silla vastaajat saivat valita itselleen sopivia vaihtoehtoja
seka halutessaan vastata vapaamuotoisemmin avoimeen tekstikenttaan. Kyselyyn vastat-
tiin nimettdémana, joka edesauttaa totuudenmukaista vastaamista. Kyselytutkimus on mah-
dollista toistaa tulevaisuudessa, ja sen avulla voitaisiin esimerkiksi tutkia kehittamissuun-
nitelman tuloksena syntyneiden ehdotusten toimivuutta tai selvittaa tulevaisuudessa,
mitka uudenlaiset sisallot kiinnostaisivat kuluttajia. Osassa kysymyksissa kaytettiin val-
miita vastausvaihtoehtoja, jotka saattavat johdatella vastaajia valitsemaan tiettyja asioita.
Valmiit vastausvaihtoehdot olivat kuitenkin tarkkaan harkittuja ja suunniteltu vertailuana-

lyysin pohjalta, jotta ne olisivat mahdollisimman varteenotettavia.
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7 Kehitysehdotukset

Luvussa 7 esitellaan teorian, kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin pohjalta syntyneita
kehitysehdotuksia koskien Panimo Kiiskin Facebook -ja Instagram markkinointia seka

kaydaan lapi, miten tuloksia voidaan seurata ja mitata tulevaisuudessa.

7.1 Kehitysehdotukset Facebook- ja Instagram-sivuille

Luvussa 3 kasiteltiin sosiaalisen median kanavia Suomessa seka Facebook -ja Instagram
markkinointia. Facebookissa tarkeintd on muistaa seuraajien kanssa keskusteleminen ja
reagointi asiakkaiden palautteisiin, sekd mahdollisesti myds kommentteihin. Panimo Kiiski
keskustelee seuraajiensa kanssa jo ennestaan hyvin, mutta esimerkiksi videosisallon
avulla panimo voisi saada enemman keskustelua aikaan sivuillaan. Videosisallon kerro-
taan olevan Facebookissa tehokkaampaa, kuin esimerkiksi pelkan tekstin tai kuvien julkai-
semisen. Panimon aikaisemmin vuonna 2020 julkaisemaa esittelyvideota kehuttiin myos
kyselytutkimuksessa, joten laadukkaiden videoiden julkaiseminen olisi kannattavaa tule-
vaisuudessakin. Yrittajat (2018) suosittelee artikkelissaan Facebookissa julkaistavaksi esi-
merkiksi kyselyita tai artikkeleita liittyen tiettyyn aiheeseen, jotka saavat aikaan keskuste-
lua ilman suurempaa johdattelemista. Panimon tapauksessa tallaisia artikkeleita voisivat

olla esimerkiksi olueen liittyvat ajankohtaiset uutiset.

Instagramissa korostetaan visuaalisuuden tarkeytta, jonka avulla yritys pystyy tuomaan
omaa imagoaan esille persoonallisella tavalla. Instagramin ollessa kuviin ja videoihin kes-
kittyva palvelu, tulee kuvien ja videoiden laatuun panostaa. Yrittajat (2018) suosittelee ar-
tikkelissaan kayttamaan videoita myos Facebook-sivuilla, silld hyva video herattaa katso-
jissa tunteita, jotka houkuttelevat seuraamaan yritysta ja ostamaan heidan palveluitaan.
Instagram-sivusta saa luotua yrityksen nakoisen esimerkiksi yhtenevaisella teemalla, joka
toistuu joka kuvassa. Instagramissa my0s sisallolla on merkitysta, ja yritykset kayttavatkin
esimerkiksi Instagramin tarinatoimintoa hyddykseen sisallon tuottamisessa. Suomen digi-
taalinen markkinointi (2020b) suosittelee tarinoiden olevan sellaisia, joissa esimerkiksi yri-
tyksen tyontekija opastaa tuotteen tai palvelun kaytossa tai etta tarinoissa olisi muutakin,
kuin pelkkia kuvia. Tarinoihin voidaan lisata esimerkiksi kysymyslaatikoita, joissa asiak-
kailta kysytaan palautetta tai materiaalia kulissien takaa. Erilaiset "how to” ohjeistukset
ovat Venermon (2020) mukaan suosittuja Instagramissa. Panimo Kiiski voisi esimerkiksi
julkaista "how to” materiaalia oluen valmistuksesta. Venermo (2020) suosittelee myds en-
nen ja jalkeen kuvien lisdamista Instagramiin, silla niiden avulla yritys voi helposti nayttaa
seuraaijilleen kulissien takaista elamaa ja aitoa tarinaa yrityksen takaa. Panimon kohdalla

