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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle.
Toimeksiantajayrityksena toimii Etela-Helsingissa toimiva Soda stories Oy. Tama opinnaytetyd
on luonteeltaan toiminnallinen, joka tarkoittaa sita, ettd opinnaytetydn tuloksena syntyy markki-
nointisuunnitelma, toimeksiantajan kayttéén. Markkinointisuunnitelma I6ytyy tyén lopusta liit-
teena. Opinndytetydn muodostaminen alkoi vuoden 2023 syksylla, ja se tuli valmiiksi vuoden
2024 kevaalla.

Aiheena markkinointisuunnitelma oli yritykselle hyvin ajankohtainen, koska yrityksessa oli huo-
mattu vuoden 2023 kesan aikana, ettd markkinoinnilliset toimenpiteet olivat, jaanet erittain vaja-
vaisiksi. Soda stories Oy:n tarve markkinoinnille ja sen suunnitelmallisuudelle oli siis merkittava,
kun heidan tarkoituksenansa oli kasvattaa yrityksen tunnettuutta, I16ytda kohderyhmat ja omat
kilpailuetunsa. Tama tyé rajattiin niin, ettd suunnitelman kayttdonoton jalkeiset tulosten mittaa-
miset eivat kuulu siihen, vaan ainoastaan suunnitelman muodostaminen ja luovuttaminen ovat
osa tata tyota.

Tyon tavoitteena oli laatia Soda stories Oy:lle markkinointisuunnitelma, jonka paapaino on digi, -
seka somemarkkinoinnin toimenpiteissa. Tavoitteen ytimessa oli se, ettd suunnitelma olisi val-
mis vuoden 2024 kevaalla, se olisi helposti kayttéon otettava ja yrityksen toimintatapojen, koon,
tuotteiden ja budjetin kannalta relevantti. Laadullisina mittareina toimivat valmiin suunnitelman
tarkastelu ja sen pohjalta toimeksiantajien arviointi siita, tuliko suunnitelmasta toteutuskelpoi-
nen.

Opinnaytetydn tietoperustaan on keratty produktin kannalta oleellista tietoa markkinoinnista
kirja, -seka artikkelilahteiden kautta. Tietoperustassa kasitelladn markkinointia yleisesti kasit-
teend, jonka jalkeen syvennytaan pienempiin markkinoinnin kokonaisuuksiin. Niita ovat digi-
markkinointi, somemarkkinointi, sissimarkkinointi sekd markkinoinnin viestintdan ja suunniteluun
liittyvat kasitteet ja prosessit. Produktin teossa on hyddynnetty yleista markkinointisuunnitelman
mallia nimeltd SOSTAC®. SOSTAC®-mallia on hydédynnetty seka sovellettu produktin muodos-
tamisessa ja sen periaatteet on selitetty tietoperustassa.

Opinnaytetydn kolmas luku kasittelee markkinointisuunnitelman muodostamista. Siina kdydaan
1&pi, kuinka markkinointisuunnitelma muodostui, ja minkalaisiin toimintamalleihin p&adyttiin. Vii-
meisessa, eli neljannessa luvussa kasitelldan tulosten tarkastelua ja omaa oppimista opinnayte-
tyon teon ajalta.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi helposti kayttdon otettava markkinointisuunnitelma toimeksian-
tajayritykselle. Markkinointisuunnitelma on helposti muokattavissa, ja toimii hyvana pohjana tu-
levaisuuden markkinointitoimille ja niiden kehittamiselle.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on muodostaa markkinointisuunnitelma Soda stories Oy:lle.
Soda stories on vuonna 2023 kesalla perustettu osakeyhtid, jossa systemaattinen markkinointi
koetaan talla hetkella haastavaksi toteuttaa. Markkinointisuunnitelma on siis hyvin ajankohtainen
yrityksen toiminnan ja kehittamisen kannalta. Produkti toivottavasti voi auttaa myds muita pienyri-
tyksia, jotka kamppailevat saman kaltaisten haasteiden parissa. Produktin kuvaus I6ytyy luvusta 3,

ja valmis markkinointisuunnitelma on tyon liitteena.

Markkinointi on kasitteena laaja ja sen perusteet pyritaan tiivistamaan tietoperustan alkuun, ennen
kuin siirrytdan produktin paapiirteisiin. Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteita, joilla pyri-
tdan kasvattamaan yrityksen palveluiden seka tuotteiden myyntia. (R&md 2023, luku 1.1) Markki-
nointi on monen asian yhdistamista ja Levinson & Lautenslager (2014) toteavatkin etta oikein to-
teutettu markkinoinnin kohdistaminen, oikeanlaisen viestin valittdminen, oikealla tavalla ja tar-
peeksi usein, on se mitd vaaditaan siihen, ettd haluamasi yleiso 16ytaa yrityksesi pariin. Naiden

ajatusten pohjalta ty6ta on alettu muodostamaan.

Produktin tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, joka keskittyy digi- some- seka sissimark-
kinoinnillisiin toimenpiteisiin. Suunnitelmassa on tarkoitus pureutua sellaisiin markkinoinnin keinoi-
hin, jotka ovat matalakustanteisia seka pienilla resursseilla toteutettavia. Taman tyo ei tule pita-

maan sisalla markkinointitoimenpiteiden toimivuuden mittaamista, vaan ainoastaan keskittyy suun-
nitelman luomiseen, jonka jatkotoimenpiteet ovat luovutuksen jalkeen yrityksen kasissa. Tarkoituk-
sena oli muodostaa markkinointisuunnitelma, joka olisi helppo ottaa nopealla aikataululla kayttéon.
Laadullisina mittareina toimivat valmiin suunnitelman tarkastelun tulokset, seka toimeksiantajien

nakemykset siitd, onko suunnitelma hyva ja toteutuskelpoinen.

Tyon tietoperustassa kasitelldan produktin kannalta oleellisimmat markkinointiin liittyvat asiat. Tie-
toperustan muodostamiseen kaytettyjen Iahteiden ika on rajattu vuoteen 2005, ja sitd uudemmat
julkaisut. Tama rajaus perustuu markkinoinnin nopeasti kehittyvaan ymparistoon, seka nykypaivan

trendien huomioimiseen.

Ty0 pyrkii kasittelemaan vastuullisuuden ndkoékulmia toimeksiantajayrityksen arvoihin ja toimintata-
poihin perustuen. Vastuullisuutta kuvatessa tarkeiksi teemoiksi nousevat ymparistovastuu, seka

taloudellinen vastuu.



2 Markkinointi

Markkinointi pitaa sisallaan kaikkea sita toimintaa, joka pyrkii kasvattamaan yrityksen nakyvyytta,
ja sitd kautta lisddmaan sen tuotteiden seka palveluiden myyntia. (Ramo 2023, luku 1.1) Sen tar-
koituksena on luoda asiakkaan ja palveluntarjoajan valille kannattava suhde, jossa asiakkaalle tuo-
tetaan arvoa. Uusien asiakkaiden I6ytaminen seka asiakassuhteiden muodostaminen koostuu oi-
keanlaisen arvolupauksen muodostamisesta seka laadun ja arvolupauksen sisaltaman arvon tuot-
tamisesta. (Kottler & Armstrong & Opresnik 2018, 26—-28)

Markkinoinnin isoin haaste ja tarkein tehtava on paasta mahdollisten asiakkaitten tietoisuuteen. Se
vaatii oikean kohdeyleis6n I6ytamista seka oikean viestin valittdmista tarpeeksi usein. (Levinson &
Lautenslager 2014, XXIII)

Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen. Leppanen & Bergstrom (2023,
1.3) maarittelevat ensimmaiseksi osa-alueeksi kysynnan ennakoinnin ja selvittdmisen. Kysynnan
ennakointi ja selvittdminen toimii perustana tuotekehitykselle sekd markkinoinnille. Kysynnan luo-
minen ja yllapito tulee seuraavana, ja sitd luodaan yksinkertaisesti tekemalla kilpailukykyisa ja erot-
tuvia tuotteita ja ratkaisuja kohderyhmille. Kolmantena mainitaan kysynnan tyydyttaminen, joka tar-
koittaa asiakastyytyvaisyyden yllapitoa. Asiakastyytyvaisyytta yllapidetdan esimerkiksi palveluiden
personoinnilla, asiakaspalvelun laadun takaamisella seka tuotteiden vaivattomalla saatavuudella.
Jotta edelld mainitut saadaan toteutettua, tarkeaksi tulee henkildstdéstd huolehtiminen ja osaamisen
varmistaminen. Neljas osa-alue kasittelee kysynnan saatelya. Kysynnan saatelyssa on kyse tuot-
teiden kysynnan ja tarjonnan tasapainottamisesta. Kysynnan saatelyssa tarpeen mukaan ohjataan
kysyntaa sellaiseen suuntaan, jossa kysynta ja tarjonta kohtaavat paremmin. Joskus se tarkoittaa

jopa kysynnan hillitsemista, eli markkinoinnin hillitsemista tai ohjaamista.
2.1 Markkinointiviestinta

