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Tama opinnaytety6 on toiminnallinen produkti, jonka tuotoksena on sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -oluelle. Savu Sirkka -olut on vuoden 2019 tuotekehi-
tyskurssilla kehitetty tuote, jonka kehitysta on jatkettu eteenpain. Tiimiin kuuluu tekijan li-
saksi Hanna Olkinuora ja Inka Liirre. Savu Sirkka on savustetuilla kotisirkoilla maustettu
ale. Olut on pintahiivakéymiselld valmistettu tadysmallasolut ja sen alkoholiprosentti on 5,5.
Tybn paéatavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -
oluelle. TyOssa keskitytaan sosiaalisen median kanavista Facebookiin ja Instagramiin,
koska ne ovat Savu Sirkka -oluen paaasialliset markkinointikanavat. Tydn alatavoitteena
on hyddyntdd SOSTAC-mallia sosiaalisen median markkinointisuunnitelman teossa seka
tuottaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetydprosessi alkoi maaliskuussa 2021 tydn tietoperustaan syventymalla. Tyon tie-
toperustassa kasitelldan digitaalista markkinointia, markkinointisuunnitelman tekoa SOS-
TAC-mallin mukaisesti seka sisallén luomista ja markkinointia sosiaalisessa mediassa.
SOSTAC on PR Smithin luoma suunnittelumalli markkinointiin. Malli muodostuu nykytila-
analyysista, tavoitteista, strategiasta, toimenpiteistad, toiminnasta seka hallinnasta ja seu-
rannasta. Malli valikoitui opinnaytetyon pohjaksi sen monipuolisuuden takia. SOSTAC on
my6s hyvin soveltuva pienen yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun.

Tyon empiirinen osuus aloitettiin kesakuussa 2021 Savu Sirkan nykytila-analyysilla. Nyky-
tila-analyysissa luodaan pohja markkinointisuunnitelmalle, jonka mukaan strategiaa lahde-
téaan toteuttamaan. Kesan aikana ty6 eteni SOSTAC-mallin mukaisesti ja empiirinen osuus
valmistui syyskuussa 2021.

Lopputuloksena valmistui sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -oluelle
SOSTAC-mallia hyddyntaen. Taman lisaksi Savu Sirkka -oluelle on laadittu julkaisusuunni-
telma vuoden 2021 loppuun, joka siséaltaa julkaisuideoita eri viikoille, siséaltden pohdinnan
sekéd kohderyhmasta etta tavoitteesta. Opinnaytetydn kaikki tavoitteet nain ollen voidaan
katsoa saavutetuksi.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalla on ollut suuri hy6ty Savu Sirkan markki-
nointiin, se on auttanut ymmartamaan markkinoinnin perusteet seka antanut tarkeaa tietoa
muun muassa Savu Sirkan asiakkaista. Julkaisusuunnitelma on myds helpottanut julkaisu-
jen tekemistéd sosiaaliseen mediaan.

Asiasanat
Markkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, SOSTAC-malli
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kasvattanut merkitystdan markkinoinnissa. Viime vuosikymmenien
aikana sosiaalinen media on noussut suosioon yrityksissa ja se on nayttaytynyt jopa te-
hokkaampana markkinointivalineena kuin perinteinen markkinointi. (Icha & Edwin 2016,
1)

Sosiaalisen median markkinoinnin suurimpana etuna on lisdantyva nakyvyys. Jo vuonna
2016 lahes jokainen yksityishenkil6 ja yritys oli sosiaalisessa mediassa ja suosituimpien
medioiden joukossa oli muun muassa Facebook ja Instagram. (Icha & Edwin 2016, 3.)

Markkinointisuunnitelma tarjoaa rungon markkinoinnin mahdollisuuksille ja tamé& johtaa
perusteltuihin markkinointipaatdksiin ja —toimiin. Markkinointisuunnitelma pohjautuu nyky-
tilan analyysiin, tavoitteisiin ja toimintaan kohdeasiakkaille sek& markkinoinnin toteutuk-
seen, seurantaan ja hallintaan. (Wood 2017, 4.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen produkti, jonka tuotoksena syntyy sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelma Savu Sirkka- oluelle. Idea aiheelle syntyi omasta kiinnostuk-
sesta tuotetta kohtaan seka tarpeesta saada sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
tuotteelle. Savu Sirkka -olut on Haaga-Helian vuonna 2019 tuotekehityskurssilla kehitetty
tuote, jonka kehitysta olemme jatkaneet eteenpain kurssin jalkeen. Tiimiin kuuluu lisakseni
Hanna Olkinuora ja Inka Liirre. Olutta on kehitetty eteenpéain paljon viimeisen kahden vuo-
den aikana ja nyt on aika keskittya sen markkinointiin, jotta saamme lisaa asiakkaita ja
sen myo6ta lisdd myyntia. Aihe valikoitui, koska sosiaalinen media on tarkeassa osassa ny-
kypaivan markkinointia ja aihe myds lisaa tietoisuutta seka hyvaksyttavyytta kotisirkkojen

kaytosta elintarvikkeena.

Savu Sirkka on savustetuilla kotisirkoilla maustettu ale. Oluessa on 5,5 % alkoholia ja se
on pintahiivakaymisella valmistettu taysmallasolut. Maultaan olut on raikas, kevyen maltai-

nen, hedelmaisen aromikas, pienella humalan puraisulla ja kevyella savuisuudella.

Tyon paatavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -
oluelle. Ty6n alatavoitteina ovat:

e SOSTAC-mallin hyédyntdminen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman te-
ossa
o Sisdlléntuottaminen sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetydssa keskitytd&n sosiaalisen median kanavista Facebookiin ja Instagramiin.

Facebook ja Instagram ovat talla hetkella Savu Sirkan paaasialliset markkinointikanavat,



jonka takia aihe rajautuu koskemaan vain naita sosiaalisen median kanavia. Tyon p&aa-
paino on sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa sek& sosiaalisen median sisal-

I6n tuotannossa, joten digitaalista markkinointia sivutaan vain yleisella tasolla.

Tyon tietoperustassa kasitelladn markkinointia, markkinointisuunnitelmaa SOSTAC-mallin
pohjalta, digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa. Tietoperustan tavoitteena on sel-

vittda pohjatieto sosiaaliseen mediaan ja markkinointisuunnitelman tekoon.

Empiirisen osuuden pohjana kaytetaan SOSTAC-mallia, koska se on selkea ja monipuoli-
nen seka sopii kaytettavaksi pienenkin yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Tyon
tuloksena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka-oluelle.



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kasitelladn yleisesti markkinointia seka digitaalista markkinointia, sen etuja
ja haasteita seka markkinointisuunnitelmaa SOSTAC-mallin mukaisesti. SOSTAC-malli on

pohjana taméan opinnaytetytn sosiaalisen median markkinointisuunnitelman teossa.

Markkinointi on toimintatapa, joka pohjautuu yhteiséllisyyteen seké vastuullisuuteen ja sen
avulla voidaan luoda arvoa tuottava ja kilpailukykyinen tarjooma. Tarjoomalla tarkoitetaan
yrityksen myytavaa palvelua tai tavaraa tai naiden yhdistelmaé. Markkinoinnin paéakoh-
teena ovat asiakkaat. Tavoitteena on luoda pitk&aikaisia asiakassuhteita ja tuottaa korke-
ampaa arvoa kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18-22.)

Markkinoinnin nelja paatehtavaa Bergstromin ja Leppasen (2015, 22—23) mukaan ovat ky-
synnan ennakointi, luominen, tyydyttaminen ja saately. Kysynnan ennakoinnilla tarkoite-
taan markkinoiden ja ostajien tarpeiden tuntemista. llman ennakointia ei voi saada aikaan
hyvaa tuotetta tai palvelua. Asiakassuhteita yllapidetd&n luomalla kysyntda kohderyhma-
markkinoinnilla. Kun asiakassuhteita on pidetty hyvin ylla, asiakkaat mahdollisesti suosit-
televat yritysta eteenpain, jolloin luodaan lisaa kysyntaa. Kysynnan tyydyttdminen sisaltaa
tuotteiden saatavuuden seka uusien tuotteiden kehittdmisen asiakkaiden tarpeiden poh-
jalta. Kysynnén saatelylla tarkoitetaan sesonkiluonteisten tuotteiden hintojen saatelya tai
jos tuote on loppu, ohjaamalla kysyntaa johonkin toiseen tuotteeseen yrityksen sisalla.

Markkinoinnin tarkoitus on siis luoda pitkakestoisia asiakassuhteita.

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 9) mukaan digitaalinen markkinointi on sita, etta saa-
vutetaan markkinointitavoitteet digitaalisen median ja teknologian kautta. Digitaalisen

markkinoinnin muodot voidaan jakaa eri osa-alueisiin, jotka ovat kuvassa 1.

Sahkoposti
Mobiilimarkkinointi Sahkdinen suoramarkkinointi -
Tekstiviestit
Verkkoseminaarit Yrityksen verkkosivut
Digitaalisen markkinoinnin Verkkomainonta
muodot Internetmainonta
Mainospelit Kampanjasivustot

Hakukonemarkkinointi

Interaktiivinen televisio

Viraalimarkkinointi

Sosiaalinen media

Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin muodot (mukaillen Karjalainen 2010, 14)



Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa sahkdinen suoramarkkinointi ja in-
ternetmainonta. Sahkdinen suoramarkkinointi kattaa sahkopostin seké tekstiviestit. Verk-
komainonta ja hakukonemarkkinointi sisaltyy internetmainonnan kasitteeseen. Naiden

kahden tunnetumman muodon liséksi digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat my6s sosi-

aalinen media, viraalimarkkinointi ja esimerkiksi verkkoseminaarit. (Karjalainen 2010, 14.)

Kuten Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 9) totesivat, digitaalinen markkinointi on tavoittei-
den saavuttamista teknologiaa ja digitaalista mediaa hyddyntaen, myos Karjaluoto (2010,
14) toteaa digitaalisen markkinoinnin olevan uudenlainen viestinnan muoto, jossa tavoite-

taan kohderyhma tehokkaammin kuin perinteissa markkinoinnissa.

2.1 Digitaalisen median edut

McDonald ja Wilson (1999, teoksessa Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 30-34) loivat verk-
komarkkinoinnin 61 -mallin, joka kuvaa hyvin digitaalisen median edut verrattuna perintei-
seen mediaan. Malli muodostuu sanoista interactivity (vuorovaikutus), intelligence (alyk-
kyys), individualisation (yksil6llistdminen), integration (integroituminen), industry restructu-
ring (muuttuva toimiala) sekéd independence of location (sijainnin riippumattomuus).

Vaikka malli on luotu yli kaksikymmenta vuotta sitten, se on edelleen paikkansapitava.

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan sita, etta digitaalisen median markkinointi on dialogia yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Toiminta on molemminpuolista vuorovaikutusta toisin kuin esi-
merkiksi verrattuna televisiomainontaan, jossa mainonta on dialogia yritykselta asiak-
kaalle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 30-31.)

Alykkyys 61-mallissa puolestaan tarkoittaa digitaalisen median edullisuutta kerata tietoa
asiakkaiden mieltymyksistéa tuotteisiin ja palveluihin markkinointitutkimuksien muodossa.
Yksilollistaminen on tehty helpoksi digitaalisen median maailmassa. Kohdentaminen voi-
daan tehda esimerkiksi kavijatietojen avulla ja digitaalisessa mediassa kohderyhmia voi
olla useita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 31-32.)

Integroituminen tarkoittaa sivuun lisattyd keinoa olla yhteydessa asiakkaan ja yrityksen
valilla. Vuorovaikutus internetissa voidaan jakaa lahtev&an ja saapuvaan (outbound ja in-
bound) digitaaliseen markkinointiviestintdan. Lahteva viestinta tapahtuu yritykselta asiak-
kaalle ja se voi olla puheliniimoituksia tai personoituja sdhkopostiviesteja. Saapuva vies-
tintd puolestaan tapahtuu asiakkaalta yritykselle. Asiakkaat voivat tiedustella yrityksesté

sosiaalisen median tai sdhkopostin kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 32.)



Muuttuvalla toimialalla tarkoitetaan sita, missa yrityksen kannattaa markkinoida. Digitaali-
nen media on jatkuvan muutoksen alla, yrityksen pitaa pysyd mukana muutoksessa tar-
kastelemalla omaa toimintaansa. Sijainnin rijppumattomuus on viimeinen kohta 6l-mal-
lissa. Silla tarkoitetaan sité, ettd internetin avulla voi markkinoida ja myyda tuotteita ja pal-
veluita ympari maailman, ilman paikallista myyntia tai asiakaspalvelua. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 33-34, 74.)