tallainen sisalto voisi olla esimerkiksi kesalla terassin rakentamisesta tehty ennen ja jal-
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keen kuvasarja tai uusien oluttankkien asentaminen. Instagramissa kilpailujen ja arvonto-
jen avulla yrityksen on mahdollista saada lisda nakyvyytta, etenkin, jos kilpailussa kehote-
taan merkitsemaan kavereita. Julkaisuissa ei kuitenkaan saa kehottaa kuluttajia jakamaan
sisdltda, jossa esiintyy alkoholia eikd esimerkiksi arvonnan palkintona saa olla alkoholia
(Valvira 2018). Aihetunnisteiden kayttd on Instagramissa tarkeaa, jotta seuraajat Ioytavat
itselleen mielenkiintoiset aiheet helposti. Aihetunnisteina kannattaa olla yrityksen omien
aihetunnisteiden lisaksi yleisia aihetunnisteita, esimerkiksi kaupungin nimi, joka lisaa na-
kyvyytta. Aihetunnisteita seuraamalla yritys pystyy myos nakemaan esimerkiksi, kuinka

moni kayttaja kayttdad panimon omaa aihetunnistetta.

Tutkimus suoritettiin seka vertailuanalyysin etta kyselytutkimuksen avulla. Joitakin vertai-
luanalyysissa esiin tulleita ehdotuksia kaytettiin esimerkkeina kyselytutkimuksen kysymyk-
sessa liittyen sisaltdéon, joka kiinnostaisi kuluttajia panimon sosiaalisessa mediassa. Ver-
tailuanalyysi suoritettiin kyselytutkimuksen tueksi ja molemmista saatiin kerattyd mielen-

kiintoisia kehitysehdotuksia liittyen panimon sosiaalisen median kanavien sisaltoon.

Vertailuanalyysissa vertailtiin Panimo Kiiskin Instagram -ja Facebook sivuja kahden suo-
malaisen panimon, Maku Brewingin ja Malmgardin panimon seka Yhdysvalloissa toimi-
van, Founders Brewing Co. panimon Instagram -ja Facebook sivuja. Vertailuanalyysin tu-
loksia kasiteltiin luvussa 6.1 ja taulukkoon 4 koottiin seka suositeltavat etta valteltavat toi-
menpiteet. Suositeltavista toimenpiteista saatiin myds kehitysehdotuksia, joista osaa kay-
tettiin kyselytutkimuksessa. Vertailussa keskeisimmat esiin nousseet kehitysehdotukset
ovat henkilokunnan esittelyt, ruokasuositukset oluille, reseptivinkit, joissa oluita voidaan
hy6dyntaa, kalenterijuhlien ja olueen liittyvien juhlapaivien hyédyntaminen paivityksissa,
materiaali kulissien takaa, paivitykset, joihin liittyy jokin kysymys, Instagram-tarinoiden ja-

ottelu kohokohtiin seka luonnon ja vuodenaikojen hyddyntaminen kuvissa.

Henkilokunnan esittelyja 10ytyi jokaisen vertailussa olevan panimon sosiaalisen median
kanavista. Panimo Kiiski voisi myds esitella tyontekijoitaan omilla kanavillaan ja nayttaa
esimerkiksi kuvien tai videoiden avulla, millaisia tyotehtavia kenellakin paivan aikana on.
Kuluttajia kiinnostaisi myds kyselytutkimuksen perusteella panimon paivittaiset asiat, jotka
olisi helppo liittda paivityksiin henkildkunnasta. Myos oluen valmistusprosessin voisi nayt-

taa taman kaltaisissa paivityksissa.
Ruokasuositukset ja reseptivinkit olivat kyselytutkimuksessa suosittuja sisaltéehdotuksia.