Yrityksen viestintd vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat ostopaatdkseen. (Isohookana
2007, 9) Markkinointiviestintd on tavoitteellista viestintda. Tavoitteellisella viestinnalla tarkoitetaan
yksinkertaisesti viestimista, jolla saadaan aikaan jokin haluttu asia. Markkinointiviestinnalla tarkoi-
tetaan kaikkea viestintaa, jolla on tavoitteena luoda asiakkaille uusia ajatuksia, herattdd mielenkiin-
toa ja lopulta synnyttaa ostotarve. Markkinointiviestinnan tarkoitusperana on siis talléin yrityksen

kasvu jossain muodossa. (Ramo 2023, luku 1.2)

Markkinointiviestinta jaetaan usein neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat henkilékohtainenmyynti ja

asiakaspalvelu, mainonta, myynnin edistaminen ja tiedottaminen. Nama osa-alueet voi viela



purkaa pienempiin osiin, jolloin listaan lisataan verkko ja mobiiliviestinta, sekd mainonta puretaan

kahtia, mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007, 63)
2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Mitdan ei tapahdu, jos asiakas ei havaitse tuotettasi. Siksi kaikkea yrityksen suunnitelmallisuutta,
ohjaa markkinoinnin suunnittelu. (Levinson & Lautenslager 2014, 64) Yrityksella tulisi olla selvat
tavoitteet, joihin se pyrkii. Kun tiedetdan paamaara, voidaan alkaa miettimaan strategioita, joilla nii-
hin paastaan. Suunnitelmassa maaritellaan, mita, miten, kuka, milloin ja missa tekee. (Kananen
2018, 31)

Tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii pitkajanteistd suunnittelutyéta. Markkinointiviestinnan
suunnittelu pitaa sisallaan nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan.
Seurantaa hyddynnetadan seuraavan kerran nykytilan analysoimisessa, kun markkinointiviestinnan
suunnittelu koetaan taas ajankohtaiseksi. Talla tavalla prosessi pysyy katkeamattomana. Strategi-
sessa suunnittelussa keskitytdan tavoitteisiin, kohderyhmien maarittdmiseen, sanoman seka toi-
mintojen valitsemiseen. Integrointi ja koordinointi tukevat viestinnan johdonmukaisuutta seka autta-
vat kokonaisuuden hallinnassa. Seurannassa katsotaan tuloksia ja hydédynnetaan niitd suunnittelu-
prosessissa. Budjetti on myds osa suunnitelmaa ja sen tehtdva on maarittaa raamit viestinnan to-

teutukselle seka laajuudelle. (Isohookana 2007, 91)

Yrityksen strateginen suunnitttelu

l

Markkinoinnin suunnittelu

—H erkidnontvestinnan suunnitels H -

Markkinointiviestinnan osa-alueiden sunnnittelu

l

Yksittaisten keinojen suunnittelu

Kuva 1. Suunnittelun eri tasot. (mukaillen Isohookana 2007, 92)

Markkinointisuunnitelman muodostamiseksi tarvitaan seka ulkoisia etta sisaisia tutkimuksia ja ana-

lyyseja. Ulkoisissa analyyseissa ja tutkimuksissa keskitytdan sanan mukaisesti, ulkoisiin tekij6ihin,



jotka voivat vaikuttaa yritystoimintaan positiivisessa tai negatiivisessa muodossa. Sisaiset tutki-

mukset ja analyysit kasittelevat yrityksen tai organisaation sisaltd kumpuavia vahvuuksia tai heik-
kouksia. Sisaiset analyysit koskettavat yrityksen resursseja, eli voimavaroja, jotka auttavat yritysta
paasemaan kohti tavoitteita. Tutkimukset toimivat suunnan antajana nykyisten markkinointikeino-

jen kehittdmisessa, seka uusien mahdollisuuksien etsinndssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.4)
2.3 Digimarkkinointi

Digialustojen hyddyntdminen markkinoinnissa koetaan nykypaivana valttamattdomyydeksi. Yrityk-
sen palvelujen digitalisointi auttaa suorituskyvyn kasvattamisessa ja tekee asioista kuluttajille mut-
kattomampia. Nykypaivan digimaailmassa, hyddyt voivat nakya yrityksen toiminnassa erittain pie-

nen ajan kuluessa. (Komulainen 2018, 21)

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan digialustoja hytdyntadvaa markkinointia. Digialustoja ovat esimer-
kiksi sosiaalisenmedian kanavat, sahkoposti, hakukoneet, mobiilisovellukset seka verkkosivut. Yri-
tysten digitaaliset valinnat pohjautuvat yritysten omiin markkinointistrategioihin ja niissa maaritettyi-
hin tavoitteisiin, eli siihen mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Kaytannéssa digimarkkinoinnilla
tarkoitetaan tavoitteellista viestintda ostajapersoonien tavoittamiseksi, joka tapahtuu digitaalisessa
mediassa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 17-18) Ram¢é (2023, luku 1.3) nostaa
esiin ja tarkentaa nykypaivan tarkeita digimarkkinoinnin keinoja, joita ovat display-mainonta, In-
stagram-mainonta, hakukoneoptimointi, Google ads-mainonta seka nykyaikainen vaikuttajamarkki-

nointi.

Elamme nyt digitaalisen markkinoinnin kolmatta aikakautta, joka alkoi vuonna 2015. Ensimmainen
digimarkkinoinnin aikakausi alkoi 90-luvulla, jolloin graafiset internet selaimet syntyivat. Silloin viela
puhuttuun elektronisesta markkinoinnista. Vuodesta 2015 |ahtien kaikki internetpalvelut ovat enem-
man ja enemman suunnattu mobiiliin. Esimerkiksi verkkokaupat ja sivustot suunnitellaan nykyaan
aina lahtdkohtaisesti mobiiliversioiksi. Aalto on tuonut mukanaan sosiaalisen median hurjan kas-
vun, jota blogit, videot, sisaltdmarkkinointi ja somealustoilla mainostaminen ovat tahdittaneet. (Lah-
tinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 21-23)

2.4 Somemarkkinointi

Some on noussut tarkeimmaksi markkinoinnin tydkaluksi. Voidaan jopa sanoa, ettd Some on yksit-
taisista markkinoinnin tydkaluista tarkein, mita on koskaan ollut. Mikaan aikaisempi markkinoinnin

media, ei ole mahdollistanut ndin suoraa yhteytta kuluttajaan. (Kananen 2018, 24)

Somemarkkinointi on digimarkkinoinnin osa-alue, jossa markkinoinnin alustana toimivat erilaiset

sosiaalisen median alustat kuten, Instagram, Snapchat, Facebook tai Twitter. Sosiaalisessa



mediassa mainostuksen kohdentaminen on nykypaivana todella tehokasta, jonka takia tarkeinta
onkin se, etta tuntee kohderyhman, jolle mainontaa tehdaan. Somemarkkinoinnin tavoitteena on
I&htbkohtaisesti lisata yritysten tunnettuutta, herattaa kiinnostusta seka tuottaa liideja. (Lahtinen &
Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 234-235)

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka on keskittynyt kuvien seka videoiden postaukseen.
Alustan ideana on se, etta kayttajat voivat jakaa julkaisuja, tykatd ja kommentoida muiden julkai-
suja ja seurata haluamiaan henkilditd. Instagramissa visuaalisuus on paaroolissa, mutta useimmi-
ten, ja varsinkin yritystoiminnassa ja mainonnassa postaukset vaativat myds tekstia tuekseen. (Ka-
nanen 2018, 397)

Tiktok on kiinalaisen ByteDance-nimisen yrityksen kehittama mobiilisovellus, joka tarjoaa alustan
lyhyiden videoiden jakamiselle. Tiktokin kayttdé kasvoi rajahdysmaisesti vuonna 2018, ja se on kes-
tanyt tdhan paivaan asti. Tiktok videoita usein muokataan sovelluksen tarjoamilla efekteilld ja niihin
lisatdan aanta, kuten trendaavia kappaleita. Tiktok tavoittaa talla hetkella parhaiten teinit seka nuo-
ret aikuiset. Mikali nuoret aikuiset ovat osa yrityksen kohderyhmaa, Tiktok voi olla toimiva markki-

noinnin tydkalu. (Markkinoinnin trendit 2022)