Juslén (2010, 26) nostaa esiin internetmainonnan eroavan perinteisen median mainon-
nasta eritoten viestinnaltaan ja reaaliaikaisuudeltaan. Markkinointi internetissa on moni-

suuntaista viestintaa ja viestinta voi tapahtua haluttuna ajankohtana.

Digitaalisella medialla on siis lukuisia etuja verrattuna perinteiseen mediaan ja vaikka 6l-
malli onkin luotu vuonna 1999, niin se on edelleen relevantti ja edut ovat pysyneet saman-

kaltaisina.

2.2 Digitaalisen median haasteet

Digitaalisella medialla on monia etuja, mutta my6s haittapuolet ovat olemassa. Digitaali-
sen median markkinointi vaatii taitoja, kuka tahansa ei osaa tehda sita tarpeeksi tehok-
kaasti. Digitaalisen median markkinointi on kilpailtu osa-alue ja sita pitaa osata seurata ja
hyoddyntaa tietoja omaan markkinointiin. Teknologia muuttuu nopeasti ja yrityksen tulee
olla uudistumiskykyinen, jotta se pystyy vastaamaan muutokseen. Yrityksen tulee siis esi-
merkiksi kouluttaa henkilokuntaa, jotta se pysyy ajan tasalla. Digitaalinen markkinointi
myds maksaa ja siihen pitaa olla varautunut budjetissa. Viimeisend haasteena tulee huo-
mioida asiakkaiden sitouttaminen. Ihmiset mediassa usein selaavat nopeasti ohi maksetut
mainokset, jolloin on vaikeaa saada ihmisia klikkaamaan mainosta. (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019, 35.)

2.3 Markkinointisuunnitelma SOSTAC:n mukaan

Markkinointisuunnitelma on tyokalu, jonka tavoitteena on kasvattaa myyntia. Markkinointi-
suunnitelmia on monenlaisia, mutta kaikkien paatarkoitus on yleensa sama. Markkinointi-
suunnitelman teko on selvitysty6td, jonka tuloksena on tiedot oman yrityksen nykytilasta

seka keinot markkinoinnin toteutukseen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49-56.) Taman tyon

pohjana kaytetddn SOSTAC-mallia, jonka késite seuraavaksi avataan.

SOSTAC on PR Smithin luoma suunnittelumalli markkinointiin. Malli sisaltaa kuusi kohtaa,

jotka ovat situation analysis (nykytila-analyysi), objectives (tavoitteet), strategy (strategia),



tactics (toimenpiteet), actions (toiminta) seka control (hallinta ja seuranta). (Smith 2019,
13,19))

SOSTAC soveltuu moniin eri markkinoinnin suunnittelun osa-alueisiin ja se on hyvin so-
veltuva juuri sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmaan. Se on selkea seké sisaltaa

monipuolisesti kaikki osa-alueet, mita tulee ottaa huomioon.

Situation
analysis \
Control Objectives
Actions Strategy
Tactics

Kuva 2. SOSTAC-malli (mukaillen Smith 2019)

Kuvassa 2 on havainnollistettu SOSTAC-malli. Malli alkaa nykytila-analyysista, joka selvit-
tdé missa olemme talla hetkella. Tavoitteet selvittavat mission ja vision, eli missa halu-
amme olla. Strategia taas kertoo, kuinka padsemme tavoitteeseemme. Strategia kuvaa
prosessia laajemmalla tasolla, kun taas toimenpiteet kertovat yksityiskohtaisemmin,
kuinka tavoitteet saavutetaan. Toiminnalla tarkoitetaan suunnitelmaa siitd, etta kuka tekee
mitakin ja milloin. Hallinnalla ja seurannalla tarkoitetaan suunnitelmaa siita, ettd miten ta-
pahtumia seurataan ja mitataan. (Smith 2019, 135, 150, 189, 230, 256.)

2.3.1 Nykytila-analyysi

Smithin (2019, 22—-24) mukaan nykytila-analyysi on puolet koko markkinointisuunnitel-

masta. Jotta voi tehda hyvan suunnitelman, tulee tietaa tarkalleen, missa oma yritys on



talla hetkella. Nykytila-analyysin tulisi sisaltaa asiakkaat, kilpailijat, yhteistyokumppanit,
kompetenssin sisaltden vahvuudet ja heikkoudet, suorituskyvyn sek& markkinatrendit.

Asiakkaat tulee tuntea hyvin; kysymyksilla kuka, miksi ja miten voidaan selvittdd muun
muassa ketka ovat asiakkaita, miksi he ostavat markkinoitavaa tuotetta ja miten he osta-
vat sitd. Kun naméa kolme kysymysté hallitsee ja tietda niihin vastaukset, ostajapersoonat
voidaan jaotella eri kategorioihin helpottamaan markkinointia. (Chaffey & Smith 2017,
563-564.)

Asiakaspersoonien tuntemisella voidaan kasvattaa asiakasymmarrysta. Asiakaspersoo-
nien maaritys alkaa miettimalla vastauksia kysymyksiin ketka ovat tarkeimpia asiakkaita ja
mit& he tarvitsevat ja mika on heidan isoin haasteensa. Asiakaspersoonille maaritetaan
nimi, kuva, tausta, mielenkiinnon kohteet, tarpeet, tavoitteet sekd haasteet. Nain saadaan
kuvaukset tarkeimmista asiakkaista. Jotta saataisiin varmistus edella tehtyihin kuvauksiin,
olisi hyva haastatella jokaisesta asiakaspersoonaryhmésta muutamaa henkiléa. Kun asia-
kaspersoonat ovat luotu ja niihin on mahdollisesti saatu varmistus, voidaan siirtya ostopo-
lun suunnitteluun. Ostopolut raataldidaan jokaiselle asiakaspersoonalle omaksi, jolloin
markkinointi saadaan kohdistettua oikealle persoonalle oikeaan aikaan. Ostopolku voi-
daan tehdd REAN-mallia hyédyntaen, joka muodostuu sanoista reach, engage, activate ja
nurture. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 88-94.) Reach-vaiheessa haetaan tunnetta-
vuutta. Engage-vaiheessa asiakas on jo l6ytanyt yrityksen ja tekee vertailuja eri vaihtoeh-
tojen valilla. Activate-kohta tarkoittaa toimintaa, esimerkiksi asiakas ostaa tuotteen ja nur-
ture-kohdassa keskitytaan jalkitoimenpiteisiin ja kohderyhma on asiakas, joka on tehnyt jo
oston. (Jackson 2009, 26.) Taulukko 1 on pohjamalli ostopolun tekemiseen REAN-mallin

mukaisesti.

Taulukko 1. REAN-ostopolun pohja (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 101)

Asiakaspersoona:

Reach Engage |Activate |Nurture

Mita asiakkaalle
kerrotaan tassa
vaiheessa

Mika on
haastavinta tassa
vaiheessa




Kun asiakaspersoonat ovat luotu ja ostopolut ovat réatéldity jokaisen asiakaspersoonan
mukaan, voidaan tata dataa hytdyntaa jokaisessa ostopolun vaiheessa aina ensimmai-
sesta kontaktipisteesté viimeiseen (Rummukainen ym. 2019, 99).

Nykytila-analyysi kasittda myds kilpailijat. Kilpailija-analyysilla voidaan saada tietoa siita,
ketk& ovat suurimmat kilpailijat ja mitka ovat heidan suurimmat vahvuutensa ja heikkou-
det. (Chaffey & Smith 2017, 566-567.) Benchmarkkaus on hyvé keino verrata omaa toi-
mintaa toisiin yrityksiin, jotka ovat menestyneitd. Benchmarkkauksen avulla saadaan tie-
toa menestyneista yrityksistd, opitaan parhaassa tapauksessa miksi he ovat menestyneita
ja voidaan néin ollen ottaa samoja keinoja kayttdon omassa toiminnassa. Benchmark-
kauksessa on tarkeaa valita oikeat vertailukohteet oikealle kehittAmiskohteelle. Tata var-
ten tulee tehda lista havainnoitavista asioista etukéteen. Lopulta omaa toimintaa voidaan
saada kehitettya eri tavoin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Liséaksi nykytila-analyysissd huomioidaan yhteistybkumppanit. Yhteistydkumppaneita arvi-
oidaan, jotta ndhdaan, kuka on paras mahdollinen kumppani yrityksellesi. (Chaffey &
Smith 2017, 568.)

Kompetenssilla tarkoitetaan omaa osaamista ja patevyytta. Tata voidaan arvioida hyvin
SWOT-analyysilla. SWOT-analyysissa huomioidaan yrityksen sisdiset vahvuudet ja heik-
koudet seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. (Ojasalo ym. 2015, 147.)

Suorituskykyanalyysi (Key Performance Indicator, KPI) kertoo SWOT:n tapaan missa
oman liiketoiminnan suorituskyky on vahvempaa ja misséa heikompaa, mutta talla kertaa
keskitytddn KPI-mittareihin. Digitaalisessa markkinointisuunnitelman teossa téassa voidaan
keskittyd muun muassa kuinka moni kay verkkosivuilla tai sosiaalisen median sivuilla.
Tassa voidaan myds tutkia kuinka moni palaa uudestaan sivustoille ja kuinka kauan hen-
kilo viettaa aikaa sivustoilla. Suorituskykyanalyysia voidaan tehd& monesta eri nakokul-
masta ja kannattaa ottaa huomioon ne kohdat, jotka ovat omalle yritykselle merkitykselli-
sid. (Chaffey & Smith 2017, 570.)

Markkinatrendien huomioiminen on viimeinen kohta nykytila-analyysissa. Markkinatrendit
ovat osa SWOT:n ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia ja niitd voidaan nostaa esiin hyddyntéa-
malla PEST-analyysid. PEST-analyysiin kuuluu political (poliittinen), economic (taloudelli-
nen), social (sosiaalinen) ja technology (teknologia) osa-alueet. Poliittisessa osa-alueessa
huomioidaan esimerkiksi lait, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Taloudellisessa osa-

alueessa on monia eri mahdollisuuksia, jotka voivat vaikuttaa markkinoihin. Sosiaalisessa



osa-alueessa keskitytddn markkinatrendeihin, jotka vaikuttavat ostotottumuksiin ja tekno-
logian osa-alueessa huomioidaan kehitys ja uudenlainen teknologia, jota on mahdollista
hyddyntaa. (Chaffey & Smith 2017, 572.)

Kun nama kaikki osa-alueet on kayty lapi, tiedetddn missa oma toiminta on talla hetkella.

Seuraavana askeleena mietitdan tavoitteita eli mihin halutaan tdhdata toiminnalla.

2.3.2 Tavoitteet

Tavoitteet maarittavat sen, missa haluamme olla tulevaisuudessa. Tavoitteet voidaan
asettaa numeraalisesti, esimerkiksi myyntien mukaan tai vaihtoehtoisesti kavijamaarien

mukaan sosiaalisen median kanavissa. (Chaffey & Smith 2017, 574.)

SMART-malli auttaa maarittamaan tavoitteet. Malli koostuu sanoista specific, measurable,
actionable, relevant ja time-bound. Specific tarkoittaa tavoitteiden yksityiskohtaistamista.
Tavoitteen tulisi olla mahdollisimman tarkka ja yksityiskohtainen. Measurable puolestaan
tarkoittaa mitattavaa eli tavoitteen tulisi olla sellainen, jonka pystyy muuttamaan nume-
roiksi. Esimerkiksi myyntien nostaminen olisi huono tavoite, kun puolestaan myynnin nos-
taminen 10 prosentilla kuukaudessa olisi taas hyvéa tavoite. Actionable tarkoittaa sita, etta
tavoite pitaa olla saavutettavissa eli sen pitaa olla realistinen. Jos henkilokunta ei pida ta-
voitetta saavutettavissa olevana, he tuskin mydskaan tekevit sen eteen toimia. Relevant
tarkoittaa sita, etta tavoite on relevantti. Tavoitteen tulisi olla sellainen, jolla on merkitys
liketoiminnan kannalta. Time-boundilla tarkoitetaan sita, etta tavoitteelle on asetettu aika-

taulu. llman aikataulua tavoitteet vain venyvat. (Chaffey 1.3.2021.)

2.3.3 Strategia

Strategia kuvaa, kuinka saavutamme asettamamme tavoitteet ja se ohjaa tarkennettuihin
toimenpiteisiin. Strategia luodaan miettimalla, kuinka saavutetaan tavoitteet kaytettavissa
olevilla resursseilla. Taman jalkeen siirrytdén toimenpiteisiin, jossa pureudutaan yksityis-
kohtiin. (Chaffey & Smith 2017, 581-582.)