Ruokaan liittyvia julkaisuja nahtiin vertailuanalyysissa olleella Malmgardin Panimolla, joka

kayttdad myds oluen valmistukseen omia raaka-aineitaan. Ruokateemaiset julkaisut vaikut-
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tivat suosituilta ja mielenkiintoisilta, joten kirjoittaja halusi lisata ne myods kyselytutkimuk-

seen. Panimo Kiiski voisi esimerkiksi suunnitella resepteja, joissa heidan oluitaan on kay-
tetty seka suositella seuraajille erilaisia ruokia, joihin oluet sopivat makupariksi. Malmgar-
din panimo on lisdnnyt Instagramissa kohokohtiinsa makupareja, joissa suositellaan ruo-
kia heidan oluidensa kanssa nautittaviksi (Malmgardin Panimo 2020i.) Yksi esimerkki tal-

laisesta tarinasta on nahtavissa alla olevasta kuvasta 28.

~w Makupareja -

kuparisuosituksesta (Malmgard 2020i)

Kalenterijuhlien ja olueen liittyvien juhlapaivien kayttaminen paivityksissa vaikutti olevan
suosittua vertailussa olleiden panimoiden keskuudessa. Kansainvalinen olutpaiva oli esilla
yhdessa Malmgardin Panimon julkaisussa, ja paivityksen ohessa esiteltiin myds heidan
tuottamaansa olutta. Kansainvaliseen olutpaivaan voisi liittdd myos olueen liittyvan artik-
kelin, jonka avulla saataisiin keskustelua aikaan. MyG@s erilaisten juhlapaivien hyodyntami-
nen paivityksissa on hyva keino lisata nakyvyytta ja mahdollisesti myyntia, esimerkiksi

joulu.

Paivitykset, joissa seuraajille esitetddn kysymys saavat aikaan keskustelua yrityksen si-
vuilla. Founders Brewing Co. kayttaa tata taktiikkaa omilla sivuillaan melko paljon ja kom-
mentteja paivitysten yhteyteen on tullut satoja. Panimo Kiiski voisi esimerkiksi kysya seu-

raajiensa lempiolutta tai mielipidetta johonkin muuhun yritykseen liittyvaan asiaan. Talla
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tavoin saadaan kartoitettua seuraajien mielipiteita tietyista aiheista ja saadaan mahdolli-

sesti jatkokehitysehdotuksia esimerkiksi paivityksiin tai panimon valikoimaan liittyen.

Luonnon ja vuodenaikojen hyédyntaminen nakyi kaikkien vertailussa olleiden panimoiden
sosiaalisen median paivityksissa. Myos kyselytutkimuksessa ehdotettiin, etta oluita kuvat-
taisiin esimerkiksi peltomaisemassa. Erilaiset maisemat luovat mielikuvia ja tuovat esille
esimerkiksi oluen alkuperaa, jos taustana kaytetaan peltoa. Panimo Kiiski voisi hyodyntaa
paivityksissaan myos esimerkiksi vesiteemaa, johon Mantsalastakin I0ytyy monenlaisia
kuvauspaikkoja, esimerkiksi Hirvihaaran koski ja erilaiset jarvet. Myos vuodenaikojen na-
kyminen kuvissa luo hyvin varikkyytta kuviin, jota esimerkiksi Instagramissa toivottiin ku-

vien osalta nahtavan.

Kyselytutkimuksessa hybdynnetyista vertailuanalyysin ehdotuksista eniten kannatusta sai-
vat ruokasuositukset oluille, oluen valmistusprosessi sekad panimon paivittaiset asiat.
Muita kyselytutkimuksesta esiin nousseita ehdotuksia paivitysten sisaltoon liittyen ovat
huumorin kayttaminen paivityksissa, uusien tuotteiden suunnitteluprosessi, missa muussa
toiminnassa panimo on mukana, paikallisuuden korostaminen, kuvien ja videoiden laatu
seka uuden sisalldn julkaiseminen ainoastaan silloin, kun panimolla on asiaa, esimerkiksi
terassin aukioloajoista ilmoittaessa tai esimerkiksi silloin, kun jotain uutta on tulossa. Eras
vastaaja ehdotti julkaisemaan esimerkiksi tapahtumailmoituksia myds lahikuntien -ja kau-
punkien sosiaalisen median kanavissa, jotta myds ulkopaikkakuntalaiset saisivat tiedon
tulevista tapahtumista. Etenkin Instagramin kohdalla painotettiin laadukkaita kuvia ja yhte-
nevaista teemaa. Huumorilla tehtyihin paivityksiin annettiin kyselytutkimuksessa yhdeksi
esimerkiksi Karhu-oluen paivitykset, joissa kaytetdan huumoria lahes aina. Tallaisesta
Karhu-oluen paivityksesta yksi esimerkki on nahtavissa alla olevasta kuvasta 29. Kuvan

esimerkki on saanut 1,6 tuhatta tykkaysta ja kommentteja I1ahes 200.
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Karhu @
13. elokuuta - %

Jos tyhjaa tolkkia pitaa korvaansa vasten, voi kuulla oluen kohinan.