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa useimmiten sosiaalisen median vaikuttajien kautta tapahtuvaa
markkinointia. Vaikuttaja tarkoittaa yksinkertaistettuna henkiléa, jota seurataan ja jonka mielipitei-
siin ihmisilla on luottoa. (Otavamedia) Verrattuna aikaisempaan, vaikuttajilla on nykyaan mahdolli-
suus paasta kasiksi huomattavasti isompiin yleiséihin helpommin. Vaikuttajalla on lahtékohtaisesti
normaalia isompi ihmisten tavoittavuus, jonka takia vaikuttajia kaytetaan nykypaivana usein yritys-
ten markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi on useimmiten vaikuttajien kautta tapahtuvaa mainos-
tamista, josta vaikuttaja saa yritykselta rahallisen palkkion. Vaikuttajamarkkinoinnin toimenpiteita
ovat esimerkiksi yrityksen tuotteiden ja palveluiden mainostaminen, vaikuttajan palkkaaminen mai-
nokseen tai kutsuvieras tapahtumat. Vaikuttajamarkkinoinnin pyrkimys on edistda yrityksen tuottei-
den tai palveluiden nakyvyytta ja sitd myota parantaa sen tuloksellisuutta. (Halonen & Hakkarainen
2019, 1.1-1.2)

Somemarkkinoinnin voi jakaa kahteen eri osa-alueeseen. Ensimmainen niistd on maksuton some-
nakyvyys yrityksen omilla tileilla, omille seuraajilleen. Toisena tulee maksullinen somemainonta
kohdistettuna halutuille kohderyhmille. Some-kanavia 16ytyy nykyaan todella laajasti ja yritysten tu-

lisikin valita naista itselleen ja kohderyhmalleen sopivimmat kanavat. (Myynninmaailma)

Somemarkkinoinnissa korostuu sen mitattavuuden helppous. Data on saatavilla 24/7 siita, kuka on

katsonut postauksia, kuka on kommentoinut, ketka ovat kayneet yrityksen sivuilla ja miten hyvin



esimerkiksi linkeista on siirrytty varsinaisen sisallon pariin. (Otava media) Somemarkkinointi on ny-

kypaivana kaytannossa valttamattomyys yrityksille, jotka pyrkivat kasvuun.
2.5 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti ottaen normaalista poikkeavia seka edullisia markkinoin-
nin keinoja, jolla pyritdan tavoittamaan suuri maara ihmisia. Niin kuin Levinson ja Lautenslager
(2014, 16) toteavatkin, sissimarkkinoinnilliset toimenpiteet tulisivat olla yksinkertaisia ja yllattavia

mutta vaikutukseltaan suuria.

Sissimarkkinointia kuvataan usein jollain tapaa kohauttavana. Kuitenkaan kaikki kohauttava mark-
kinointi ei ole sissimarkkinointia. Sissimarkkinoinnin takana ei ole koskaan isoa budjettia tai markki-
nointitiimia, vaan tarkoituksena on herattdd huomiota, halvalla, tarkoin mietityn kohderyhman kes-
kuudessa. Esimerkiksi kasvuhakkerointi voisi idealtaan kuulostaa samanlaiselta, mutta se eroaa
sissimarkkinoinnista keskittymalla vahvemmin dataan, jatkuvaan testaamiseen seka kokonaisval-

taisempaan asiakaspolkuun. (Meltwater 2021)

The Holiday Inn Michigan on kansainvalisen hotelliketjun omistama hotelli Yhdysvalloissa, Michi-
ganissa. Hotelli sijaitsee lahella Michiganin yliopistoa ja siella vierailevat henkilét usein etsivat ma-
joituspaikkaa mahdollisimman lahelta yliopistoa. Taannoin hotelli vaihtoi nimensa kaikessa yksin-
kertaisuudessaan, The Holiday Inn, the hotel closest to the university of Michigan. Kun on kerran
kuullut tdman nimen, ja tietda vierailevansa Michiganin yliopistossa, on miltei mahdotonta olla
muistamatta kyseista hotellia. Mita tdma maksoi ketjulle? Ei juuri mitdan. Vaikuttiko se silti mo-
neen? Kylla. (Levinson & Lautenslager 2014, 50) Investointina nimen vaihto on hyvin pieni verrat-
tuna esimerkiksi suurempiin mainoskampanjoihin, mutta sen vaikutus kohderyhman ostokayttayty-

miseen on hyvin suuri. Tama tekee kyseisesta toiminnosta toimivaa sissimarkkinointia.

Toisena sissimarkkinoinnin esimerkkina voitaisiin kayttda Heinzin osallistumista vuoden 2022 jalka-
pallon MM-kisoihin. Vuoden 2022 jalkapallon MM-kisat jarjestettiin Qatarissa. Elintarvikevalmistaja
Heinz paatti, ettd he haluavat luoda tapahtuman avulla nakyvyyttd, ilman etta he virallisesti toimisi-
vat MM-kisojen sponsorina. Normaalisti, kisan sponsorina toimiminen voi kustantaa jotain 15 ja 50
miljoonan dollarin valiltd. Kuitenkin Heinzin budjetti kyseisten kisojen osalta oli vain 10 tuhatta dol-
laria. Heinz alkoi etsia Heinz-nimisia henkil6ita ja 16ysivat saksalaisen Thomas Heinzin. Thomas
lennatettiin Qatarin kisoihin katsomaan otteluita, jossa hanen tehtdvanaan oli nayttaytya jalkapallo
paidassa, jossa luki "My name is Heinz”. Thomasille annettiin myos taysi vapaus kayttéa Heinz
Arabian sosiaalisen median kanavoita, kuvatakseen materiaalia kisoista. Kisojen aikana alettiin sit-

ten jarjestda somekisoja, #FINDHEINZ hashtagilla, jossa kisavierailijoiden oli tarkoitus |0ytaa



Thomas ja jakaa hanesta sisaltdd omille kanavilleen. Ne ketka parjasivat somekisoissa ja l0ysivat

Thomasin, saivat palkintoja. (Morby 2023)
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Kuva 2. Thomas Heinz vuoden 2022 MM-kisoissa. (Morby 2023)

Toimiakseen, sissimarkkinointi toimenpiteiden elinehto on se, ettd markkinoija tunnistaa kohdeylei-
son ja heidan ostokayttaytymisensa. Levinsonin ja Lautenslagerin (2014, 8) mukaan jopa 95 pro-
senttia ihmisten ostopaatdksista perustuu alitajuntaan, ja siksi toistuvat markkinoinnilliset teot ovat

my0Os osa sissiajattelua.
2.6 SWOT-analyysi

SWOT tulee sanoista vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (oppor-
tunies) seka uhat (threats). (Mind Tools) SWOT-analyysilla arvioidaan yrityksen vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. Vahvuudet pitda sisallaan yrityksen sisaiset kyvyt, voimava-
rat ja muut positiiviset tekijat, jotka auttavat tavoitteiden saavuttamisessa. Heikkoudet tarkoittavat
yrityksen sisaisia vajavaisuuksia ja niita tekijoita, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen suo-
riutumiseen. Mahdollisuudet kuvaavat niitd myonteisia ulkopuolisia tekijoita, joita yritys voi mahdol-
lisesti hyodyntaa oman toimintansa parantamiseksi. Uhat ovat niita negatiivisia ulkopuolisia teki-
joita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen suoriutumiseen. (Armstrong & Kotler 2014, 82—-83) SWOT aut-
taa maarittdmaan ne asiat, jotka toimivat yrityksen tavoitteisiin paasyn edistajana, seka ne, jotka
ovat yrityksen toiminnan kehittymisen kannalta jarruttavia tekijoéita. SWOT-analyysin avulla yritys
saa konkreettista tietoa sen tilasta, olettamusten sijaan. Nailla konkreettisilla tiedoilla yrityksen on

helpompi kehittaa toimintaansa oikeaan suuntaan. (Mind Tools)



Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Sisadiset kyvyt, Yrityk isdiset
— ' isai 'yvy |y sgn sisdise
voimavarat ja muut vajavaisuudet.
positiiviset tekijat.
Mahdollisuudet (O) Uhat (T)
) Ulkopuoliset tekijat, UIkOPU_Olelt? “_“e"at'

Ulkoiset negatiivisesti yrityksen

joista yritys voi hyotya

e suoriutumiseen
omassa toiminnassaan.

vaikuttavat tekijat.