Strategian pohjana on nykytila-analyysissa tehty asiakasprofilointi, jolloin strategiavai-
heessa keskitytdan itse markkinoinnin suunnittelulle. Strategiavaiheessa suunnitellaan ke-
nelle markkinointi kohdennetaan, mitd markkinointikanavia kaytetddn seka mika on mark-

kinoinnin suurpiirteinen sisalto ja ajankohta. (Swan 10.5.2021.)
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2.3.4 Toimenpiteet

Toimenpiteet ovat strategian yksityiskohtia. Markkinointimix on kokonaisuus, joka auttaa
markkinoijia suunnittelemaan toimenpiteet kullekin markkinalle. Parhaimmillaan markki-
nointimixia kaytetdan monipuolisesti ja kaikkia kilpailukeinoja hyddyntaen. (Chaffey &
Smith 2017, 52.)

Jerome McCarthy loi markkinointimixin vuonna 1960. Tata kutsutaan myds 4P-malliksi,
joka muodostuu sanoista product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion
(markkinointiviestintd). Kaksi vuosikymmentéa myéhemmin Booms ja Bitner kehittivat 7P-
mallin, koska kokivat, ettd 4P-malli toimi vain tuotteelle eik& palvelulle. Tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja markkinointiviestinnan lisaksi malliin kuuluvat inmiset eli henkilésto ja asi-
akkaat (people), toimintatavat (processes) ja palveluymparisto (physical evidence). (Chaf-
fey & Smith 2017, 54.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 150) ovat sitd mieltd, ettd 4P-malli on hyva perusta asia-
kasmarkkinoinnille, jos se tdydennetaan henkildstolla ja asiakaspalvelulla (people). He pe-
rustelevat henkildston lisdamisen malliin silld, ettd henkiléstd on Kilpailukyvyn ja markki-

noinnin lahtdkohta.

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 193) jakavat markkinointimixin ensimmaisen P-kirjaimen,
eli tuotteen (product), kahteen kategoriaan. Ydintuote on se tuote, jonka asiakkaat ostavat
tayttddkseen tarpeensa. Laajennettu tuote on rakennettu ydintuotteen ympérille ja se joko

taydentda ydintuotetta tai luo lisdarvoa tai mahdollisesti tekee molemmat.

Seuraavana on hinta (price), joka on yksi tekija asiakkaan ostopaatoksessa. Riippuen
siitd, mika tuote tai tuoteryhméa on kyseessa, hinnan merkitys vaihtelee. Asiakkaat ovat
valmiita my6s maksamaan laadusta ja monet menestyneet brandit eivat ole halvimpia
omissa kategorioissaan. My6s kilpailijoiden hintojen tietdminen on tarkeéaa, etenkin hinta-
herkilla markkinoilla. (Chaffey & Smith 2017, 74—75; Bergstrom & Leppanen 2015, 151.)

Saatavuudella (place) tarkoitetaan sitd, etta tuotetta on myynnissa sielld, mista kohde-
ryhma sité haluaa ostaa. Myyntipaikalla on iso vaikutus menestykseen ja yrityksen tulee-
kin valita se oman imagonsa mukaisesti. Tuotetietojen selkeys ja niiden helposti |6ydetta-
vyys lisd& myos kilpailukeinoja. Tama patee seka perinteiseen markkinointiin ettd digitaali-
seen markkinointiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151-152; Chaffey & Smith 2017,
75,81))
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Markkinointiviestinnalla (promotion) tarkoitetaan miten asiakkaille ja muille sidosryhmille
viestitadan yrityksesta ja sen tuotteista (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019, 219). Bergstrom ja
Leppanen (2015, 152) jakavat markkinointiviestinn&n neljdan eri kategoriaan, jotka ovat
mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Chaffeyn ja Ellis-
Chadwickin (2019, 220) mukaan markkinointiviestintdan kuuluu edelld mainittujen lisaksi
sponsorointi, suoramainonta, nayttelyt, kuten esimerkiksi webinaarit, oheistuotteet, pak-

kausmerkinnét seka suusanallinen markkinointi.

Henkiloston ja asiakkaiden (people) merkitys yritykselle ja sen kilpailukyvylle on myés
suuri. Henkilosto vaikuttaa koko yrityksen menestymiseen, iloinen henkilésto tuottaa iloi-
set asiakkaat, jotka puolestaan tuottavat iloiset osakkaat. Henkildston tehtavana on tuot-
taa palvelukokemuksia asiakkaille. (Chaffey & Smith 2017, 91; Bergstrom & Leppanen
2015, 150-151.)

Toimintatavoilla (processes) tarkoitetaan kaikkia niité tapoja ja toimia, jolla saavutetaan
markkinointitoiminnot kuten myynti, asiakaspalvelu ja uuden tuotteen kehitys (Chaffey ja

Ellis-Chadwick 2019, 223). Tasta tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

Palveluymparistolla (physical evidence) tarkoitetaan muun muassa yrityksen tiloja ja lo-

goa. Digitaalisessa ympaéristdssa talla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuja tai
sahkopostimainoksia, mité yritys l&hettad. Ammattimainen ilme luo kilpailukykya ja osoit-
taa asiakkaalle luottamusta yritysta kohtaan. (Chaffey & Smith 2017, 93-94.)

Mik&an naista kilpailukeinoista ei riitd yksindan vaan ne toimivat kokonaisuutena (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 152). Kun nama asiat on otettu huomioon ja selvitetty voidaan
siirtyd SOSTAC:n seuraavan vaiheeseen.

2.3.5 Toiminta

Toiminta-vaihe kasittda suunnitelman kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee. Toiminta on
toimenpiteiden yksityiskohtia. Toiminta voi siséltaa erilaisia ohjeistuksia ja listoja, mutta
kaikista tarkeinta on, ettd kaikki tietdvat mita pitda tehda ja milloin. Taydellinen suunni-

telma menee taysin hukkaan, jos tama vaihe ei toteudu hyvin. (Smith 2014, 101.)

2.3.6 Hallinta ja seuranta

SOSTAC:n viimeinen kohta on markkinoinnin hallinta ja seuranta. Jos toteutusta ei seu-
raa, ei voi tietdd kuinka hyvin onnistuu. Tassa vaiheessa peilataan onnistumista niihin ta-

voitteisiin, jotka luotiin aikaisemmin mallin toisessa vaiheessa. (Smith 2014, 116.)
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Komulainen (2018, 356) on jakanut markkinoinnin mittarit seitsemaén eri osa-alueeseen
(kuva 3).
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Kuva 3. Markkinoinnin mittarit (mukaillen Komulainen 2018, 356)

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan esimerkiksi sivujen katselukertoja ja keskim&araista
vierailuaikaa. Poistumisella tarkoitetaan palaavien vierailijoiden maaraa. Liidien hankkimi-
nen puolestaan tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden kontaktointia seka uusien liidien
maarad. Kustannukset voidaan laskea kustannus per tuotettu sisalté ja myynnilla tarkoite-
taan uusien asiakkaiden maaraa tai esimerkiksi likevaihdon maaraa. Jakamisella tarkoite-
taan jaetun sisallon tykkaajien maaraa ja sitoutumisella tarkoitetaan sivun tykkaajien maa-
raa tai kommentteja. Nailla markkinoinnin mittareilla voidaan mitata markkinoinnin tehok-
kuutta. (Komulainen 2018, 356.)

Kun seurataan tavoitteiden toteutumista, tulee paattaa, kuinka usein tiettya asiaa seura-
taan, onko se paivittain tai kuukausittain sekd kuka sen tekee ja mitd se mahdollisesti kus-
tantaa. Sosiaalisessa mediassa voidaan esimerkiksi seurata nayttokertoja, kommenttien
maaréaa ja tykkayksien maérda. Hallinnan ja seurannan avulla saadaan mygs tehtya nope-
asti korjausliikkeita, jos jokin suunniteltu asia ei toimi. Kun nhama kaikki SOSTAC:n vaiheet
on suoritettu, on saatu aikaan kattava markkinointisuunnitelma. (Smith 2014, 116; Chaffey
& Smith 2017, 603-604, 610.)
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3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kasitelladn markkinointia sosiaalisessa mediassa, Facebookissa ja In-
stagramissa, koska ne ovat Savu Sirkan paaasiallinen markkinointikanava. Luvussa kasi-
telladn myds, miten mainos luodaan Facebookissa ja Instagramissa ja kuinka sita voidaan

seurata. Lopussa kaydaan lapi viela sosiaalisen median markkinoinnin haasteita.

Sosiaalisen median katsotaan saaneensa alkunsa 1950-luvulta, kun Bruce ja Susan Able-
son perustivat sosiaalisen verkostoitumisen sivuston, "Open Diary” -yhteison, jonka tarkoi-
tuksena oli tuoda yhteen verkkopéivakirjaa kirjoittavat henkiltt. Internet yleistyi ja sen
my6té luotiin monia sosiaalisia verkostoja, kuten esimerkiksi MySpace ja Facebook.
Vuonna 2004, termi Web 2.0 kehitettiin ilmaisemaan alustaa, missa kaikki kayttajat muok-
kaavat alustaa yhteistydssa toisten kanssa. Vuonna 2005 termi sosiaalinen media tuli tu-
tuksi ja silla tarkoitetaan loppukayttdjien luomaa julkisia mediasisaltdjen eri muotoja. Suo-
messa sosiaalisen median termi tuli tunnetuksi vuonna 2009 ja termi kuvaakin tarkemmin
kayttajien valisté vuorovaikutusta, kun Web 2.0 puolestaan ndhdaan teknisempéné kasit-
teend. (Kaplan & Haenlein 2010, 60-61; P6nka 2014, 30.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajan luoma sisalto, esimerkiksi kuva, saa luotua enemman
nakyvyytta ja liikennetta kuin vastaavanlainen yrityksen luoma sisalté. Kuten suusanalli-
sessa markkinoinnissa, suositus tai kritiikki henkil6lta, johon on tunneside, on arvok-
kaampi kuin yrityksen esiin nostama viesti, vaikka viesti olisikin taysin sama. Kun yritykset
ovat huomanneet taman, he ovat keskittaneet osan verkkomarkkinoinnistaan vaikuttaja-
markkinointiin. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta jokin vaikutusvaltainen hen-

kilo, jolla on oma, iso seuraajakunta, mainostaa yrityksen tuotetta. (Vinerean 2017, 33.)
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Kuva 4. Suosituimmat sosiaalisen median verkostot maailmanlaajuisesti vuonna 2021
(mukaillen Statista 2021)

Kuvassa 4 nahdaan suosituimmat sosiaalisen median verkostot maailmanlaajuisesti kayt-
tajamaarien mukaisesti vuodelta 2021. Facebook on suosituin verkosto, taman jalkeen tu-
levat YouTube ja WhatsApp sek& Facebook Messenger ja tasta viisikosta viimeisena on

Instagram. Kuvasta voidaan huomata, miten paljon kayttajia eri sosiaalisissa medioissa on

ja ndin voidaan todeta suuri potentiaalinen nakyvyys.

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittédva osa digitaalista markkinointia. Syy téalle on kus-
tannustehokkuus; verkkomarkkinoinnilla saadaan tavoitettua kohderyhmat nopeasti ja tuo-
tettua enemman myyntia. Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa vuorovaikuttami-
nen on helpompaa seka uusien asiakkaiden hankkiminen on tehokkaampaa, koska sosi-
aalisen median kayttgjia on niin paljon. Kaksi tarkeinta sosiaalisen median etua ovat naky-
vyyden ja liikenteen lisdantyminen sosiaalisen median kanavissa. 92 prosenttia markki-
noijista kertoi, etta sosiaalisen median markkinointi on tuottanut enemman nakyvyytta yri-
tyksilleen. Myds likkenteen lisdéntyminen sosiaalisen median kanavissa oli noussut 80
prosentilla markkinoijista. (Ciprian 2015, 94, 96-97.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan ilmaista. Olettamus maksuttomuu-
desta on todennakdisesti syntynyt siitd, ettd Facebook-sivun perustaminen ei maksa mi-
taan. Kuitenkin aika on rahaa ja sosiaalisen median markkinointi vie aikaa. Toisaalta sosi-
aalinen media ja internet ovat mahdollistaneet pienten yrityksien parjaamisen verrattuna
suuryrityksiin. Sosiaalisen median markkinoinnin kustannukset ovat melko edullisia, jolloin
kilpailu pien- ja suuryrityksen valilla tasoittuu. (Charlesworth 2017, 39—-40; Juslén 2010,
24.)
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Sosiaalisen median markkinointi jakautuu orgaaniseen ja maksettuun mainontaan. Orgaa-
ninen markkinointi on ilmaista ja siihen sisaltyy muun muassa sisalto, joka on julkaistu
bréndin sivuille ja julkaisusta voi tykatd, sitd voi kommentoida tai sen voi jakaa. Maksettu
mainonta puolestaan sisaltda esimerkiksi sponsoroituja julkaisuja ja Pay-Per-Click-mai-
nontaa, joka tarkoittaa hakukonemainontaa, josta jokaisesta mainokseen kohdistuvasta
napsautuksesta maksetaan. (Wiese, Martinez-Climent & Botella-Carrubi 2020, 76.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nain ollen kannattavaa, kunhan ensin on selvitetty
mitd kanavia yrityksen tulisi kayttaa ja milla tavoin kohdemarkkinat tavoitetaan (Ciprian
2015, 97).