Kuva 29. Esimerkki Karhu-oluen paivityksesta
(Karhu 2020)

Kyselytutkimuksessa esiin nousi paikallisuuden korostaminen seka panimon muu toi-
minta. Paikallisuudesta kertomalla panimo voisi luoda yhteiséllisyyden tunnetta ja kertoa
samalla muusta toiminnastaan, esimerkiksi yhteistoista paikallisten yritysten kanssa. Eten-

kin mantsalalaisia kiinnostaisi kuulla, minka paikallisten toimijoiden kanssa panimo toimii.

Seka vertailussa ettéd kyselyssa esiin nousi kuvien ja videoiden hyva laatu ja yhtenevainen
teema. Varsinkin Instagramissa kuvien hyvalaatuisuus on tarkeaa sen keskittyessa kuvien
ja videoiden jakamiseen. Myo6s yhtenevaista teemaa toivottiin etenkin Instagramiin. Pa-
nimo Kiiskin sosiaalisen median kanaviin sopisi jo aiemmin esiin noussut luontoteema,
jonka avulla saataisiin myos Instagramiin yhtenevaisyytta. Kyselytutkimuksen vastauk-
sissa painotettiin kuvien hyvaa laatua, joten Panimo Kiiski voisi esimerkiksi miettia yhteis-
ty6ta paikallisen valokuvaajan kanssa. Myds Suomen digitaalinen markkinointi (2018a)
suosittelee ammattivalokuvaajan palkkaamista, silla laadukkaat kuvat antavat myos tuot-
teista laadukkaamman mielikuvan ja kuvia voidaan kayttda muussakin markkinoinnissa.
Yhteistydsta saataisiin myds mielenkiintoista materiaalia sosiaalisen median paivityksiin,
hyvalaatuisten kuvien ja videoiden lisaksi. Julkaisutiheydella ei kyselytutkimuksen perus-
teella ole suurta merkitysta, eli julkaista kannattaa aina, kun asiaa on. Vertailuanalyysin
panimoista esimerkiksi Founders Brewing julkaisee sisalt6a paivittdin, mutta sisalto ei valt-
tamatta ole kovinkaan informatiivista. Myds kyselytutkimuksen vastauksissa painotettiin,

etta liian tihed julkaisutahti saa aikaan kyllastymista.
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Luvussa 2.1 kaytiin lapi alkoholilain rajoituksia koskien alkoholiin liittyvaa markkinointivies-
tintdd Suomessa. Valviran (2018) laatimasta ohjeistuksesta poimitut tarkeimmat sosiaali-
seen mediaan liittyvat rajoitukset ovat jakamismahdollisuuden rajaaminen ainoastaan
taysi-ikaisille, kuluttajien tuottamaa sisaltda juomiseen liittyen ei saa jakaa yrityksen sosi-
aalisen median kanavissa, kuluttajia ei saa kehottaa jakamaan alkoholin markkinointiin liit-
tyvaa materiaalia ja alkoholimainonnaksi katsottavat kuluttajien kommentit tulee poistaa.
Myds sellainen alkoholimainonta on kiellettya, jossa kaytetaan kuluttajan osallistumista ar-
pajaisiin, peliin tai kilpailuun. Panimo Kiiskin tulee huomioida ndma seikat markkinointi-
viestinnassaan. Kyselytutkimuksessa osa vastaajista toivoi nakevansa hintoja seka alen-
nuksia ja tarjouksia panimon sosiaalisen median kanavissa. Myds hinnoitteluun liittyy eri-
laisia rajoituksia, esimerkiksi alkoholilain 51 §: 1 momentin mukaan kahta tai useampaa
alkoholijuoma-annosta tai -pakkausta ei saa tarjota paljousalennuksella eli alennettuun
yhteishintaan niin, ettd erikseen ostettuna tuotteiden yksikkohinta olisi kallimpi (Valvira
2018).