Positiiviset Negatiiviset

Kuva 3. SWOT-analyysi. (Mukaillen Armstrong & Kotler 2014, 83)
2.7 Kohderyhma

Kohderyhma tarkoittaa sitd ihmisryhmaa, jolle yrityksen tuotteet tai palvelut ovat suunnattu. Kohde-
ryhman tarkentamisessa tehdaan segmentointia pienempiin osiin, jotta markkinointi olisi helpompi
kohdentaa juuri heille, ketka sopivat yrityksen nakokulmasta kohderyhmaan. Yrityksella voi olla toi-
miva viesti ja kohderyhma, joka saa viestin tarpeeksi usein, mutta jos kohderyhmaa ei ole maari-
tetty tarpeeksi hyvin, kaikki tdma voi olla turhaa. Kohderyhman muodostamisessa on maariteltava

kuka ostaa, mita, milloin ja mista. (Levinson & Lautenslager 2014, 38—41)

Kun kohderyhma on selvilla, markkinointia voi alkaa toteuttamaan kohdennettuna. Varsinkin nyky-
paivan digitaalisin keinoin, kohdentaminen jollekin tietyn tarpeen tai elamantyylin omaavalle ihmis-
ryhmalle, on tehokasta ja kohtuullisen helppoa. Ramé (2023, luku 1.3.1) toteaakin, kuinka esimer-
kiksi Facebookissa markkinointiviestin kohdentaminen, on helposti toteutettavissa. Mainostaja voi
valita nakyvyyden vain tietyn alueen 20-50-vuotiaille asukkaille, jotka ovat kiinnostuneita esimer-

kiksi samasta urheilulajista.
2.7.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan toisistaan erottuvien asiakasryhmien tunnistamista. Eri asiakasryh-
milla todetaan segmentoinnin yhteydessa erilaisia tarpeita, johon yritys pyrkii vastaamaan par-
haansa mukaan tuotteissa ja palveluissa. Tassa prosessissa siis koko kohdemarkkina jaetaan pie-

nempiin osiin, eli segmentteihin. (Taloustutkimus 2022) Segmentoinnissa valituilta asiakasryhmilta



selvitaan tarkoin tarpeet, motiivit, elamantyyli seka arvot. (Isohookana 2007, 38) Naiden tietojen

avulla markkinointia on helpompi kohdentaa segmenteittadin ja osua oikeaan kohteeseen.

Jotta segmentointia voitaisiin tehda laadukkaasti, olisi tarkea tuntea kohderyhman asiakaskayttay-
tymista. Asiakaskayttaytymiselld tarkoitetaan asiakkaan paatdksentekoa siitda mista, milloin ja miten
tuotteita ostetaan ja mitkd muut tekijat vaikuttavat lopulliseen paatdkseen. (Bergstrom & Leppanen
2021, 3) Segmentoinnissa etsitdan asiakasryhmia, joita ryhman sisaisesti yhdistaa jokin ostami-
seen liittyva piirre, eli tarve. Segmentointi on kasitteena nykypaivan liiketoiminnassa laaja, koska
se pitada sisalldan muutakin kuin markkinoinnilliset toimenpiteet segmenteittain. Segmentoinnilla
pyritddn parantamaan yrityksen kilpailukykya, hyédyntamalla tarkkaan maaritettyja segmentteja, ja
olemalla niiden avulla mahdollisimman asiakaslahtdisia, toiminnan eri tasoilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 3.4)

2.7.2 Ostajapersoona

Ostajapersoonien muodostaminen on tarkea ja yksi ensimmaisistd markkinointisuunnitelman luo-
misen vaiheista. Ostajapersoonalla tarkoitetaan yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostunutta
henkil6a tai kuvitteellista edustajaa, jolla on ongelma tai kulutustarve, jonka tuotteesi tai palvelusi
ratkaisee. Ostajapersoonan profiili sisaltaa tietoa asiakkaan iastd, asuinpaikasta, tydnkuvasta, kiin-
nostuksen kohteista, paivittaisista aktiviteeteista ja esimerkiksi sosiaalisen median kayttaytymi-
sesta. (Komulainen 2023, 51-53)

Naiden persoonien tunnistaminen on tarkeaa ja se voi helpottaa yritysta asiakkaan ymmarryspro-
sessissa, jonka myota kohdennetun markkinoinnin luominen helpottuu huomattavasti. Ostajaper-
soonia olisi suositeltavaa tehda ainakin 3-5, jotka poikkeavat hieman toisistaan, mutta kuitenkin

niin ettad yhdistavat tekijat 10ytyvat. Lopuksi kuitenkin persoonien maara riippuu yrityksen asiakas-

kunnan koosta ja toiminnasta. (Avidly 2019, 4)

Ostajapersoonien maarittelyssa tarkeinta olisi, etta sitd maarittelevat henkilot tuntevat yrityksen ja
sen asiakaskunnan hyvin. Nain paastaan tarkimpiin ja eniten hyotya antaviin ostajaprofiileihin. Li-
saksi suunnittelussa olisi hyva olla mukana henkilditd organisaation eri osa-alueilta, jotta ne palve-

lisivat yritystd mahdollisimman monipuolisesti. (Avidly 2019, 6)
2.8 SOSTAC

SOSTAC-malli on Paul Smithin kehittdma markkinoinnin suunnittelumalli. SOSTAC-malli pitaa si-
sallaan tilanneanalyysin (S), paamaaran (O), strategian (S), taktiikat (T), toimenpiteet (A), seka
kontrollin (C). (PR Smith Marketing) SOSTAC-malli on ollut hyvin suosittu markkinoinnin tydkalu

1990-luvulta lahtien, jolloin se kehitettiin. Yritykset paasevat mallin kautta yksinkertaisesti kasiksi
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markkinan nykytilanteeseen, seka sen tuomien mahdollisuuksien ja uhkien havaitsemiseen. Lisaksi
markkinoijat pystyvat mallin avulla asettamaan selkeita tavoitteita, maaritella strategiat seka toi-
menpiteet, jotka tukevat strategiaa, sekd maaritelld markkinoinnin seurannan ja hallinnan. (Furia
2023)

Tilanneanalyysissa selvitetaan yrityksen nykyhetken tilanne. Analyysin avulla selvitetaan yrityksen
kilpailijat, asiakkaat, seka yrityksen sisaiset ja ulkoiset, toimintaan vaikuttavat tekijat. Ulkoisista te-
kijoista puhuttaessa, useimmiten aiheena ovat poliittiset, sosiaaliset, ymparistd, lakitekniset seka
taloudelliset vaikutukset. Yrityksen sisaiset asiat koskevat niita yrityksen sisaisia toimintaan vaikut-
tavia tekijoita, jotka vaikuttavat hyvalla tai huonolla tavalla yrityksen menestykseen. Kilpailijoista
halutaan analyysin avulla selvittda heikkoudet ja vahvuudet kohdemarkkinoilla, peilata niitd omiin
heikkouksiin seka vahvuuksiin, jonka kautta pyritdan 16ytdmaan ja muodostamaan omat kilpai-
luedut. (PR Smith Marketing)

SOSTAC-mallin toinen vaihe kasittelee tavoitteita. Tavoitteet antavat suunnitelmalle suuntaa ja
kertovat millaisiin tuloksiin silla halutaan paasta. Tavoitteiden tulisi olla SMART-mallin avulla tuotet-
tuja. SMART-malli tulee sanoista konkreettinen (S), mitattava (M), toteutettava (A), realistinen (R),
seka aikaan sidottu (T). Konkreettisuus tarkoittaa, etta tavoitteiden tulisi olla tarkkaan kuvattuja
seka hyddyllisia jonkin ongelman ratkaisussa. Mitattavuudella tarkoitetaan sita, etta tavoitteelle pi-
taisi pystya maarittamaan selkeat mittarit, joiden avulla saadaan selville, onko tavoitteisiin paasty.
Toteutettavuudella tavoitteiden laadinnassa pyritaan siihen, ettd suunnitelman toteuttaminen veisi
yritystd varmasti haluttuun suuntaan. Realistinen tavoite tarkoittaa sita, etta se olisi todenmukai-
sesti toteutettavissa. Viimeisena, tavoitteen tulisi olla aikaan sidottu. Tama tarkoittaa, etta tavoit-

teen laadinnassa on kerrottu milla aikavalilla tavoitteen tulisi olla saavutettu. (Smart Insights 2024)

Suunnitelman strategisessa vaiheessa kaydaan yleisesti ottaen lapi yrityksen positio, kohderyh-
mat, asiakaspersoonat, kanavat seka asiakaspolku. Strategialla pyritdan varmistamaan markki-

noinnissa onnistuminen. (PR Smith Marketing)

Markkinointitoimenpiteet ovat niita tekoja, joilla markkinointistrategia kaynnistetaan. Toimenpiteilla
pyritddn saavuttamaan asetetut tavoitteet, joten niiden tulisi olla hyvin linjassa tavoitteiden ja stra-
tegian kanssa. Ne voivat olla verkossa tai fyysisesti tapahtuvia markkinointitoimintoja, jotka edista-

vat tavoitteisiin paasya. (Furia 2023)