3.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 Mark Zuckerbergin toimesta. Vuonna 2017 kaksi
miljardia ihmista kaytti Facebookia kuukausittain. Facebook on edelleen tarkeé sosiaali-
sen median kanava, vaikka sen suosio onkin hiipumassa. (Facebook 2021; Komulainen
2018, 242.)

Facebookissa kayttajat jakavat sisaltbd omasta elamastaén ja jakavat kuvia ja videoita.
Kayttajat pystyvat lisaamaan toisia kayttajia kavereiksi ja he voivat myds liittya erilaisiin
ryhmiin. Kayttajien julkaisuihin voi reagoida esimerkiksi tykkaamalla, niihin voi kommen-

toida ja niitd voidaan myos jakaa omalle sivulle. (P6nka 2014, 74-75.)

Henkilokohtaisten sivujen liséksi voi luoda yritykselle omat sivut, jonka tarkoituksena ol
alun perin vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Yrityssivu eroaa henkilokohtaisesta kaytta-
jasta niin, etta yrityssivua ei voida lisata kaveriksi, vaan sivusta voidaan tykata ja sita voi-
daan seurata. Yrityssivut myos sisaltavéat erilaisia toimintoja, joilla voidaan esimerkiksi
seurata tykkaajien viimeaikaista toimintaa. Yrityssivujen kautta voidaan luoda mainoskam-

panjoita, joihin seuraavassa luvussa paneudutaan. (Pénka 2014, 80.)

3.1.1 Facebook-mainoksen luominen

Komulainen (2018, 254—-257) on luonut kuusivaiheisen prosessin mainoksen luomiseen
Facebookissa. Ensimmaisena tulee maaritta& markkinointitavoite. Tavoite voi olla esimer-
kiksi liikenteen lisaamista sivustolle tai ihmisten sitouttamista sivustolle. Seuraavana tulee
maarittaa kohderyhmda. Kohderyhmé kannattaa maarittaa etenkin, jos tuotteella on tarkka
asiakasryhma. Kohderyhman voi maarittdd muun muassa ian, sukupuolen tai kiinnostuk-
sen kohteiden mukaisesti. TAman jalkeen tulee méarittda kanavat, joissa mainos nakyy.

Facebookin kautta voi asettaa mainoksen ndkymaan myos Instagramissa. Vaiheessa
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nelja asetetaan aikataulu seka budjetti kampanjalle. Facebookissa kannattaa suosia ly-
hyitd kampanjoita, ettei kukaan kyllasty niihin. Taméan jalkeen ladataan luotu sisalto ja kir-

joitetaan mainosteksti. Viimeisené seurataan mainoksen nayttdbmaaria ja suoriutumista.

Verrattuna Komulaisen mainoksen luomisen prosessiin, Kerpen jakaa Facebook-mainok-
set neljaén kategoriaan. T&méa on verrattavissa Komulaisen prosessin ensimmaisen koh-

taan, markkinointitavoitteen maarittdmiseen.

Kerpenin (2019, luku 3) nelja kategoriaa Facebook-mainoksille ovat:
Kayttajamaarien lisddminen.
Sitoutumisen lisdaminen.

Latauslinkkimainokset.
Dynaamiset mainokset.

Kayttajamaarien lisaaminen on yleinen markkinointikeino Facebookissa. Yritykset yrittavat
saada kayttajia siirtymaan esimerkiksi omille verkkosivuilleen linkkien avulla. Kuvat ja vi-
deot ovat tehokkaimpia keinoja Facebook-markkinoinnissa. Sitoutumisen lisddminen on
tehty helpoksi. Facebook nayttdd mainoksen niille, jotka ovat aikaisemmin tykanneet,
kommentoineet tai jakaneet mainoksesi sen sijasta, ettda mainos kohdennettaisiin henki-
I6ille, jotka eivat ole reagoineet julkaisuun. Latauslinkkimainoksilla tarkoitetaan mainoksia,
jotka sisaltavat linkin ladattavaan sovellukseen. Dynaamisilla mainoksilla puolestaan tar-
koitetaan kohdennettua mainontaa, jotka luodaan henkilon aikaisemman kayttaytymisen
perusteella. Esimerkiksi, jos henkilo on aikaisemmin lisdnnyt tuotteen ostoskoriin jossakin
verkkokaupassa, Facebook voi nayttaa saman tuotteen mainoksia jo seuraavana paivana.
(Kerpen 2019, luku 3.)

3.1.2 Tavoittavuuden seuranta Facebookissa

Facebookissa on yritystileilla kaytéssd mainonnan seurantatydkalu, Facebook Business
Suite. Se kertoo tietoa kayttajista, jotka tykkaavat sivustasi seka myos kayttajistd, jotka
ovat Facebookissa. Facebook Business Suiten kautta pystyy nahda demografisia tietoja,
kuten esimerkiksi ikdjakauman seka siella pystyy nahda kayttajien mielenkiinnon kohteita.
(Facebook 2021a.)

Facebook Business Suite on tarkeé tyokalu tavoittavuuden ja markkinoinnin seuraami-
sessa. Mainoksen ja mainoskampanjoiden seuraamisella ndhd&an nopeasti, toimiiko mai-
nos ja tayttyykoé mainokselle asetut tavoitteet. Tiiviilla seuraamisella voidaan myés rea-
goida nopeasti muutoksiin, jos siihen on tarve. Verrattuna Komulaisen (2018, 356) markki-
noinnin mittareihin seuranta on samankaltaista. Molemmissa malleista 16ytyy kuluttaja-

kayttaytymisen seuranta eli vierailijoiden maara sivustolla. My6s sitoutuminen eli sivuston
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tykk&ajien maaran seuranta seka jakaminen eli jaetun sisallon tykkaysten méaré on otettu

huomioon molemmissa.

3.2 Instagram

Instagram on suosituin kuvanjakopalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. Kayttajat voivat
julkaista kuvia tai videoita omassa profiilissaan. Julkaisut kuvat ovat julkisia, ellei kayttaja
ole muuttanut omaa profiiliaan yksityiseksi, jolloin vain hdnen seuraajansa nakevat jaetut
kuvat ja videot. (Ponka 2014, 101.)

Kayttajat voivat seurata sovelluksensa toisia kayttdjia, he voivat tykéta toisten jakamista
kuvista ja videoista tai kommentoida niihin. Instagramia kaytetadan paaasiassa alypuheli-
mella ja sita ei oikein edes voi kayttaa jarkevasti verkkosivun kautta toisin kuin Faceboo-
kia. (Ponka 2014, 101.)

Instagramissa on kaytdssa avainsanat, joita voi lisatd omiin julkaisuihin. Avainsanojen
avulla muut kayttajat voivat 16ytaa julkaisusi, jos ne hakevat samalla hakusanalla. Avain-
sanoja voi kayttaa maksimissaan 30 yhteen julkaisuun. Avainsanat kannattaa valita oman
tuotteen tai yrityksen mukaisesti, esimerkiksi Savu Sirkka -oluen tapauksessa avainsa-
noina voisi toimia olut ja hydnteiset. Avainsanaa valitessa, kannattaa tarkistaa avainsanan
suosio hakemalla sitd, jolloin saa selville, kuinka moni on jo sita kayttdnyt. Omaa yritys-
tdén ja markkinointia varten kannattaa luoda valmis avainsanalista jo etukateen, jolloin
sieltéd voi suoraan valita kaytettavat sanat. (Instagram 2021; Instagram Business
23.10.2019.)

3.2.1 Instagram-mainoksen luominen

Facebook omistaa Instagramin, joten molemmilla sovelluksilla on l&hes samat toimintape-
riaatteet, mutta muutamia eroja on. Mainoksen voi asettaa nakymaan seka Facebookin
etta Instagramiin, niin ettd algoritmi voi p&attaa, kumpi alusta sopii parhaiten kyseiseen
mainokseen. Mainoksen voi my6s asettaa ndkymaan Instagram Stories -kohdassa, joka
nakyy seurattujen kayttdjien valissa. Instagram Stories -kohtaan voi lisata kuvia ja vide-
oita, jotka nakyvat vuorokauden ajan palvelussa ja taman jalkeen ne poistuvat. (Kerpen
2019, luku 3.)

3.2.2 Tavoittavuuden seuranta Instagramissa

Kuten Facebookissa, myds Instagramissa on kaytdssa ammattilaisen hallintapaneeli mai-

nonnan ja tavoittavuuden seurantaan yritystileille. Ty6kalu on kaytossa pelkastddn mobii-
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lisovelluksessa. TyOkalulla voidaan seurata muun muassa oman sisallon tehokkuutta koh-
deryhméssa. Tietoa voidaan saada esimerkiksi kavijatietojen kautta, kuinka moni on kay-
nyt profiilissa tai miten sisallon vuorovaikutukset ovat jakautuneet. Seuraajista saadaan

my@s tarkempia demografisia tietoja, kun seuraajia on vahintdén 100. (Facebook 2021b.)

Kun yhdistaa Facebookin ja Instagramin yritystilin, voi molempia tileja seurata samalta Fa-
cebook Business Suite -sivulta. Julkaisut voidaan myos julkaista yhdella kertaa molem-

mille tileille. TAma helpottaa ja tehostaa julkaisujen luontia seka markkinoinnin seurantaa.

3.3 Sisallon luominen

Tarkeinta yritykselle sosiaalisessa mediassa on pysya aktiivisena. Sisallén luominen voi
olla valilla haastavaa ja taten onkin kannattavaa tehda etukateen julkaisusuunnitelma. Jul-
kaisusuunnitelma auttaa saannéllistaméan toimintaa. Julkaisusuunnitelman tulisi sisaltaa
vahintaan julkaisun sisaltd, kanava ja ajankohta. N&in yritys hahmottaa tulevaisuuden so-
siaalisen median paivitykset, jolloin kokonaisuus pysyy selkednéa. Suunnittelulla voidaan
my0s vaikuttaa sisallon monipuolisuuteen. Sosiaalisen median paivittaminen pysyy nain

helpompana, kun taustalla on valmis suunnitelma. (Kanava.to 2021; Kananen 2018, 310.)

Sisalt6 voi olla muun muassa tekstia, kuvia tai videoita. Sisallon tulee olla johdonmukaista
ja Facebookissa ja Instagramissa korostuu sisallon visuaalisuus. (Kananen 2018, 310,
397.) Williams (2017, 110) kannustaa sisallon olevan 1/3 oman liiketoiminnan edistamista,

1/3 oman alan sisallon jakamista ja 1/3 oman brandin rakentamista.

Komulainen (2018, 247) suosittelee julkaisemaan muun muassa postauksia, jossa kysy-
tédan jotain, jotta saadaan ihmiset vastaamaan ja ndin myds sitoutumaan julkaisuun. Or-
gaaninen mainonta tavoittaa vain muutaman prosentin seuraajista, joten maksettu mai-
nonta on kannattavaa, kun mainoksen kohdentaa oikein ja sen siséltdé on laadukasta. (Ko-
mulainen 2018, 246-251.)

Sisallolla tulee aina olla tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi mielikuvan rakentamista
omasta bréndista tai uuden tuotteen lanseeraus. Alla olevasta kuvasta (kuva 5) ndhd&éan

erilaisia tavoitteita sosiaalisen median sisallélle. (LMSomeco 2019.)
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Mielikuvan
rakentaminen
Asiakas- Tuotelanseeraus
uskollisuuden
lisddminen
Sisallon tavoitteet Kiytoksen
muutos
Aktivointi

Valistaminen
Ajatusjohtajuus

Kuva 5. Sosiaalisen median sisallén tavoitteet (mukaillen LMSomeco 2019)

Tuotelanseerauksen ja mielikuvan rakentamisen liséksi sisallén tavoitteina voi olla kohde-
ryhman aktivointi sosiaalisessa mediassa, sisallélla voidaan yrittdd muuttaa myods kay-
tosta tai valistaa. Sisallon tavoitteena voi olla myos asiakasuskollisuuden lisaaminen.
(LMSomeco 2019.)