Alla olevassa kuvassa 30 on nahtavissa mielikuvakartta, johon on lisatty Panimo Kiiskin
sosiaalisen median kanaviin sopivia teemoja ja aiheita. Karttaan on koottu tarkeimmat ke-
hitysehdotukset kuvina. Kuvissa nahdaan luontoteemaa, vuodenaikoja, oluen ja ruoan yh-
distamista, kalenterijuhlapaivia ja muita juhlapaivia, panimon kulissien takaista elamaa,
kysymyspaivityksia ja ajankohtaisia artikkeleita seka yhteisdllisyyden tunteen luomista esi-

merkiksi yhteistoista kertomalla ja paikallisuuden korostamisella.

Luontoteema

N ~ | i %.f”

Vuodenajat

Yhteisollisyys
(yhteistyot, paikallisuuden % Olut ja ruoka
korostaminen) . Pa.rjlm.o
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— Sosiaalisessa > L{?g |
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Kysymykset paivityksissa, e ; : : 5
ajankohtaiset l Kalenterijuhlat
artikkelit : ja
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Kuva 30. Mielikuvakartta Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanavien sisallosta
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7.2 Tulosten seuraaminen ja mittaaminen

Jotta kehittdmissuunnitelman voidaan sanoa olleen onnistunut, on tarkeda pystya mittaa-
maan ja seuraamaan tuloksia. Kehityssuunnitelman paatavoite oli luoda kuluttajia aidosti
kiinnostavaa sisalt6a ja saada nain ollen lisda seuraajia panimon Facebook -ja Instagram
sivuille. Ennen tulosten seuraamista on tarkeda tehda nykytila-analyysi, jotta tiedetaan,
missa ollaan talla hetkelld. Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanavia koskeva analyysi

on tehty luvussa 4.2.

Seuraajamaarien lisdantymista voidaan tarkastella vertaamalla seuraajamaarien kasvua
I&htétilanteeseen. Myds tarkastelemassa julkaisuihin tulleiden reagointien, eli tykkayksien,
kommenttien ja jakojen lisaantymista voidaan paatelld, onko uusi sisalto ollut seuraajien
mielesta kiinnostavaa. Facebookin ja Instagramin kavijaseurantatyokaluilla voidaan tar-
kastella sivuilla kavijoiden maaran kasvua. Tuloksia tarkkailemalla saanndllisesti voidaan
todeta, ovatko toimenpiteet olleet kannattavia. Instagramin aihetunnisteiden avulla voi-
daan seurata, kuinka usein esimerkiksi yrityksen oma aihetunniste on mainittu paivitysten
ohessa. (Koivisto 2015.) Mainintojen seuraaminen kannattaa, jotta nahdaan, miten usein
yrityksestd puhutaan sosiaalisessa mediassa ja mihin sdvyyn. Mainintojen avulla voidaan
paatella parhaat viikonpaivat julkaisuille, ketka ovat sitoutuneimpia seuraajia seka mita
mieltd seuraajat ovat tuotteesta tai palvelusta. Myds kilpailijoiden mainintoja kannattaa

seurata, jotta nahdaan, mika heilla toimii tai mika ei ole kannattavaa. (Whatman 2020.)

Kehityssuunnitelman tuloksia voidaan tarkastella vasta uusien paivitysten myo6ta tulevai-
suudessa, jotta nahdaan, miten niihin on reagoitu ja onko uusien paivitysten myota saatu
lisda seuraajia. Tuloksia tulisi tarkastella tarpeeksi usein, jotta nahdaan, miten on onnis-
tuttu ja tarvitseeko joitain strategioita mahdollisesti muuttaa tai poistaa kokonaan. Tulok-
sien tarkasteluun kannattaa Facebook -ja Instagram Insights-tyokalujen lisaksi kayttaa
esimerkiksi Socialbakers-analyysiohjelmaa, jonka avulla pystytaan tarkastelemaan yrityk-
sen sosiaalisen median kanavien toimintoja monen eri tyokalun sijaan yhdella sivustolla ja

my0s vertailemaan esimerkiksi kilpailijoiden toimia yrityksen omiin toimiin.
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8 Pohdinta

Luvussa 8 pohditaan opinnaytetydn etenemista vaiheittain sekd omaa oppimista opinnay-

tetydn aikana.