Kontrolli tai hallinta tarkoittaa suunnitelman toteutuksen aikana tapahtuvaa mittareiden seuraa-
mista. Hallintaosuudessa tulee ilmi, milla mitataan, milla aikavalilla seurantaa tehdaan, kuka seu-

raa ja milla tavalla tuloksia kasitellaadn. Suunnitelman kontrollointi kertoo, onko se menossa
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oikeaan suuntaan vai ei. (PR Smith Marketing) Mitattavia ja seurattavia asioita voivat olla esimer-

kiksi budijetti, verkkosivuston klikkaukset tai palautuva sijoitus. (Furia 2023)
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3 Markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa kayn lapi sitd, kuinka markkinointisuunnitelma muodostui. Markkinointisuunnitelma
on muodostettu Soda Stories Oy:n nykyhetken tarpeiden ja halutun kehitys suunnan pohjalta.
Suunnitelmassa kuvataan toimeksiantajan nykytilanne, jonka jalkeen siirrytddn markkinointisuunni-
telman muodostamisen kuvaukseen. Markkinointisuunnitelman kuvaamisessa kaydaan lapi vaiheit-

tain se, mitd produkti pitda sisallaan ja miten vaiheet saavuttivat lopullisen muotonsa.

Tavoitteena tassa Produktissa onkin luoda markkinointisuunnitelma Soda Storiesille, joka keskittyy
digi- some- seka sissimarkkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Taman ty6 ei tule pitdmaan sisalla markki-
nointitoimenpiteiden toimivuuden mittaamista, vaan ainoastaan keskittyy suunnitelman luomiseen,
jonka jatkotoimenpiteet ovat luovutuksen jalkeen yrityksen kasissa. Yritys haluaa aloittaa markki-

noinnilliset toimet mahdollisimman pian, heti 2024 kesan alussa.

Tarkoituksena oli tehda laadukas markkinointisuunnitelma, joka olisi helppo ottaa nopealla aikatau-
lulla kayttéon. Laadullisina mittareina toimivat valmiin suunnitelman tarkastelun tulokset, seka toi-

meksiantajien ndkemykset siitd, onko suunnitelma hyva ja toteutuskelpoinen.
3.1 Toimeksiantajan nykytilanne

Soda Stories Oy on vuoden 2023 kesakuussa perustettu kioskitoimintaan suuntautunut yritys. Talla
hetkelld myyntivalineena toimii pydrakioski, joka kulkee kesaisin Etela-Helsingin rantojen tuntu-
massa. Pyorakioski kantaa nimea Fresh Frida ja sen tuotteena ovat kuuman kesapaivan raikasta-

jana toimivat virvoitusjuomat. Yritys haluaa kasvattaa ranta-alueiden ja puistojen juomatarjontaa.

Yrityksen nykyisind markkinointikanavina ovat toimineet Instagram seka Tiktok. Markkinointi on pi-
tanyt sisallaan satunnaisia tuotepostauksia, seka lyhyita videopostauksia. Markkinoinnilliset toi-
menpiteet ovat olleet satunnaisia eivatka ne ole noudattaneet suunnitelmallisuutta. Yritys haluaakin

seuraavaksi kehittyd markkinoinnissaan ja tehda siitd aikaan sidottua seka suunnitelmallista.
3.2 Markkinointisuunnitelman muodostaminen

Lahdin muodostamaan markkinointisuunnitelmaa Soda Storiesille vuoden 2024 kevaalla. Yrityk-
sessa oli huomattu, etta varsinkin markkinointiin liittyvat toimenpiteet olivat jaaneet vajavaisiksi,
edellisen kesadkauden aikana. Kesakausi on yritykselle kriittisin aika, koska koko tamanhetkinen

konsepti nivoutuu sen ymparille.

Kavimme yhtibkumppanin kanssa palaverin muodossa lapi edellisen myyntikauden havainnot ja
etsimme niiden pohjalta parannettavia toimintoja. Naiden pohjalta pystyin muodostamaan pohjan

markkinointisuunnitelmalle, ja selkeyttdmaan paassani sen, mitad uutta tietoa yritys oikeasti
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tarvitsee ja mitka asiat ovat jo selvilla. Tyotavaksi valikoitui hyvin nopeasti produktityyppinen opin-
naytetyo, silla se vaikutti selkeimmalta tavalta muodostaa yritykselle yksinkertainen ja nopeasti

kayttdédnotettava markkinointisuunnitelma.

Ensimmaiset asiat, joiden halusin maarittdvan ja antavan suuntaa suunnitelmalle, olivat yrityksen
arvot, missio, tulevaisuuden visio ja paaviestit. Yrityksen arvot olivat jo valmiiksi tiedossa ja ne poh-
jautuvat hyvin paljon vastuullisiin toimintatapoihin seka sellaiseen ajatusmalliin, ettd elamasta tulisi
nauttia. Mission ja vision kanssa pitikin hieman pallotella suunnitelman muodostamisvaiheessa,
silla niita ei ollut mietitty lyhyeen ja ytimekkadaseen muotoon. Lahdin siitd liikkeelle, ettad yrityksen
missio pitaisi olla hyvin kiteytetty ja ytimekas yksi lause, jonka aikana kuluttajalle selviaa mita yritys
oikeasti tekee, ja miksi se on olemassa. Missio oli hahmotelma, jonka raamit oli mietitty, mutta lo-
pullista yksinkertaista kuvausta ei oltu luotu. Lopulta yrityksen missioksi muodostui helsinkilaisen
juomakulttuurin rikastaminen ja raikastaminen. Kun missio oli saatu kaivettua selkedksi, helpoksi ja
informoivaksi lauseeksi, siirryin vision hahmottamiseen. Vision tulisi keskittya siihen, mihin yritys on
menossa ja miltd he haluavat heidan toimintansa nayttavan tulevaisuudessa. Visiota tulee myos
peilata yrityksen arvoihin, jotta nahdaan kohtaavatko ne keskenaan. Visiona yrityksella on tarjota

tulevaisuudessa raikkainta ja terveellisinta limua kuluttajille, seka olla Suomen paras ty6nantaja.

Paaviestit eivat olleet aikaisemmin mietittyja, vaan ne taytyi muodostaa markkinointisuunnitelmaa
varten. Paaviesteissa halusimme paneutua yrityksen arvoihin, asiakaslupaukseen seka ongelman-
ratkaisuun. Naiden pohjalta lahdin muodostamaan yrityksille paaviestia ja sloganeita joita kayttaa
markkinoinnissa. Paaviesteissa keskityttiin arvojen osalta lahella tuotettujen tuotteiden hyédyntami-
seen seka terveellisten nautintojen suosimiseen. Sloganit muodostuivat naiden edella mainittujen

seka raikkaus teeman ymparille.

Kun arvot, missio ja paaviestit olivat taysin selvilla, siirryin tekemaan tilanneanalyysia. Tassa vai-
heessa olin kdynyt vaihtoehtoja lapi ja tutustunut muutamiin markkinointisuunnitelmamalleihin,
joista SOSTAC-malli vaikutti itselle hyvalta tavalta lahestya suunnitelman tekoa. SOSTAC-mallia

sovellettiin suunnitelmapohjan ja suunnitelman rungon muodostamisessa.
3.2.1 Tilanneanalyysi

Yksi ensimmaisia toimenpiteitd mitd halusimme hyodyntaa, oli SWOT-analyysi, joka kattaisi yrityk-
sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Tama toimi hyvana pohjana markkinointi-

suunnitelman eteenpain viemiselle.

SWOT-analyysilla voitiin selvittaa yrityksen sisaiset vahvuudet seka heikkoudet. Sisaisien vah-
vuuksien ja heikkouksien kautta paastiin kasiksi siihen, mista nykyisista sisaisista asioista kannat-

taa pitaa kiinni, missa olisi hyva kehittya tai mista olisi hyva paasta eroon. Vahvuuksiksi todettiin
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esimerkiksi kotimaisuus ja konseptin omaperaisyys. Ulkoisten asioiden eli mahdollisuuksien ja uh-
kien analysoinnissa tarkoituksena oli selvittaa, mita ulkoisia tekijoita yritys voisi kayttaa hyodyk-
seen ja mihin ulkoisiin uhkiin kannattaisi varautua ja minimoida negatiivisia vaikutuksia. Tassa ku-
luttajien tuotetietous nousi yhtena teemana esiin. Negatiivisiin vaikutuksiin paastiin kasiksi mietti-
malla viimeisimpien vuosien kriiseja, ja niiden tuomia negatiivisia vaikutuksia esimerkiksi raaka-

aine kustannuksien kasvuun. Taman analyysin avulla saatiin selkeampi kuva yrityksen nykytilasta.