Sisallon tavoitteiden lisdksi on olemassa erilaisia sisaltdtyyppeja. Sisaltotyypit voidaan ja-
kaa neljaan eri kategoriaan, jotka ovat viihdyttava, inspiroiva, opettava ja vakuuttuva. Si-
salto voi olla samanaikaisesti useaan eri kategoriaan liittyva, esimerkiksi uutinen sisalto-

tyyppina on voi olla naité kaikkia. (Advance B2B Oy)

3.4 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Vaikka sosiaalisella medialla on etunsa, on silla myos varjopuolensa. Sosiaalisen median
kayttgjilla on valtaa, yritys voidaan esittaa negatiivisessa valossa ja pienidkin vastoin-
kaymisia voidaan korostaa. Kuten aikaisemmin on puhuttu sosiaalisen median suuresta
kayttagjamaarasta ja likenteen maarasta, niin se toimii myods negatiiviseen suuntaan.
(Khanna & Mishra 2018, 11.)

Sosiaalinen media auttaa yrityksia sitouttamaan asiakkaita tehokkaammin verrattuna pe-
rinteisiin markkinoinnin keinoihin. Jotta sosiaalisen median markkinoinnista saadaan
kaikki hyoty irti, tulee siitd vastaavan henkilon tuntea sosiaalinen media seka osata toimia

siella. Mahdollisiin negatiivisiin palautteisiin tulee vastata ripedasti, etteivat ne ehdi levita
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hallitsemattomasti. Sosiaaliseen mediaan tulee my6s osata tuottaa sisaltoa sdénndllisesti,
mutta ei kuitenkaan liikaa, ettei se &rsyté seuraajia. Sisallon tulee olla my6s merkityksel-
listéd. (Khanna & Mishra 2018, 11-12.)

Sosiaalisessa mediassa sijoitetun pddoman tuoton mittaaminen (ROI) on paljon hanka-
lampaa kuin perinteisessad mediassa. Tavoitteet tulee siis asettaa tarkkaan ja ne tulee
maaritella selkeasti. Sosiaalisen median markkinoinnista vastaavan henkilon tulee myds
ottaa huomioon yksityisyyden suoja. Yksityisyyden suojan huomioonottaminen vaatii tie-
toisuutta ja perehtymista asiaan ja nain ollen se vie ylimaaraista aikaa. (Khanna & Mishra
2018, 12-13.))
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4 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan Savu Sirkka ja kdydaan lapi Savu Sirkan toimintaa SOSTAC-
mallin mukaisesti. SOSTAC-malli alkaa nykytila-analyysilla, jossa selvitetdan Savu Sirkan
asiakkaat, kilpailijat, yhteistydkumppanit, kompetenssi sekad markkinatrendit. Taman jal-
keen keskitytadn tavoitteisiin, strategiaan, toimenpiteisiin, toimintaan ja viimeisena hallin-

taan ja seurantaan.

4.1 Savu Sirkka

Savu Sirkka on olut, jonka maustamiseen on kaytetty savustettuja sirkkoja. Juomatuote on
syntynyt tuotekehityskurssin tyona ja tuotetta on jatkokehitetty eteenpain. Tiimiin kuuluu

lisékseni Hanna Olkinuora ja Inka Liirre.

Koska Savu Sirkka on alkoholituote, vahvuudeltaan 5,5 %, tulee markkinoinnissa ottaa
huomioon myds alkoholilain sadatelemat vaikutukset markkinointiin. Alkoholilain
(28.12.2017/1102) 7 luvun 50 8 mukaan, enintéd&n 5,5 prosenttia alkoholia siséltavia tuot-
teita saa paasaantdisesti markkinoida, mutta markkinoinnin tulee olla hyvan tavan mu-
kaista. Markkinointi ei saa mydsk&an kohdistua alaikaisiin tai markkinointi ei saa kuvata
alkoholin runsasta kaytt6d myonteisené. Kuluttajaa ei saa osallistaa peliin tai arvontaan tai

alkoholia ei saa yhdistaa ajoneuvolla ajamiseen. (Alkoholilaki 28.12.2017/1102.)

Tuotteen markkinointi on tapahtunut sosiaalisessa mediassa, Facebookissa ja In-
stagramissa. Savu Sirkan Facebook-sivut on luotu 11.3.2020 ja 27.6.2021 sivun tykkaajia
on 190. Instagram-tili on perustettu hieman mydhemmin, ensimmainen julkaisu on
17.6.2020. Instagram-seuraajia 27.6.2021 on 147. Savu Sirkkaa on markkinoitu tahan

mennessa lahinn& kuvajulkaisuilla, joissa on jaettu uudet ostopaikat tuotteelle.

4.2 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi aloitetaan selvittamalla Savu Sirkan asiakkaat. Perustuen Savu Sirkan
Facebook Business Suite -palveluun sekd Untappd-sovelluksessa annettuihin arvoihin,
suurin asiakaspersoona Savu Sirkka -oluelle on paékaupunkiseudulla asuva, noin 40-vuo-
tias mies. Untappd-sovelluksessa voi arvostella kokeilemiaan oluita seka pitaa kirjaa tes-
taamistaan oluista. Sovellus myds nayttaa suositut tapahtumat ja ravintolat alueellasi.
(Untappd 2021.) Koska Savu Sirkka -olut sisaltda kotisirkkoja, asiakas, joka oluen ostaa,
on myds ennakkoluuloton ja kokeilunhaluinen. Asiakas myds arvostaa laatua seka kulut-

taa pienpanimo-oluita ja on myés valmis maksamaan tuotteista hieman enemman.
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Asiakaspersoona: Matti Mallas

- 40-vuotias

- Asuu paékaupunkiseudulla

- Pienpanimo-oluiden ystava

- Arvostaa laatua ja on valmis maksamaan siita hiukan
enemman

- Kokeilunhaluinen ja ennakkoluuloton

-  Este ostolle: tuotteen I6ytaminen

Matti Mallas on 40-vuotias tydelamassa oleva mies, joka asuu péa-

kaupunkiseudulla. Matti Mallas on pienpanimo-oluiden ystava

ja maistelee mielellaan erilaisia oluita vapaa-aikanaan. Han myés ar- Kuva 6. Matti
vostaa laatua ja on valmis maksamaan siitd enemman. Matti Mallas Mallas (Pixabay)
on kokeilunhaluinen ja ennakkoluuloton. Suurin este ostolle on kil-

pailu. Pienpanimoala on kilpailtua ja erilaisia oluita 16ytyy todella paljon. Suurin haaste on
siis saada Matti Mallas Ioytamaan Savu Sirkka -olut kaupan hyllyltéa, koska Matti Mallas on
valmis ostamaan tuotteen, jos hén sen |0ytaad. Jotta Matti Mallas 16ytaa tuotteen, tulee

markkinointi kohdentaa Matti Maltaalle.

Savu Sirkan toiseksi tarkein asiakaspersoona Facebook Business Suite -palvelun mukaan

on noin 20-vuotias nainen.

Asiakaspersoona: Maija Maski q
- 20-vuotias . &

- Asuu padkaupunkiseudulla 3
- Kokeilunhaluinen ja ennakkoluuloton

- Kiinnostunut hyénteisruoasta .\
- Kokee ilmastoasiat tarkeina ot
- Este ostolle: tuotteen hinta on opiskelijalle kallis ‘

o

Maija Maski on opiskelija ja asuu my6s paakaupunkiseudulla. Han
on niin ikdan myos kokeilunhaluinen ja ennakkoluuloton. H&n on
kiinnostunut ilmastoasioista ja taman myota myds hydnteisruoasta. Kuva 7. Maija
Suurin este ostolle Maija Maskille on tuotteen hinta. Hinta on kal- Maski (Pixabay)
limpi kuin keskiverto oluessa, joten ongelmana on saada Maija

Méaski kayttamé&én hieman enemman rahaa ostaakseen Savu Sirkka -oluen. Jotta Maija
Maski saadaan vakuutettua tuotteesta, tulee markkinoinnissa keskittya niihin asioihin,
jotka Maija Maski kokee tarke&ana eli hyonteisruoan korostamiseen seka lahiruoan esiin

tuomisen.

Seuraavaksi maaritellaan ostopolku REAN-mallin mukaisesti huomioiden ylla olevat asia-

kaspersoonat. Nain markkinointi saadaan kohdistettua persoonalleen.
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Taulukko 2. REAN-ostopolku Matti Maltaalle (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 101)

Asiakaspersoona: Matti Mallas

Reach

Engage

Activate

MNurture

Mita asiakkaalle
kerrotaan tissa

Matti Mallas ei tied3
vield Savu Sirkasta
mitdan, kerrotaan
kuvan ja tekstin
muodossa, mika on

Matti Mallas on jo
nahnyt Savu Sirkan ja
nyt tuodaan esiin
vahvasti erikoisuus eli

Matti Mallas on
paattanyt ostaa tolkin
Savu Sirkkaa,
kerrotaan ostopaikat
sosiaalisessa

Matti Mallas on
ostanut tuotteen,
luodaan julkaisu,
jossa kysytddn oletko

vaiheessa Sawu Sirkka savustettu kotisirkka |mediassa jo maistanut tuotetta

Suurin haaste on saada
tuotua erikoisuus niin  |Ostopaikkojen vahyys
ja tarkka tieto siita,

missd olutta on

Miten saada Matti
Mallas ostamaan

suuresti esiin, ettd

Mika on haastavinta |Miten saada suuri asiakkaat huomaavat

tdssd vaiheessa tavoitettavuus sen jaljelld tuotetta uudelleen

Taulukossa 2 nahdaan ostopolku tarkeimmalle asiakaspersoonallemme Matti Maltaalle.
Ensimmaisessa reach-vaiheessa asiakas ei ole viela kuullut Savu Sirkasta. Julkaisun ta-
voitteena on luoda tietoisuutta Savu Sirkasta ja saada tavoitettavuutta sosiaalisen median
kanavissa. Suurin haaste on suuren tavoitettavuuden saanti. Engage-vaiheessa julkaisu
on tavoittanut kohderyhmén asiakkaan ja nyt tuodaan esiin Savu Sirkan erikoisuutta, joka
erottaa sen kilpailijoistaan, eli savustettuja kotisirkkoja. Haasteena on saada tuotua erikoi-
suus esiin niin hyvin, ettd Matti Mallas kiinnittd& huomionsa siihen. Activate-vaiheessa
asiakas on jo tehnyt ostopaatdksen ja nyt asiakkaalle tuodaan ilmi Savu Sirkan ostopai-
kat. Haasteena on ostopaikkojen vahyys ja paakaupunkikeskeisyys seka tarkka tieto siita,
missa Savu Sirkkaa on viela jaljella. Viimeisessa nurture-vaiheessa asiakas on jo ostanut
tuotteen ja haasteena on saada asiakas ostamaan sen uudestaan ja suosittelemaan sita

eteenpain.

Taulukko 3. REAN-ostopolku Maija Maskille (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 101)

Asiakaspersoona: Maija Maski
Reach

Engage Activate Murture

Maija Maski ei ole
vield tietoinen Savu
Sirkasta, tehd3an
julkaisuja, jotka
kertovat mik3 on
Savu Sirkka

Maija Maski on ndhnyt
sosiaalisessa mediassa Savu
Sirkan, seuraavassa
julkaisussa korostetaan
|3hiruokaa ja kiertotaloutta
sirkkojen tarinalla

Maija Maski on
paattanyt ostaa
tolkin Savu Sirkkaa,
kerrotaan ostopaikat
sosiaalisessa

Maija Maski on
tehnyt oston ja
julkaisussa kysytaan
oletko jo maistanut
tuotetta

Mitd asiakkaalle
kerrotaan tissa

vaiheessa mediassa

Saada tarina tuotua esiin
niin innostavasti, ettd Maija
Maski kiinnittdd huomiota

Ostopaikkojen

wvahyys ja tarkka
tieto siitd, missa
olutta on jaljelld

Miten saada Maija

Mikd on haastavinta |Miten saada suuri Maski ostamaan

tdssd vaiheessa tavoitettavuus siihen tuotteen uudelleen

Taulukossa 3 néhdéaén ostopolku toiseksi tarkeimmalle asiakaspersoonallemme Maija

Maskille. Reach-vaiheessa Maija Maski ei ole viela tietoinen Savu Sirkasta, joten julkaisun
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tavoitteena on tuoda esiin mik& on Savu Sirkka ja n&in saada tavoitettavuutta sosiaali-
sessa mediassa. Suurimpana haasteena on suuren tavoitettavuuden saanti. Engage-vai-
heessa Maija Maski on ndhnyt sosiaalisessa mediassa Savu Sirkan, joten seuraavassa
julkaisussa korostetaan lahiruoan merkitysté seka kiertotaloutta sirkkojen tarinalla. Haas-
teena on saada tarina tuotua esiin niin innostavasti, etta Maija Maski kiinnittaa siihen huo-
miota. Activate-vaiheessa Maija Maski on jo paattanyt ostaa télkin Savu Sirkkaa ja tassa
vaiheessa kerrotaan sosiaalisessa mediassa ostopaikkoja. Haasteena on ostopaikkojen
vahyys ja paakaupunkikeskeisuus seka myads tarkka tieto niistéa kaupoista, missa olutta on
saatavilla. Nurture-vaiheessa Maija Maski on tehnyt oston ja seuraavassa julkaisussa ky-
sytadan oletko jo maistanut tuotetta. Suurin haaste on saada Maija Maski ostamaan Savu

Sirkkaa uudelleen.