8.1 Opinnaytetyon eteneminen

Kirjoittaja mietti aihetta opinnaytetydlleen vuoden 2020 kesan ajan ja opinnaytetydn aihe
valikoitui loppukesasta, juuri ennen syyslukukauden alkua. Kirjoittaja halusi tehda opin-
naytetyon paikalliselle yritykselle ja mielellaan pienelle sellaiselle. Kirjoittaja tutki kesan ai-
kana eri mantsalalaisten yritysten sosiaalisen median kanavia ja paatyi lopulta ottamaan
yhteyttd paikalliseen panimoon. Panimon sosiaalisen median kanavat vaikuttivat kirjoitta-
jan mielesta monipuolisilta, mutta kirjoittaja ajatteli, ettd parannettavaa olisi aina ja hyvia
ehdotuksia voitaisiin saada esimerkiksi kuluttajilta. Panimon Instagram-sivuilla ei viela ol-
lut montaa julkaisua, joten ainakin Instagramin puolelle olisi helppo suunnitella erilaisia
teemoja seka sisaltéa. Kirjoittaja otti panimoon yhteytta elokuun aikana ja panimo otti
opinnaytetyon aiheen hyvin vastaan. Panimolla kerrottiin, ettd myos he haluaisivat kuulla
kuluttajien mielipiteitd sosiaalisen median sisallosta, silla heilla ei oltu aikaisemmin tehty
tallaista tutkimusta. Vierailun jalkeen kirjoittaja jatti aihe-ehdotuksen, joka hyvaksyttiin elo-

kuun lopulla.

Kirjoittaja aloitti opinnaytetyon kirjoittamisen syyskuun alussa ja suunnitteli prosessin kes-
tavan kolme kuukautta. Aikataulussa pysyttiin hyvin, vaikka aloitus siirtyi viikolla eteenpain
kirjoittajan tyopaivien vuoksi. Kirjoittaminen aloitettiin teorian ja I&hteiden etsimiselld, jonka
kirjoittaja koki tydlaimmaksi osuudeksi. Aiheen tulee olla tarkkaan rajattu, jotta asiassa py-
sytaan eika se lahde paisumaan liian isoksi. Kirjoittaja kokee, etta ajoittain oli hankalaa
pysya aiheessa ja lahteiden karsiminen oli vaikeaa. Kun teoriaosuus oli valmiina, alkoi itse
tutkimuksen tekeminen. Kirjoittajan mielesta tama vaihe oli mielenkiintoisin ja sujuvin
tehda. Kirjoittaja oli miettinyt jo etukateen, millaisia kysymyksia kuluttajilta kysyttaisiin ja
millainen vertailuanalyysi tulisi paapiirteittain olemaan. Kirjoittaja aloitti kyselytutkimuksen
lomakkeen suunnittelulla ja kavi nayttamassa sita panimolla, jotta toimeksiantaja sai
kayda lomakkeen lapi ja halutessaan muuttaa jotain kirjoittajan kanssa. Lomake pysyi sel-
laisena, kuin kirjoittaja oli suunnitellut. Kysely julkaistiin Mantsalan Facebook-ryhmassa,
kirjoittajan henkilokohtaisella Facebook-tililla seka panimon sosiaalisen median kanavissa,
Facebookissa ja Instagramissa lokakuussa 2020. Kysely oli avoinna viikon ajan (12.10.-
19.10.2020) ja siihen saatiin yhteensa 191 vastausta. Panimon sivuilla julkaistua paivi-
tysta koskien kyselylinkkia oli jaettu 9 kertaa, joka on varmasti edesauttanut suuremman
vastaajamaaran saamista. Vastaukset olivat kirjoittajan mielestd monipuolisia ja niissa ol-

tiin aidosti mietitty, millainen sisaltd vastaajia kiinnostaisi. Kirjoittaja kavi panimolla
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30.10.2020 nayttdmassa kyselyn tuloksia sekd suorittamassa arvonnan toimeksiantajan
kanssa, johon vastaajilla oli mahdollisuus osallistua. Vastausten pohjalta saatiin luotua ke-
hitysehdotuksia panimon sosiaalisen median kanaviin. Kirjoittaja ja toimeksiantaja olivat
yhta mielta siita, etta kyselyyn olisi pitanyt lisata kysymys, jossa tiedusteltaisiin, mita
kautta vastaaja on loytanyt kyselyn. TallGin oltaisiin nahty, mista kanavista ja mista ryh-

mista vastaajia saatiin eniten.