Seuraavaksi siirryttiin vaiheeseen, jossa kuvattiin markkina, jolla Soda Stories toimii ja asiakas-
kunta. Asiakaskunta selvitys perustui viime kesakauden aikana saatuihin asiakkaisiin ja heidan pa-
laamisprosenttiinsa. Soda Storiesin markkina sijoittuu virvoitusjuomamarkkinoille, jolloin asiakas-
kuntaselvitys koskisi myos yleisesti ottaen virvoitusjuomamarkkinoiden asiakaskuntaa. Markki-
noista oli tarkoitus 16ytaa yrityksen markkinarako ja positio, johon he asettuvat kilpailijoihinsa nah-

den.

Kilpailijat olivat seuraava maariteltava tekija markkinointisuunnitelman kannalta. Lahdin muodosta-
maan Kilpailija-analyysia tuotteiden seka toimintamallien pohjalta. Soda storiesin toimintamalli on
varsin omalaatuinen, jonka takia kilpailjoiden hahmottaminen oli hieman haastavaa. Kilpailijaoiksi
maaritettiin enemman toimijoita, jotka vaikuttavat samoilla seuduilla kuin Fresh Frida-pyo6rakioski,
ja joiden toimintaan kuuluu virvoitusjuomien myynti. Kilpailija-analyysissa oli tarkoitus selvittaa kil-
pailijoiden vahvuuksia, heikkouksia, konseptia seka peilata niitd Soda Storiesin toimintaan, ja etsia

sielta kilpailukyvylliset tekijat.
3.2.2 Kohderyhmien ja ostajapersoonien muodostaminen

Lahdin muodostamaan kohderyhmia sijaintiin, ikdan, motiiveihin, arvoihin ja kaytettyihin kanaviin
pohjaten. Muodostin lopulta kaksi padkohderyhmaa, jotka koin edellisen vuoden kokemuksen poh-
jalta relevanteiksi. Ensimmainen ryhma pohjautui hyvin paljon viime kesan aikana havaittuihin ylei-
siin asiakaspiirteisiin. Tatad kohderyhmaa halutaan kasvattaa ja paasta laajemmalta osin osaksi hei-
dan tietoisuuttaan. Taman ryhman olennaisia piirteitd olivat Hietsussa ajan viettdminen, terveelliset
ja paikalliset valinnat seka yrityksen kohdekanavissa vaikuttaminen. Toinen kohderyhma edustaa
sellaista ryhmaa, jota Soda Stories Oy ei ole toistaiseksi tavoittanut. Toisen ryhman teemaksi muo-
dostui Sober Curious, joka tarkoittaa uteliasta suhtautumista alkoholittomaan elamaan. Vaikka ky-
seessa eivat ole alkoholijuomien korvaavat tuotteet, niin tdssa vaiheessa koettiin, etta Fresh Fridan
tarjonta olisi houkutteleva talle ryhmalle. Ihmiset viettavat paljon aikaa porukoissa ulkona, ja mo-
nella on tapana nauttia virvokkeita tai alkoholipitoisia juomia siind samalla. Fresh Frida voisi tarjota

porukan Sober Curious-ajatusta kantaville herkullisen vaihtoehdon.
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Ostajapersoonat muodostuivat edella mainittujen ryhmien piirteiden pohjalta. Ostajapersoonilla ha-
lusin paasta kasiksi siihen, minkalaisia asiakkaita Soda Stories Oy haluaa ja minkalaiset piirteet
olisivat ominaisia yrityksen tuotetarjonnan kuluttajille. Ensimmainen ostajapersoona pohjautui en-
simmaisen eli tutun kohderyhman piirteisiin, ja toinen pohjautui uuden kohderyhman piirteisiin. Os-
tajapersoonien muodostamisessa paneuduin jo tarkemmin yksittaisiin piirteisiin, joita kuluttajalla
voisi olla. Ostajapersoonat pyrkivat vastaamaan kysymyksiin, jotka olisivat ostokayttaytymisen kan-

nalta oleellisia tekijoita.
3.2.3 Markkinointikanavat ja toimenpiteet

Markkinointikanaviksi muodostui hyvin nopeasti Instagram seka Tiktok. Yrityksella oli jo tilit kum-
massakin kanavassa, mutta niista ei oltu otettu taytta potentiaalia irti. Taman takia paadyin tassa
suunnitelmassa siihen, ettd olemassa olevista someista koitettaisiin ottaa nyt ne hyodyt kayttéon,

joita ne tarjoavat.

Kumpikin kanava edustaa Fresh Fridaa, eli Soda Stories Oy:n alla aputoiminimella toimivaa pyora-
kioskia. Somemarkkinoinnin tarkoituksena on lisatd postausten maaraa huomattavasti, ja tavoittaa
sen myo6ta kohdeyleisé. Suunnitelman tavoitteena onkin, ettd yritys voisi kymmenkertaistaa seu-

raajamaaraansa kummassakin kanavassa, kampanjan loppuun mennessa.

Somemarkkinoinnissa halutaan nyt tuoda esille yrityksen paivittaista toimintaa, tuote-esittelyja ja
tehda talla tavalla Fresh Frida ja Soda Stories Oy tutuksi kohdeyleisdlle. Tuotteet ja toiminta on
viela niin uutta, etta luottamuksen keraaminen on tdssa vaiheessa hyvin tarkeaa yritykselle. Jotta
luottamusta voitiaisiin saada, taytyy yrityksen tehda itsestaan tuttu ja turvallinen, kuluttajalle. Mark-
kinointiin mietittiin myds paaviesteja, joita haluttaisiin sisallyttaa systemaattisesti jokaiseen pos-

taukseen. Naita paaviesteja ovat elamasta nauttiminen, rehellinen toiminta seka vastuullisuus.

Toimenpiteiden muodostamisessa halusin paneutua rehellisyyteen ja lapinakyvyyteen, jotta mark-
kinoinnilliset toimenpiteet pysyisivat vastuullisina, eivatka johtaisi kuluttajaa harhaan. Toisena vas-
tuullisuuden nakdékulmana pidan taloudellista vastuuta. Taloudellista vastuuta pohdin budjetin seka
markkinointikampanjan tuloksellisuuden kautta. Mikali markkinointikampanja toteutettaisiin onnistu-
neesti, se voisi vaikuttaa positiivisella tavalla yrityksen tuloksellisuuteen. Tuloksellisuus auttaa yri-
tysta toimimaan vastuullisesti ja yllapitamaan hyvia toimintatapoja. Se myds auttaa yritysta kehitty-

maan ja edistamaan yrityksen kasvua, joka voisi edeta tydnantajana toimimiseen asti.
3.2.4 Seuranta

Vaikka tdma opinnaytetyd ei sisalla markkinointisuunnitelman tulosten mittaamista tai hallinnan

seuraamista, koimme sen silti olevan tarkea osa markkinointisuunnitelman muodostamista.
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Tarkoituksena olisi se, ettd Soda Stories saisi tasta tydsta ohjeet hallinnan ja tavoitteiden toteutu-
misen seurantaan. Kuitenkaan lopullisia suunnitelman kautta tulleita tuloksia ei paasta taman pro-

duktin aikana katselemaan.

Markkinointisuunnitelman kanavat koostuvat ainoastaan kahdesta sosiaalisen median kanavasta,
jotka ovat Tiktok ja Instagram. Tiktokia sekd Instagramia voi kayttaa yksityiskayttajana tai yritys-
kayttadjana. Yrityskayttajana avautuu uudenlaisia mahdollisuuksia tutkia dataa julkaisuja ja niiden
toimivuutta. Paadyin heti siihen tulokseen, ettd parhain tapa seurata markkinoinnin toimivuutta,
olisi ndiden alustojen muodostamien analyysien pohjalta. Analyysit, joita sovellukset tuottavat, si-
saltavat dataa siita kuinka paljon katselukertoja kukin video on saanut, ketka niitd ovat katsoneet,
keskimaarainen katseluaika, kohdeyleison aktiivisin katseluaika seka mita reittia ihmiset ovat paa-
tyneet videoiden pariin. Naiden analyysien pohjalta on helppo saada tietoa siitd minkalaiset julkai-
sut ovat herattaneet kiinnostusta, mita ihmiset eivat jaa katsomaan ja mihin aikaan tehdyt julkaisut
toimivat parhaiten. Koin tarkeaksi suunnitelman kehittymisen kannalta, ettd tdman kaltaista analy-
sointia toteutettaisiin viikkotasolla, palaverin muodossa, jossa kumpikin yrityksen osapuoli osallis-

tuu ja laatii viikkoraportin siitd, miten vilkkko on mennyt.