SOSTAC:n mukaan seuraavana kasitellaan kilpailijat. Pienpanimoala on kilpailtua ja pien-
panimoiden maara on kasvanut viime vuosina (Alko 2021). Savu Sirkka on erityinen alal-
laan, koska se on vain yksi tuote, jonka kilpailuetuna on erikoisuus, savustetut kotisirkat.
Vastaavia pienpanimoita ei juurikaan ole, joten vertailuun valikoituu sellaisia pienpa-
nimoita, joilla on useampi tuote markkinoilla, joista osa on erikoisoluita, jotta nahdaan,
kuinka erikoisuus tuodaan esiin markkinoinnissa. Tuotteet tai panimot eivat ole taysin ver-
rattavissa keskendan, mutta tavoitteena on nahda, kuinka muut kayttavat sosiaalista me-

diaa markkinoinnissa hyodyksi ja saada vinkkia Savu Sirkan markkinointiin.

Monella panimolla on omat tilansa, joita voi hyvin hyddyntd& markkinoinnissa, joten on tar-
ked huomioida my06s tama vertailuissa. Seuranta tapahtuu Instagramissa ajalla 24.7.—
30.7.

Ensimmaisena kilpailijana valikoitui Kolmen Puup&an Panimo, koska he panevat myds
Lohjalla United Gypsies Breweryn tiloissa oluensa kuten Savu Sirkka. Kolmen Puup&én
Panimolla on Instagramissa 476 seuraajaa ja 46 julkaisua. Uusin julkaisu on julkaistu
30.7. ja siind on kuva uudesta tuotteesta, joka on lahtenyt jakeluun. Julkaisussa kerro-
taan, mista siti on saatavilla ja julkaisussa on 47 tykkaysta ja yksi kommentti. Toisiksi uu-
sin julkaisu on julkaistu 25.7. ja siind kerrotaan, kuinka he ovat toimittaneet olutta ravinto-
laan. Kuvassa nakyy ravintolan tyontekija olutpullo kddessééan. Julkaisulla on 26 tyk-
kaysta. Edellinen julkaisu on julkaistu 24.7. ja siina kerrotaan kuinka ensimmainen era ke-
saolutta on loppuunmyyty. Kuvassa nakyy etikettien laittoa pulloihin. Julkaisussa on 48

tykkaysta.
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Verrattuna Savu Sirkkaan julkaisut ovat samantyyppisia. Molemmat kertovat julkaisuis-
saan, etta ovat toimittaneet tuotetta uuteen paikkaan ja nain mainostavat sité asiakkail-
leen. Erona Savu Sirkkaan on se, ettd Kolmen Puup&&n Panimo on kayttanyt avainsanoja
julkaisuissaan, josta Savu Sirkka voisi ottaa oppia.

Toiseksi panimoksi kilpailija-analyysiin valikoitui ETKO Brewing. Tama panimo valikoitui
seurantaan sen erikoisten tuotteiden takia. Valikoidulta ajanjaksolta ETKO on julkaissut
vain yhden paivityksen Instagramiin, joten jotta kilpailija-analyysista on hyotya, huomioi-
daan tamén panimon kannalta myds kaksi vanhempaa péivitysta. 29.7. on julkaistu paivi-
tys, jossa mainostetaan yhteisty6ta toisen panimon kanssa ja kerrotaan, etta uusi yhteis-
tydolut on tulossa. Julkaisussa on 134 tykkaysta ja yksi kommentti. Edellinen péaivitys on
luotu 15.7. ja kuvassa on oluttélkki ja tekstissa kerrotaan uudesta vahaalkoholillisesta
tuotteesta. Kuvassa on 42 tykkaysta ja ei kommentteja. 14.7. on tehty paivitys myo6s uu-
desta oluesta ja tekstin tehokeinona on kaytetty isoja kirjaimia. Tekstissd my®s mainoste-
taan panimokauppaa ja kerrotaan sen aukiolot. Kuvassa on 108 tykkaysté ja ei komment-

teja.

Kaikki kolme ETKO Brewingin paivitysta on tehty englannin kielelld, ja he eivat ole kaytta-
neet ollenkaan avainsanoja. Paivityksissa kaytetaéan paljon aiheeseen sopivia Emoji-sym-
boleita. Savu Sirkan paivitykset tehdaan suomen kielelld, koska olutta on talla hetkella
myynnissa vain Suomessa, eiké kansainvalistyminen ole juuri tdmén hetken tavoite. Savu
Sirkan paivityksissa kaytetaan aiheeseen sopivia Emoji-symboleita kuten oluttuoppeja

seka sirkka-Emojeja.
Taulukossa 4 nahdaan mita sosiaalisen median kanavia Kolmen Puupaan Panimo seka
ETKO Brewing kayttaa. Sosiaalisen median kanavien kayttd on samanlaista kuin Savu

Sirkan, tosin Kolmen Puupdan Panimo hyddyntd& myds YouTubea.

Taulukko 4. Sosiaalisen median kaytto kilpailijoilla

Sosiaalisen median kdytto kilpailijoilla - |Kolmen Puupddn Panimo |~ | ETKO Brewing |~
Facebook X X
Instagram X X
YouTube X

Snapchat

TikTok

Twitter

Nykytila-analyysin seuraavana vaiheena kasitelladn yhteistydkumppaneita. Yhteistyo-
kumppaneina Savu Sirkalla on United Gypsies Brewery seka Villa Mangs. United Gypsies

Brewery on Lohjalla toimiva panimo ja Villa Mangs puolestaan kasvattaa muun muassa
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kotisirkkoja Karjaalla. Yhteistyokumppanit palvelevat hyvin toimintaa ja olemme tyytyvaisia
niihin.

Seuraavana kohtana kasitellaédn Savu Sirkan vahvuuksia ja heikkouksia seka mahdolli-
suuksia ja uhkia. Kuvassa 8 on havainnollistettu SWOT-analyysi.

4 Y N

Vahvuudet Heikkoudet
Erikoisuus Kokemattomuus
. ) Tuotteen korkeahko hinta
Ainutlaatuisuus - "
Lihiruoka ja uUnnettavuus

Kertaluontoisuus

AN Ajoitus J
Y N

kiertotalousnakokulma

Mahdollisuudet Uhat

Kilpailtu ala
Sirkat ei ole kaikkialla maailmassa
hyvaksyttyja elintarvikkeena

\- AN /

Markkinoinnin hyddyntaminen
Kansainvalistyminen

Kuva 8. SWOT-analyysi

Savu Sirkan vahvuuksiin lukeutuu tuotteen erikoisuus ja ainutlaatuisuus. Vastaavaa tuo-
tetta ei ole Suomen markkinoille ja ulkomaan markkinoilla ei mydsk&aéan ole tullut vastaan
savustetuilla sirkoilla maustettua olutta. Vahvuuksiin kuuluu myo6s lahiruoan hyédyntami-
nen ja tuotteen kiertotalousnakdkulma. Sirkat tulevat suomalaiselta sirkkafarmilta Kar-
jaalta seka sirkat kayttavat ravinnokseen United Gypsies Breweryn panimolla syntyvaa
maskia. Savu Sirkan heikkoudet ovat tiimin kokemattomuus, tuotteen korkeahko hinta,
joka selittyy sirkkojen kayttdmisesta raaka-aineena seka tunnettavuus. Tuote on myos
melko kertaluontoinen, moni ostaa tuotteen kerran kokeiluun, mutta harva ostaa sitéd uu-
destaan. Myds Savu Sirkan ajoitus ei ole paras mahdollinen, ensimmainen sirkkatrendi
loppui ennen kuin saimme tuotteen markkinoille ja mahdollisesti se on my6s ajoissa seu-
raavasta sirkkatrendista. Mahdollisuuksiin lukeutuu markkinoinnin hyédyntaminen parem-
min etenkin sosiaalisessa mediassa seka kansainvélistymisen mahdollisuudet. Uhkana on
alan kilpailu ja pienpanimoiden suuri lukumaara. Sirkat ei ole kaikkialla maailmassa viela

hyvaksyttaja elintarvikkeeksi, joten tdma on uhkana kansainvalistymiseen.
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Kompetenssiin kuuluu myos KPI-mittarit. Savu Sirkan osalta tassa keskitytadan sosiaalisen
median lukuihin ja huomio kiinnittyy erityisesti seuraajien maaraan ja julkaisujen reagoin-
teihin. Facebookissa sivuston tykkayksiéa on 27.6.2021 190. Instagram-seuraajia
27.6.2021 on 147.

Heinédkuun aikana Facebookissa Savu Sirkka -tilin julkaisujen kattavuus on ollut 258 eli
258 henkildd on néhnyt jonkun heindkuun aikana ladatun julkaisun. Tuona aikavalina si-
toutumisia julkaisuihin on ollut 49, joka tarkoittaa julkaisusta tykkaamista, kommentointia

tai julkaisun klikkausta tai jakamista. Uusia sivutykkayksia on kolme.

Heinakuun aikana Instagramissa Savu Sirkka -tili on tavoittanut 93 tilia ja sisallén vuoro-
vaikutuksia on ollut 28, joista kaikki on ollut julkaisun tykkayksia. Heindkuun aikana tili sai

kolme uutta seuraajaa.

Viimeinen kohta nykytila-analyysissa on markkinatrendit. Kuten Chaffey ja Smith (2017,
572) ovat todenneet, SWOT:n ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia voidaan hyédyntaa PEST-

analyysia tehdessa.

P E S T

Poliittinen Ekonominen Sosiaalinen Teknologinen
Alkoholilain Erikoisoluet
huomioonotto Koronaviruksen nousussa

Sosiaalisen median

markkinoinnissa vaikutus
ravintoloihin Lihankulutuksen hyﬁdy?t'airnin.en
Hyonteisiin vahentdminen, olut markkinoinnissa
koskevan lain Kysyntd suurempaa helppo askel kohti
huomioonotto vihittdiskaupoissa hyonteisruokaa

Kuva 9. PEST-analyysi

Kuvassa 9 ndhddan PEST-analyysi Savu Sirkan ndkékulmasta. Poliittisissa tekijoissa vai-
kuttaa alkoholilain sek& hyonteislain huomiointi sekd markkinoinnissa etté tuotteen valmis-
tuksessa. Kuten kappaleessa 4.1 on todettu, markkinointi tulee olla hyvéan tavan mukaista
ja esimerkiksi runsasta alkoholinkaytt6a ei saa kuvata myonteisend. Ekonomiset tekijat
Savu Sirkka -oluessa keskittyvat koronaviruksen vaikutuksiin. Ravintolamyyntia ei juuri-
kaan ole ollut ollenkaan, mutta toisaalta kysynta on ollut suurempaa vahittaiskaupoissa.
Sosiaaliset tekijat liittyvat erikoisoluiden trendikkyyteen. Lihankulutuksen vahentdminen on
ollut pinnalla jo pidempd&an ja sirkkaolut on helppo askel kohti hydnteisruokaa. Teknologi-

set tekijat liittyvat sosiaalisen median hyddyntadmiseen markkinoinnissa.
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4.3 Tavoitteet

Savu Sirkan tavoitteena on saada enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, jonka
my0td saadaan lisaa asiakkaita ja nostetaan myyntia. Pienpanimoala on vilkasta ja kau-
pan hyllyt notkuvat erilaisia oluita, joten ilman nakyvyyttd Savu Sirkka hukkuu muiden olui-
den joukkoon.

Chaffey (1.3.2021.) loi SMART-mallin tavoitteiden maarittamiseksi. Malli alkaa tavoitteiden
yksityiskohtaistamisella, joka Savu Sirkan tilanteessa tarkoittaa julkaisuiden tekemistéa Fa-
cebookiin ja Instagramiin kerran viikossa. Julkaisuiden my6té oletetaan sivustojen seuraa-
jien maaran kasvavan ensimmaisen kahden kuukauden aikana kymmenella. Mallin mu-
kaan tavoitteet tulee olla mitattavissa, joka tassa tapauksessa pitaa paikkansa, koska jul-
kaisuiden ja seuraajien maaralle on asetettu tarkka luku. Tavoitteet ovat myds realistisia ja
ne voidaan saavuttaa maarittamassa ajassa. Savu Sirkalla on Facebookissa 190 sivuston
tykkaajaa seka Instagramissa seuraajia 147 (27.6.2021), joten kymmenen uuttaa tykkaa-
jaa on realistinen tavoite. Tavoitteet ovat myos relevantteja liiketoiminnalle ja ne myos tu-
kevat opinnaytetydn alatavoitetta, sisallontuottamista sosiaalisen median kanaviin. Mallin
mukaan tavoitteille tulee asettaa tarkka aikataulu, joka on my6s otettu huomioon tavoittei-

den laatimisessa.