Kirjoittaja aloitti vertailuanalyysin samaa aikaa kyselylomakkeen suunnittelun kanssa ja
suoritti vertailuanalyysin loppuun silla aikaa, kun kyselylomake oli avoinna. Vertailuanalyy-
sissa vertailtiin kolmen muun panimon Facebook -ja Instagram sivuja Panimo Kiiskin si-
vuihin. Vertailusta saatiin muutamia ideoita kyselylomakkeen vastausvaihtoehtoihin, joille
haluttiin saada vahvistusta. Vertailuanalyysi oli kirjoittajan mielestd mielenkiintoinen teh-
tava, vaikka vertailu ei ollut niin syvallinen, kuin olisi voinut olla. Vertailuanalyysi tehtiin ky-

selylomakkeen tueksi ja jatettiin tasta syysta pintapuolisemmaksi.

Kirjoittaja uskoo, etta opinnaytetyosta on Panimo Kiiskille tulevaisuudessa hyotya ja etta
toimeksiantaja sai uusia ideoita sosiaalisen median kanaviinsa. Kehittamissuunnitelman
onnistumista on kuitenkin vaikea arvioida vield, kun tuloksia ei olla mitattu tai seurattu. Kir-
joittaja on keskustellut opinnaytetydn aikana toimeksiantajan kanssa useaan otteeseen ja
esimerkiksi kyselytutkimuksen tuloksia lapikaytaessa toimeksiantaja kertoi olevansa tyyty-
vainen tuloksiin. Kirjoittaja itse uskoo, etta sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoin-
tiviestinnassa on etenkin pienelle yritykselle erittain hyddyllinen keino saavuttaa uusia asi-
akkaita ja pitéa ylla vanhojen asiakkaiden mielenkiintoa. Sosiaalisen median sivujen ra-

kentaminen kuluttajia aidosti kiinnostavaksi edesauttaa myyntid seka lisda tunnettuutta.

8.2 Oma oppiminen

Kirjoittaja on oppinut opinnaytetydn aikana paljon erilaista teoriaa seka poikkeusoloai-
kana, koronapandemian aikana opiskelusta. Teorian osalta isoimmat asiat ovat olleet
markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa ylipaataan, silla kirjoittaja on aikaisemmin
kayttanyt sosiaalista mediaa paaasiassa ystaviensa kanssa viestimiseen, eika ole juuri-
kaan ajatellut viestintaa yrityksien kannalta. Myos alkoholilainsdadannon mya6ta tulleet ra-
joitukset alkoholin markkinoimiseen liittyen olivat asioita, joita kirjoittaja ei ennestaan tien-
nyt. Lain sdatadmat rajoitukset hankaloittavat alkoholin markkinoimista huomattavasti. Aihe
on kokonaisuudessaan ollut mielenkiintoinen ja kirjoittaja uskoo, ettd uuden teorian opis-
kelusta tulee olemaan hyotya tydeldamassa, silla sosiaalisen median kanavat ovat yrityk-
sille tarpeellinen ratkaisu markkinointiviestinnassa. Kirjoittaja kokee my6s panimoiden ver-
tailun olleen mielenkiintoinen osa tutkimusta, silla sen avulla paasi syventymaan muihin

samankaltaisiin yrityksiin ja ndkemaan, kuinka eri tavalla samankaltaisetkin yritykset
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markkinoivat itsedan. Vertailuanalyysia voidaan myds kayttaa tulevaisuuden tydeldmassa
hyodyksi. Kyselytutkimuksia kirjoittaja on ehtinyt tehda opiskelujensa aikana useita, mutta
ei ole aikaisemmin perehtynyt esimerkiksi hyvan kyselylomakkeen tekemiseen suurem-
min. Opinnaytetydn aikana kirjoittaja paasi kuitenkin selvittdmaan, millaisia asioita hyvin
tehty lomake vaatii ja kuinka suuri merkitys isolla vastausprosentilla on tuloksien kannalta.
Kirjoittaja on tyytyvainen tutkimuksen korkeaan vastausprosenttiin ja kokee, etta etenkin
mielipidekyselyssa se on tarkeaa, jotta saadaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva

aiheesta.