Kuukausitasolla tehtaisiin samankaltainen analyysi markkinoinnin toimivuudesta. Talla kertaa kuu-
kauden viikot nivottaisiin yhteen ja niitd vertailtaisiin kesken&dan. Vertailun tuloksena pyrittdisiin sel-
vittdmaan, miten viikkotasoinen analysointi on auttanut katselulukujen seka seuraajamaarien kas-

vussa. Kesakauden lopuksi, yritys toteuttaisi viela yhden isomman raportin analyysien pohjalta, ja

tarkastelisi, onko tavoitteisiin paasty, ja mitka toiminnot ja muutokset toiminnassa ovat johtaneet

siihen.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin opinnaytetydni toteuttamista ja sita tuliko tyésta onnistunut. Pohdinnassa on
tarkoituksena myos kayda lapi omaa oppimistani tyon aikana, sekd muodostaa johtopaatdksia ja
jatkokehitys ehdotuksia, opittujen asioiden nakdkulmasta. Kehitysehdotukset koskevat opinnayte-

tyota seka yrityksen markkinointiin liittyvia toimia tulevaisuuden kannalta.
41 Tulosten tarkastelu

Opinnaytetydn lopputulokseen voin sanoa olevani kohtuullisen tyytyvainen. Kun aloitin tyén tekemi-
sen syksylla 2023, otin tavoitteeksi, etta produkti tulisi valmiiksi vuoden 2024 kevaalla. Aikatau-
lussa pysyminen ei kuitenkaan ollut taysin kivutonta, ja loppujen lopuksi luulin saavani laajemman
kokonaisuuden tassa ajassa tyOstettyd. Koulun muiden kurssien, opinnaytetyon ja tdiden yhdista-
minen osoittautui ajoittain raskaaksi kokonaisuudeksi, ja sen takia opinnaytetydn joutui laittamaan
valilla hetkeksi paussille, jotta selviytyi muista arjen askareista. Kuitenkin aikataulussa pysyttiin ja

produkti saatiin selatettya, joten niiltd osin olen itse tyytyvainen loppu tulokseen.

Opinnaytetyon tietoperustan tydstadminen tuntui alku vaiheessa helpolta koska markkinointiin liitty-
vaa materiaalia ovat kirjastot ja sivustot pullollaan. Oli helppoa alkaa ottamaan tietoa markkinoin-
nin, digimarkkinoinnin seka sissimarkkinoinnin kirjoista ja etsia aiheeseen liittyvia artikkeleita. Help-
pouden kanssa kuitenkin kaytiin valillda umpikujassa, kun aiheen rajaukseen alkoi muodostua uusia
ideoita, ja yhtakkia osa haetusta tiedosta ei tuntunutkaan enaa relevantilta produktin kannalta. Tie-
toperustaa piti siis alkaa karsia hieman produktiin sopivammaksi, ja tama tuntui vaikealta, kun oli
kayttanyt aikaa lahteiden etsimiseen. Kun kuitenkin karsinta oli tehty ja tietoperustan kanssa olin

paassyt vaiheeseen, joka tuntui riittavalta, siirryin markkinointisuunnitelman muodostamiseen.

Markkinointisuunnitelman muodostaminen alkoi luontevasti, ja se tuntuikin helpoimmalta osuudelta
koko tydssa. Suunnitelman tarkoituksena oli tuottaa Soda Stories Oy:lle nopeasti kayttdon otet-
tava, yksinkertainen markkinointisuunnitelma, jota yritys voisi toteuttaa alkavana 2024 kesana. Itse
yrityksen toisena osakkaana tiesin heti mitka tyylit olisivat yritykselle ominaisia ja helposti kaytt66n
otettavia. Olimme yhti6kumppanini kanssa linjauksista samaa mielta, joten suunnitelman muodos-
tamiseen sain melko vapaat kadet, ja se helpotti tydstadmista. Lopuksi totta kai yhtibkumppanin

mielipide ratkaisi siina, oliko suunnitelma riittavalla tasolla niin, ettd se voitaisiin toimeen panna.

Lopputulos tarkastettiin yhdessa osakkaiden kesken ja tulimme siihen lopputulokseen, ettd suunni-
telma antaa tarpeeksi selkeat raamit markkinointikampanjan aloittamiselle, mutta jattda kuitenkin

kivasti luovan vapauden esimerkiksi somepostausten osalta, joita tehdaan lennosta, kun ollaan
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liikkeelld myyntihommissa. Suunnitelman laatua arvioidessa paadyttiin siihen, ettd suunnitelma on

toteutuskelpoinen ja helposti kayttdonotettavissa.
4.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aikana sain eniten uutta oppia etenkin digimarkkinoinnista ja sen termistosta. Li-
saksi koen saavani taysin uutta oppia sissimarkkinoinnista yleisesti seka suunnitelman muodosta-
misesta yritykselle. Aikaisempi suunnitelmien laatiminen pohjautuu koulussa tehtyihin markkinoin-
nin, -sekd myynnin suunnitelmiin, jotka tuntuivat I&hinnad harjoittelulta. Nyt kun teki konkreettista ja
toteutettavaa suunnitelmaa, oli toden teolla paneuduttava yrityksen haasteisiin ja kayttaa aikaa

huomattavasti tiedonhakuun seka miettimiseen.

Markkinointi oli minulle entuudestaan tuttu termina ja olin paassyt myds osallistumaan markkinoin-
tisuunnitelman tydstodn erdalla kurssilla. Taman takia minulla oli jotain termistda hallussa, seka
idea siitd millaisia toimia nykypaivan markkinointi pitaa sisallaan. Markkinointi on kuitenkin aarim-
maisen laaja kasite, ja opin tyon aikana sisaistdmaan sen, ettd markkinointi ei ole vain mainoksia,
vaan se pitda sisallaan monet muut toiminnot, jotka edistavat yrityksen nakyvyytta ja tulokselli-
suutta. Luulen ettd osaan nyt tarkastella markkinointia eri nakdkulmasta ja miettia toimintoja myos
boksin ulkopuolelta. Sissimarkkinointi oli minulle taysin tuntematon sana, josta kiinnostuin kovasti
tydn aikana. Aloin selvittdmaan minkalaisia sissimarkkinoinnillisia toimia maailmalla on tehty seka
perehdyin siihen kirjojen ja artikkelien kautta. Opin sisaistamaan sissimarkkinoinnin perusajatuksen

ja sekin laajensi huomattavasti markkinoinnillista nakékulmaani.

Eras iso ja merkittava oppi taman tyén tekemisessa, ilmeni kun huomasin etta yrityksen olisi pita-
nyt maarittaa tiettyja asioita jo ennen markkinointisuunnitelman laatimista. Yrityksella esimerkiksi
visio, missio ja arvot olivat jotain sellaista, josta koimme omaavaamme kasityksen, mutta niita ei
oltu varsinaisesti kirjattu tarkasti ylés. Taman kaltaiset oivallukset saivat minut seka yhti6kumppa-
nini palaamaan yrityksen toimintasuunnitelmaan, ja maarittdmaan puuttuvia palasia uusiksi. Tassa
koin saavani darimmaisen tarkeda oppia siita, etta yritystd perustaessa tarkasti maaritetyt asiat

ovat jatkon kannalta monia askelmia keventdvia ja nopeuttavia tekijoita.

Isoin haaste oman oppimisen kannalta oli yleinen kiire elamassa ja se etta hain pitkaan liian laa-
jalta alueelta tietoa, kun olisi voinut keskittya yhteen pienempaan alueeseen. Jos olisi keskittynyt

pienemmalle alueelle, olisi varmasti saanut hiottua tietamysta tietyltd alueelta paremmaksi.
4.3 Johtopaatokset ja jatkokehitys

Johtopaatdksena sanoisin, etta tyd astui minun ja yrityksen eldmaan juuri oikeaan aikaan. Markki-

nointisuunnitelma on juuri se mita yritys tallad hetkelld kaipaa, jotta kiireiden keskella
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suunnitelmallisuus ja systemaattisuus ei padse unohtumaan. Aiheet, joita valitsin suunnitelmaan
ovat mielestani ajankohtaisia markkinoinnin osalta. Somemarkkinointi pienella budjetilla nayttelee
isointa roolia tydssa ja se onkin yritykselle talla hetkelld helposti I1dhestyttavin tapa alkaa tuottaa
markkinointia. Ajankohtaisuutta tydssa nayttaa paaviesteinakin kulkeva rehellisyys. Markkinoin-
nissa haluttiin painostaa rehellisyytta, joka kuvaa nykyaikaista vastuullisuutta liiketoiminnassa. Re-
hellisyys tarkoitti tdssa suunnitelmassa lapinakyvyytta yrityksen toiminnan kuvauksessa, jolloin ku-

luttajia ei milladn tavalla johdettaisi harhaan.