4.4 Strategia

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jonka avulla saavutetaan asetetut tavoitteet. Stra-
tegian pohjana kaytetdan asiakasprofilointia, joka on tehty nykytilan analyysissa. Profiloin-
nin pohjalta markkinointi saadaan kohdennettua oikein. Strategiavaiheessa myés suunni-

tellaan markkinoinnin suurpiirteinen sisaltd seké ajankohta.

Savu Sirkan suurin ja tarkein asiakasryhma on pienpanimo-oluista kiinnostuneet, ennak-
koluulottomat, noin 40-vuotiaat miehet. Markkinointikanavana kaytetdan seka Facebookia
etta Instagramia. Sisélloltdan markkinoinnissa korostetaan sirkkoja, koska se on Savu Sir-
kan suurin kilpailuetu. Nain markkinointi kohdentuu ennakkoluulottomille kokeilijoille. Jotta
myds myyntia saadaan lisattya, markkinoinnissa myos kerrotaan seuraavia ostopaikkoja
ja korostetaan muutakin kuin paédkaupunkiseutua, koska paakaupunkiseudulla ostopaik-

koja on jo jonkin verran. N&in saadaan levitettya myds nékyvyytta.

Julkaisuissa huomioidaan myds mahdolliset juhlapéivat tai muut ajankohtaiset tapahtu-
mat. Esimerkiksi juhannuksena voidaan tehd& paivaan sopiva julkaisu ja toivottaa hyvaa

juhannusta.
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4.5 Toimenpiteet

Toimenpide-kohdassa kaytetddn apuna markkinointimixia, jotta saadaan keskittya keskei-
siin kohtiin tavoitteiden saavuttamiseksi. Koska tyon aiheena on sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma, keskitytaan tydssa vain markkinointimixin markkinointiviestinta koh-
taan. Muut osa-alueet ovat tarkeita liiketoiminnassa, mutta ne rajautuvat tasta tyosta pois.
Savu Sirkan markkinointi on ollut tahan asti taysin orgaanista, mutta tama suunnitelma ei

poissulje maksettua mainontaa.

Savu Sirkan paamarkkinointikanaviksi on valittu jo Facebook ja Instagram ja jotta toiminta
pysyy saanndllisena ja kiinnostavana, tulee sosiaalisen median tileille tehda julkaisuja va-
hintaén kerran viikossa. Tata helpottaakseen liitteen& on Savu Sirkan julkaisusuunnitelma
vuoden 2021 loppuun asti (liite 1). Suunnitelmassa on jokaiselle viikolle ehdotettu julkai-
suidea, jossa on huomioitu merkkipaivat. Suunnitelma auttaa ideocimaan julkaisun jokai-
selle viikolle, jotta toiminta pysyy saanndllisena. Taman lisdksi voidaan julkaista muutakin,
mutta suunnitelma toimii apuvélineenda. Sisallon lisdksi suunnitelmassa on kanava, jossa
siséltd julkaistaan seka sen muoto, onko se kuva- vai tekstijulkaisu. Lisaksi sarakkeista
I6ytyy julkaisun padkohderyhma nykytila-analyysissa tehtyjen asiakasprofiilien perusteella.
Viimeisena on luotu jokaisella julkaisulle tavoite. Tavoite vaihtelee tykkdysten maaran,
kommenttien, kattavuuden tai brandin positiivisen mielikuvan vahvistamisen valilla riip-
puen julkaisun sisallosta. Esimerkiksi viikolla 38 luodaan julkaisu, jossa kerrotaan kuinka
sirkat kayttavat ravinnokseen oluen valmistuksessa syntyvaa maskia, jolloin syntyvan jat-
teen maarad vahenee ja se saadaan kiertotalousnakdkulmaa hyddyntaen kayttoon. Julkai-
sun kohderyhma on talléin Maija Maski, joka on kiinnostunut ilmastosta ja hydnteisruo-

asta.

Julkaisusuunnitelman lisaksi luotiin avainsanalista, joka voidaan helposti kopioida julkaisu-
jen loppuun. Nain voidaan saada enemman nakyvyytta, kun muut kayttajat voivat 10ytaa
julkaisun avainsanojen kautta. Avainsanat on valittu Savu Sirkka -oluen mukaisesti ja sa-

nat ovat seka suomen etta englannin kielella.

Avainsanalista:

- tfcricketbeer

- #smoked

- #beer

- #finnishcraftbeer
- #insectfood

- #olut

- #hyoOnteisruoka

- #savusirkka



30

4.6 Toiminta

Toiminta on toimenpiteiden yksityiskohtaistamista. Toimintavaiheessa tarkeinta on tietaa,
etta kuka tekee mitakin ja milloin. Toimenpidevaiheessa tehty julkaisusuunnitelma antaa
raamit toiminnalle, mutta toimintavaiheessa tulee tietdd suunnitelman yksityiskohdat. Savu
Sirkan sosiaalisen median vastaavana toimii opinndytetyon tekija, joten julkaisujen teko ja

sosiaalisten medioiden sivustojen paivitys on tekijan vastuulla.

Paras aika julkaista sosiaalisen mediaan on silloin, kun seuraajat ovat aktiivisia. Savu Sir-
kan tapauksessa tahan ei ole kertynyt vield tarpeeksi tietoa. Kun tietoa ei ole saatavilla,
paras aika julkaista Facebookiin on tiistaisin ja torstaisin klo 8—12 vélilla ja Instagramiin
keskiviikkoisin klo 11. (Cooper 19.5.2021.) Williamsin (2017, 34) mukaan paras paiva jul-
kaista on torstaisin ja perjantaisin, koska silloin ihmiset ovat jo vasyneita ty6viikosta,
minka seurauksena Facebook-kaynnit tydpaivan aikana lisaantyvat. Paras aika puoles-
taan on iltapaivalla, noin kello 15. Savu Sirkan julkaisut ovat tdhan asti tehty pddasiassa
iltapaivisin, joten jatkossa kokeillaan aamupéaivan merkitysta julkaisujen ajankohdalla ja

huomioidaan, jos néilla tulee eroavaisuuksia.

Julkaisusuunnitelman mukaisesti viikolla 31/2021 tehtiin julkaisu Savu Sirkan Instagram ja
Facebook -sivuille. Kuvassa 10 on Facebook-julkaisu, jossa on sirkkoja savustuskaapissa
ja kuvatekstissa kerrotaan, etta oluessa oleva savu tulee savustetuista sirkoista. Verrat-

tuna aikaisempiin Savu Sirkan paivityksiin, ndissa julkaisuissa kaytettiin ensimmaista ker-

taa avainsanoja, mitka luotiin toimenpideluvussa.

kaikki oluessa oleva savu on peraisin
sirkoista? Sirkat tulevat meille
farmilta Karjaalta, jonka jalkeen savustamme ne
itse

#cricketbeer #smoked #beer #finnishcraftbeer
#insectfood #olut #savusirkka #savusirkkaolut

Muokkaa

w15

oY Tykkaa (D) Kommentti &> Jaa

@ Kommentoi sivuna Sa... (

Julkaise painamalla Enter-nappainta.
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Julkaisu tehtiin tiistaina klo 10.33 eli Cooperin (19.5.2021) mukaan optimaalisena julkaisu-
aikana.

Oletko viela ehtinyt maistaa sirkkoja? Savu Sirkka
-olut on helppo askel kohti hyonteisruokaa

#cricketbeer #smoked #beer #finnishcraftbeer
#insectfood #olut #hyonteisruoka #savusirkka

Muokkaa
w11
o Tykkia () Kommentti &> Jaa

Julkaise painamalla Enter-nappainta,

RO {1 e R SaN
& ':L&l—-‘:‘ >—.l ;K‘ / \ '.A‘ Y

Kuva 11. Facebook-julkaisu 26.8.2021

Toinen julkaisu tehtiin torstaina klo 15.00, joka on Williamsin (2017, 34) mukaan paras jul-
kaisuaika (kuva 11). Julkaisussa on kuva sirkoista ja kuvatekstissa kysytaan oletko viela
ehtinyt maistaa sirkkoja seka kerrotaan, miten Savu Sirkka -olut on helppo askel kohti
hyonteisruokaa. Julkaisussa kaytetaan myds Emojeja seka aiemmin tehtya avainsanalis-

taa.

Seuraavassa luvussa kaydaan lapi julkaisujen seurantaa hyddyntden Facebook Business

Suitea ja verrataan naiden kahden eri julkaisujen lukuja keskenaan.

4.7 Hallinta ja seuranta

Markkinointi ei suinkaan pysahdy kuvan julkaisemiseen vaan tarkeaa on mygs seurata,
kuinka julkaisu on tavoittanut henkil6ita ja mitd samankaltaisuuksia tehokkaissa julkai-
suissa on. Nain voidaan hyodyntaa tehokkaita kohtia myds seuraavissa julkaisuissa. Jul-
kaisujen seuraaminen on helppoa Facebook Business Suitea kayttaen. Facebook ja In-
stagram-tilin voi yhdistaa samalla kayttajalle, jolloin myds molempien kanavien tileja voi
seurata samasta paikkaa. Nain toiminta myos tehostuu. Tuloksia tulisi seurata saannolli-

sesti, noin kerran kuukaudessa.
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Edellisessé luvussa oleva ensimmaéinen esimerkkijulkaisu tavoitti 453 ihmista, joista kaikki
oli orgaanisia (kuva 12). 71 ihmista sitoutui julkaisuun. Julkaisu sai 41 reaktiota, joista 25
on julkaisussa ja 16 jaoissa. Julkaisu jaettiin kaksi kertaa. Julkaisu sai myos kaksi kom-
menttia, joista kumpikin on jaoissa.

J— 453
|‘_‘| EﬁTiesitkaettakaikkioluess___ Mainosta julkaisua 3. elokuu 2021 klo 10.33 1, civetut ihmiset

71 41 2 2 463
Sitoutumiset julkaisuun Reaktiot Kommentit  Jaot Nayttokerrat
L] - ] J {

Kuva 12. Julkaisun tarkastelu Facebook Business Suitessa

Edellisen luvun toinen julkaisu puolestaan tavoitti 107 ihmista, joista kaikki oli orgaanisia

(kuva 13). 12 ihmista sitoutui julkaisuun ja julkaisu sai 11 reaktiota.

m Oletko vield ehtinyt maist... Mainosta julkaisua 26. elokuu 2021 klo 15.00
(£

0 0 109

Kommentit  Jaot Mayttokerrat
‘

107 12 11

Tavoitetut ihmiset Sitoutumiset julkaisuun Reaktiot
1 |

Kuva 13. Julkaisun tarkastelu Facebook Business Suitessa

Verrattuna edelliseen julkaisuun, jalkimmainen julkaisu menestyi huomattavasti huonom-
min. Syitd on varmasti monia, mutta jatkossa testataan julkaisua aamupadivisin, jotta nah-

daan tavoittaako se enemman ihmisi& kuten naiden kahden julkaisun valilla ndhd&an.

Jatkossa Facebook Business Suitea tulee siis seurata vahintdan kerran kuukaudessa,
kiinnittden huomiota tavoitettuihin ihmisiin, sitoutumisiin, reaktioihin, kommentteihin ja ja-
koihin seka nayttokertoihin. Tulevaisuudessa myos tarkastellaan toimivien julkaisujen eri-
koispiirteita ja niitd hyddynnetéaan jatkossa muihinkin julkaisuihin. Seurannan avulla myds
nahdaan nopeasti, jos jokin keino ei toimi niin kuin pitéisi ja siihen saadaan puututtua tar-
peeksi ajoissa. Hallinnalla ja seurannalla on siis todella tarkeda rooli sosiaalisen median

markkinoinnissa.
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5 Pohdinta

Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus markkinoinnissa ja sen merkitys on jatkanut kas-
vua. Monet yritykset markkinoivat sosiaalisessa mediassa ja taman takia sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -oluelle valikoitui aiheeksi. Opinnaytetyon paa-
tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka -oluelle. Tii-
millamme ei ole aikaisempaa kokemusta markkinoinnista, joten markkinointisuunnitelma

oli luonnollinen valinta opinnaytetyon aiheelle.