Opiskelu poikkeusaikana vaikutti kevaalla 2020 pelottavalta ajatukselta etenkin, kun jal-
jella olleita kursseja taytyi pystya hoitamaan etana. Opinnaytetydn aloitus tuntui hieman
pelottavalta kesalla, kun aihetta taytyi alkaa miettimaan. Kirjoittaja on kuitenkin iloinen
siita, ettd kevaalla paasi jo kokeilemaan etdopiskelua, joten se ei tullut niin suurena ylla-
tyksena syksylla. Kirjoittajaa mietitytti eniten, miten kirjoittamiseen saa apua etana ja mi-
ten kirjoittaminen sujuu kotoa kasin. Kirjoittaja kokee, etta opinnaytetyon ohjaaja antoi hy-
vin tukea kirjoittamiseen sahkopostin valityksella ja myos opinnaytetydseminaarit hoituivat
vaivattomasti kotoa kasin. Kotona opiskelun kirjoittaja kokee mielekkaaksi, silla aikataulun
saa paattaa itse. Aikataulussa pysyminen oli ajoittain vaikeaa, silla kotona ollessaan keksii
helposti kaikenlaista muuta tekemista. Kirjoittaja kavi kerran myds kampuksella kirjoitta-
massa ja lainasi samalla erilaisia teoksia sosiaalisen median markkinointiviestintaan liit-
tyen kampuksen kirjastosta. Kirjoittaja oppi kotona opiskelun aikana hallitsemaan ajan-
kayttodan mutta myds armollisuutta itselleen. Jos kirjoittaminen ei jostain syysta tunnu su-
juvan suunniteltuna aikana tai paivana, palataan tyén pariin silloin, kun motivaatio on koh-
dallaan. Kirjoittajan motivaatiota edesauttoi mielenkiintoinen aihe, jota ilman opinnayte-
tyon tekeminen olisi saattanut olla melko vaikeaa. Kirjoittajan mielesta yksi tarkeimmista
asioista opinndytetydn etenemisen kannalta onkin valita itsedan aidosti kiinnostava aihe,
jotta mielenkiinto kirjoittamiseen sailyy koko prosessin ajan. Kokonaisuudessaan kirjoittaja
on tyytyvainen opinnaytetyéhon ja siihen, miten hyvin aikataulussa pysyttiin ja kuinka hy-
vin prosessi eteni ylipaataan. Isompia ongelmia ei tullut vastaan ja aina, kun apua tarvit-

tiin, sitd saatiin ohjaajalta seka toimeksiantajalta.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomakkeen sisalto
1. Ika (18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65, 66-)

2. Sukupuoli (nainen, mies, en halua sanoa)
3. Asuinpaikkakunta

4. Missa kanavissa seuraat itseasi kiinnostavia yrityksia? Voit valita useamman vaih-
toehdon. (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, blogit, muu mika)

5. Vaikuttaako yrityksen sosiaaliseen mediaan tuottama sisaltd ostopaatokseesi?
(kylla, ei) *

- Jos vastasit kylla, milla tavalla? *

6. Millaista tietoa etsit eri yrityksien sosiaalisen median kanavista? Voit valita useam-
man vaihtoehdon. (aukioloajat, tuotteet, sijainti, tapahtumat, arvostelut, yhteystie-
dot, muu mika)

7. Jos seuraat Panimo Kiiskia Instagramissa ja/tai Facebookissa, millaisesta sisal-
|6sta pidat eniten heidan kanavissaan? Voit valita useamman vaihtoehdon. (tuote-
tiedot, tapahtumat, kilpailut, kuvat ja videot, muu mika)

8. Millainen sisalté/millaiset aiheet kiinnostaisivat sinua Panimo Kiiskin Facebook -ja
Instagram-tileilla? Voit valita useamman vaihtoehdon. (livevideot, oluen valmistus-
prosessi, ruokasuositukset oluille, reseptit, joissa oluita kaytetdan, panimon paivit-
taiset asiat, muu mika)

9. Miten usein toivoisit nakevasi uutta sisaltoa Panimo Kiiskin sosiaalisessa medi-
assa? (paivittain, 2-4 kertaa viikossa, kerran viikossa, harvemmin, muu mika)

10. Sahkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua arvontaan (sahkopostiosoitetta tullaan

kayttamaan ainoastaan voittajan tavoittamiseen) Tahan kenttaan voit jattaa myos
avointa palautetta Panimo Kiiskin sosiaalisen median kanaviin liittyen ©
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