Opinnaytetyoprosessi alkoi maaliskuussa 2021 aiheen valinnalla seké rajauksella. Alun
perin ajatuksena oli tehda digitaalinen markkinointisuunnitelma, jolloin tydhon olisi sisally-
tetty myos Savu Sirkan verkkosivut, mutta tdmé rajautui melko nopeasti pois ja paadyin
syventamaan tarkemmin sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa. Jéalkikateen mietit-
tyna tdma oli todella hyva paatos, koska sosiaalisen median kasite on todella laaja ja
opinnaytetyo olisi jaanyt vain pintaraapaisuksi, jos myos verkkosivut olisi siséllytetty tyo-
hon. Kevaan aikana syvennyin SOSTAC-mallin perusteisiin sek& markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa ja tdman jalkeen kirjoitin tietoperustan. Kesékuussa 2021 aloitin produk-
tin kirjoittamisen eli hyddynsin SOSTAC-mallia Savu Sirkan sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelman teossa. Kesan aikana markkinointisuunnitelma valmistui ja suunni-
telma paasi myos kaytantdon heti ja sosiaaliseen mediaan tuotettiin sisaltéa. Opinnayte-
tyon tekeminen pysyi aikataulussa, vaikka kokoaikainen ty6 vei paljon aikaa ja vélilla se

toi oman haasteensa jaksamisen kanssa.

Tyon paatavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Savu Sirkka
oluelle ja tama voidaan katsoa saavutetuksi. Tyon alatavoitteina oli hyddyntaa SOSTAC-
mallia markkinointisuunnitelman teossa seka tuottaa sisaltda sosiaaliseen mediaan. Myods

nama tavoitteet tayttyivat tdssa opinnaytetydssa.

Tyon tekeminen oli ajoittain haastavaa, mutta se sai myos aikaan oivaltavia hetkia. Mark-
kinointi ei aiheena ollut minulle kovin tuttu ja perehtyminen aiheeseen vei oman aikansa.
Lahteita 16ytyi jopa liikaakin ja se tuotti hankaluuksia 16ytaa juuri tdhan tyohon sopivat lah-
teet ja aiheet. Digitaalisia lahteita kaytettiin myods laajasti, koska sosiaalinen media ja

sielld markkinointi on nopeasti paivittyva aihe.

Savu Sirkka on erikoislaatuinen tuote, silla tuotetta ei valmisteta jatkuvasti, vaan sita tuo-
tetaan erissd menekin ja ryhméan halun mukaisesti. Savu Sirkka -olutta on tehty syyskuu-
hun 2021 mennessa kaksi erad, joista lahes kaikki on myyty jalleenmyyjille. Markkinointi

tallaiselle tuotteelle tuo myds hieman lisdhaastetta, kun tuotetta ei jatkuvasti ole saatavilla
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tietyissa paikoissa. Myos sosiaalisen median julkaisusuunnitelma toimii lahinna suuntaa
antavana, koska saatavuus ja kysynté vaihtelee. Vaikka julkaisusuunnitelma on suuntaa
antava, niin ty6 antoi laajaa oppia ja nakemysté itselle l1&hes tuntemattomasta alasta.
Savu Sirkan markkinointi ennen opinnaytetydn aloittamista oli lahes olematonta, joten
markkinointisuunnitelman teko oli tarpeen ja siita on ollut valtavasti hyotya tiimillemme jo

nyt.

Julkaisusuunnitelman teko tuotti hieman haasteita, koska Savu Sirkka on vain yksittainen
tuote. Benchmarkkauksessa ilmeni, ettd monet pienpanimot hyodyntavat markkinoinnis-
saan omia tiloja ja kertovat esimerkiksi tilojen aukioloajoista. My6s eri tuotteiden markki-
nointi niihin sopivilla tavoilla tuo myds monipuolista lisasisaltéa. Kun on vain yksi tuote,
saa markkinoinnissa kayttaa luovuutta paljon enemman, jotta sisalt6 ei jaa yksipuoliseksi

ja itsedan toistavaksi.

Nykytila-analyysin tarkeys nousi opinndytetydn teon aikana esiin ja se, kuinka asiakkaiden
tunteminen on yksi markkinoinnin tarkein osa-alue. Taméan tiedon valossa digimarkkinoin-
tipalvelun ostaminen helpottuu, koska nyt tietdd mita pyytaa. Myos tyon aikana sain hyvan
opin markkinoinnin perusteista, joka myos helpottaa mahdollisen mainostoimiston kanssa

tyoskentelya.

REAN-ostopolkukaavioon nykytila-analyysiluvussa jai tarkemmin pohtimatta minkalaista
siséltéa sosiaaliseen mediaan tulisi luoda jokaisessa ostopolun vaiheessa. Alla olevasta
kuvasta (kuva 14) I6ytyy REAN-mallin mukaisesti lisatyt sisallot sosiaaliseen mediaan.
Reach-vaiheessa tulee sosiaaliseen mediaan kertoa tietoa Savu Sirkasta kuvan ja tekstin
muodossa, jotta Matti Mallas tietda mika on Savu Sirkka. Engage-vaiheessa julkaisussa
tulee korostaa savustettua kotisirkkaa, kertoa mista kotisirkat tulevat seké kertoa savus-
tusprosessista. Activate-vaiheessa ostopaikkoja kerrotaan sosiaalisessa mediassa pie-
nissa osissa, alueittain jaoteltuna. Nurture-vaiheessa julkaisussa kysytdan mielipidetta
tuotteesta. Sisaltbtyypeiltaan julkaisut olisivat viihdyttédvaa ja inspiroivaa sek& myds osin

opettavaista, etenkin kun kerrotaan engage-vaiheen tietoa kotisirkoista.
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Reach Engage

(g

Julkaisussa (seks Facebook —"
ettd Instagram) korostetaan

savustettua kotisirkkaa ja

kerrotaan kuinka haemme

sirkat l3heltd ja savustamme

ne itse ennen oluen

valmistusta

Facebookiin ja
Instagramiin julkaisu,
jossa kerrotaan tietoa
Savu Sirkasta seki
kuvan ettd tekstin
muodossa

Activate MNurture

Ostopaikkoja
kerrotaan pieniss3
osissa sosiaaliseen
mediaan (FB & IG)
jaoteltuina alueittain

Julkaisu Facebookiin ja
Instagramiin, jossa
kysytéddn mielipidett
tuotteeseen

Kuva 14. Sosiaalisen median sisalté REAN-ostopolun mukaisesti Matti Maltaalle

Nykytila-analyysissa kaytiin l1api myos KPI-mittareita, jotka tassa tydssa olivat sosiaalisen
median lukuja eli seuraajien maara. SOSTAC:n tavoitekohdassa luotiin tavoite, jonka mu-
kaan Facebookin seka Instagramin sivuston tykkayksia tulee kasvattaa kahden kuukau-
den aikana kymmenella tykkaajalla. Kesakuun lopussa 2021 Facebookissa sivuston tyk-
kayksia oli 190. Elokuun lopussa sivuston tykkayksia on 207. Instagram-seuraajia kesa-
kuun lopussa 2021 oli 147. Elokuun lopussa seuraajia on 159. Tavoitteet voidaan siis kat-
soa saavutetuksi, molempien sosiaalisten median tilien seuraajien maarat ovat kasvaneet
yli kymmenella kahden kuukauden aikana. Elokuussa Savu Sirkan Facebook-tilin katta-
vuus on ollut 1011. Kattavuus on noussut 174 prosenttia verrattuna heindkuuhun. In-
stagramissa puolestaan kattavuus on ollut 217. Kattavuus on noussut 121,4 prosenttia
verrattuna heindkuuhun. Sosiaalisen median kautta on tullut muutamia yhteydenottoja po-
tentiaalisilta asiakkailta ja sosiaalisen median my6ta Savu Sirkka -olutta on saatu myyntiin
myos paakaupunkiseudun ulkopuolelle. Naista luvuista voidaan todeta, ettd opinnayte-
tyolla on ollut suuri merkitys Savu Sirkan sosiaalisen median markkinointiin ja nakyvyy-
teen. Suoraa verrannollisuutta myyntiin on [Ahes mahdotonta sanoa, Savu Sirkan menekki

on ollut séanndéllisen epaséanndllista koko ajan.

Jatkokehityksen& aiheeseen voisi olla markkinointikampanjan suunnittelu tuoteperheelle.

Nykytila-analyysissa oli myds puhetta Savu Sirkan kansainvalistymisesta, joten markki-
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nointikampanjan suunnittelu kansainvalistymiseen voisi olla my0s seuraava askel jatkoke-
hityksessa. Jos Savu Sirkka laajenee tuoteperheeksi, niin markkinointikampanjan suunnit-
telu tuoteperheelle tulee ajankohtaiseksi. Talldin markkinointikampanjan sisallon keskipis-
teessa on tuotelanseeraus ja markkinoinnissa keskitytaan uuden tuotteen esiin nostami-
seen. Sisalto olisi tyypiltddn inspiroivaa ja viihdyttavaa, jotta sosiaalisen median kayttajat

innostuisivat uudesta tuotteesta.
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Liitteet

Liite 1. Savu Sirkan julkaisusuunnitelma

Julkaisusuunnitelma Sawu Sirkka

Ajankohta Siséltd Kanava Muoto Kohderyhm & Tavoite
Toimitus uuteen paikkaan & Facebook & FB: 25 tykkaysta 1G: 20
vko 30 muistutus muutamasta vanhasta Instagram Kuwa tolkistd Molemm at tykkdysta
Kerro kuinka kaikki savu oluessa Facebook & FB: kattawvuus 300 1G:
vko 31 tulee sirkoista Instagram Kuwva savustuksesta Molemm at kattawuus 20
Facebook & FB: kattavuus 350 I1G:
vko 32 Toimitus uusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu M olemm at kattavuus 100
Oletko jo maistanut sirkkoja-kysymys, FB: 20 tykkdystd ja 2
lisdksi muutama paikka missd on Facebook & komm enttia 1G: 15
vko 33 myynnissd Instagram Kuva sirkoista M atti tykkdystd
Facebook & FB: kattawvuus 350 1G:
vko 34 Toimitus uusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu M olemm at kattavuus 100
Facebook &
Muistutus paikoista, joissa on paljon Instagram FB: kattavuus 50 1G:
vko 35 jaljelld Stories Tekstijulkaisu M aija kattawvuus 50
Facebook & FB: kattavuus 400 1G:
vko 36 Toimitus uusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu Molemm at kattawvuus 120
Facebook & FB: kattawvuus 400 1G:
vko 37 Toimitus uusiin paikkoihin Instagram Kuwa tolkistd Molemm at kattavuus 120
Tarinaa, kuinka sirkat syowit méskid, Facebook & FB: kattavuus 500 I1G:
vko 38 kiertotalousndkikulmaa Instagram Kuva sirkoista M aija kattavuus 150
Facebook &
Muistutus paikoista, joissa on paljon Instagram FB: kattawvuus 50 1G:
vko 39 jaljelld Stories Tekstijulkaisu Maija kattawvuus 50
Facebook & FB: kattavuus 500 I1G:
vko 40 Toimitus uusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu Molemm at kattavuus 150
Brandin positiivisen
Facebook & mielikuwvan
vko 41 Syyslomaviikko Instagram Kuwa Molemm at vahvistaminen
Facebook & FB: 30 tykkdystd 1G: 25
vko 42 Sirkan nimipdivé Instagram Kuva Molemmat tykkaystd

Brandin positiivizsen

Facebook & miglikuvan
vko 43 Halloween Instagram Kuva M olemm at vahvistaminen
Kysymys kuinka monta sirkkaa Facebook & FB: Kommentteja 20
vko 44 yhdesss tolkissd on Instagram Kuva M olemm at I1G: Kommentteja 10
Brindin positivizen
Facebook & miglikuvan
vko 45 Izdnpdivi Instagram Kuva M olemm at vahvistaminen
Facebook & FB: kattavuus 500 1G:
vko 46 Toimitus vusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu M olemm at kattawvuus 150
Muistutus paikoista, joissa on paljon Facebook & FB: kattavuus 500 1G:
vko 47 jdljelld Instagram Tekstijulkaisu M olemm at kattawuus 150
Brandin positivizen
Joulukuu alkaa, joulu ldhestyy - Facebook & mielikuwvan
vko 48 postaus Instagram Kuva M olemm at vahvistaminen
Brindin positivizen
Facebook & miglikuvan
vko 49 ltzendisyyspdiva Instagram Kuva M olemm at vahvistaminen
Facebook & FB: kattavuus 500 1G:
vko 50 Toimitus vusiin paikkoihin Instagram Tekstijulkaisu M olemm at kattawvuus 150
Brindin positivizen
Facebook & miglikuvan
vko 51 Jouluaatto Instagram Kuva M olemm at vahvistaminen
Brandin positiivizsen
Facebook & mielikuwvan

vko 52 U usivuosi Instagram Kuwva M olemm at vahvistaminen