Tassa vaiheessa valmista suunnitelmaa voidaan tarkastella seka miettia onko se toteutettava ja
tehokas, mutta varsinainen hyodyllisyys aste selvidad vasta kun yritys ottaa suunnitelman kayt-
téonsa. Joka tapauksessa voidaan todeta, etta yritys saa tasta hyvan lahtélaukauksen ja pohjan

tulevaisuuden markkinointia ajatellen.

Kehitysehdotuksina omalle tydskentelylle haluaisin maarittda kaksi asiaa, jotka ovat aikataulun tar-
kempi maarittdminen ja tyon eri vaiheiden erottaminen toisistaan. Ensimmaisella tarkoitan sita, etta
tydn tekeminen olisi pitéanyt aikatauluttaa tarkemmin, jotta minulle olisi muodostunut takarajat kuta-
kin tydvaihetta varten. Olin maarittanyt aikataulun, mutta nain jalkeenpain ajatellen se oli hiukan
epaselva ja ympari pyorea. Takarajat auttavat todella paljon asioiden saamisessa valmiiksi, joka
auttaa siihen, ettd paasee seuraaviin vaiheisiin. Tydvaiheiden erottamisella tarkoitan sita, etta esi-
merkiksi viikkotasolla olisi hyva pyhittaa jokaiselle paivalle tietty aika tyon tekemista varten, seka
miettia jokaiselle ajalle tarkasti se mita tydvaihetta silloin edistetaan. ltse huomasin valilla tekevani

vahan jokaista vaihetta samalla, joka johti tunteeseen, ettd mikaan ei etene.

Kehitysehdotuksina Soda Stories Oy:lle, sanoisin ettd markkinointisuunnitelma tulisi ottaa mahdolli-
simman nopeasti haltuun ja asennoitua niin ettd se on jatkuvasti kehittyva. Suunnitelman tulisi ke-
hittya siitéa paivasta lahtien, kun se otetaan kayttdon. Tama pitaa sisallaan viikoittaista suunnitel-
man mukaan toteutettua analysointia siitd, mitkd asiat toimivat ja mitka ei. Analyysien avulla paas-
tdan kehittdmaan suunnitelmaa siihen suuntaan, etta toimivat ja hyvat toimenpiteet pidetaan mu-
kana ja huonot pudotetaan matkasta pois. Yrityksen tulisi myos kehittya systemaattisemmaksi yli-
paataan yrityksen kehittdmiseen liittyvissa asioissa. Esimerkkina viikkopalaverit tai jokin sovittu ru-

tiininomainen toiminnan lapikaynti auttaisi huomattavasti toiminnan parantamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointisuunnitelma Soda stories Oy:lle

MARKKINOINTISUUNNITELMA
2024

SODA
STORIES OY
&
FRESH FRIDA

Jussi Leskinen

SISALTO

Katsaus (arvot, missio, visio)

Nykytila-analyysi
Tavoitteet
Strategiat
Toimenpiteet

Tiimi & vastuunjako

Seuranta
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KATSAUS

NYKYTILA-
ANALYYSI

Nykyiset asiakkaat

-Noin 80, joista 10 % palaavia

-Paa osin Helsinkilaisia
-Viettavat aikaa hietsun
uimarannalla.
-15-50 vuotiaita

Kanavat

-Instagram, seuraa tai on vahintaan tietoinen
somekanavan olemassa olosta.
-Tiktok, seuraa tai on vahintaan tietoinen
somekanavan olemassa olosta.

Asiakkaat

Potentiaaliset asiakkaat

-20-40 vuotiaat
-Uudellamaalla asuvat
-Etela-Helsingissa aikaa viettavat
-Uusien tuotteiden metsastajat
-Virvoitusjuomat osana arkea

Kanavat

-Instagram, jakaa uusia kokemuksia ja arvostelee
palvelua seka tuotteita.
-Tiktok, etsii tuotteita/palveluita hakusanoilla, luo
omaa sisaltdad paivittaisista seikkailuista.
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NYKYTILA-

ANALYYSI
Kilpailijat

. Ravintola/kahvila hietaniemen Vahvuudet: Laaja tuotetarjonta
Cafe & Bistro d : ] Laaja tu
uimarannalla. Ta CIEETED]

Hiezu valikoiman ruoka, -seka
juomatuotteita.

luotettavuus, t
mahdolli

Hietsun
jaatelokioski

Kahvi- skahveja Vahvuudet: Kahvi on myyva
Vaikuttaa + liikkuva toimintamalli.
{uuma juoma
amatta toimi.

Suomala rakastavat kahvia

pyorakioski

Laaja valikoima.

NYKYTILA-

ANALYYSI
SWOT

Sisdiset

Ulkoiset
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Tarkat, mitattavat, saavutettavissa olevat, olennaiset ja aikaan sidotut

TAVOITTEET

Tavoite Mittaus

STRATEGIAT

Kohderyhmait Kanavat Paaviestit Budjetti

Tuotetietoiset auringonottajat S . - S :
o 4 Instagram -Elamdsta nauttiminen Lahtokohtaisesti suunnitelman

-20-40 v -Vastuullinen valinta tarkoituksena on luoda brandille
-Helsingin kantakaupunkilaiset -Suuri kohderyhman tavoittavuus -Rehellinen toiminta tunnettavuuta 0-budjetilla.

-Arvostavat kotimaisuutta -Hel, seuranta
Markkinointia toteutetaan

-Terveelliset valinnat -Edullinen/ilmainen
-Rannalla aikaa viettavit -Lyhyet videot ja kuvat Ic?hmkohmises‘n ilman maksettua
-Kanavina Ig sekd Tiktok TikTok mainontaa.
Joihinkin markkinoinnillisiin
Sober Curious -Suuri kohderyhman tavoittavuus toimiin kuuluu tuotteiden
.18-35v -Laajalle leviamisen mahdollisuus jakaminen ilmaiseksi, mutta
ingissd aikaa viettdvat -Helppo seuranta kustannukset jadvat

ckddvat nauttia juomaa -Edullinen/ilmainen suuruusluokaltaan hyvin
kesdpdivdnd, mutta suhtautuvat -Nuori yleisé pieneksi.
alkoholittomaan eldmdédin -Lyhyet videot
hywviina vaihtoehtona
-Kanavina Ig seké Tiktok
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ANNA AURINKOINEIN ostagjapersoonal

o 5, “Anna on ollut vuorovaikutuksessa Fresh
Iké& ja sukupuoli: :
Fridan kanssa muutamaan otteeseen,

28-Vu°tias nainen, vieraillessaan hietaniemen uimarannalla.

K lut . Hé&n on pitdnyt tuotteista mutta bréandi ei
oulutus: ole jadnyt vielad vahvasti mieleen. *

Restonomi, Haaga-Helia.
Tyo:
Tapahtuma-ala
Sijainti:

To6616, HKI -ltsenséa kehittéminen

Tavoitteet: Motivaatio ja arvot:
-Uudet kokemukset
-Terveellinen elédma
Tulotaso: -Jarjestad itse -Paikallisuus
Keskituloinen tapahtumia -Tasa-arvo & hyvét
kéytostavat
Vapaa-aika:
-Ulkoilu
-Festivaalit /
tapahtumat
-Koripallo

-Reissata enemmdn

Kanavat: instagram, Pinterest, Tiktok Haasteet: Tystaakka kdy usein liian raskaaksi.

JANOINEN JOONAS Ostajapersoona 2

s o “Joonas on térménnyt Fresh Fridan
Ikd ja sukupuoli: 3 A :
muutamiin pos auksiin \natagmmlssu,

25-vuotias Mies mutta ei ole téysin perilléa yrityksen
Koulutus: toiminnasta.”
Rakennus-insin6o6ri, Metropolia
Tyo:
Tyonjohtaja . - .
Sijainti: Tavoitteet: Motivaatio ja arvot:
Meiiqhti, HKI ~Keskittyd enemmén -Terveys ja sober curious

Tolot _ elamdstd nauttimiseen _UUde? op'plmlnen
ulotaso: -Paikallisuus

Keskituloinen RS SRCTRITIaH -suosii lahtelté
ulkona tulleita raaka-aineita
-Oppia sanomaan Vapaa-aika:
enemman itselle ja -Pelikonsolit
omille tarpeilleen kyllé -Youtben

katsominen

. -Kuntosalilla kaynti
Kanavat: Instagram, Tiktok, Youtube Haasteet: Tiukat aikataulut, aktiviteetteihin
I&éhteminen/osallistuminen




TOIMENPITEET

Instagram

-Tuote-esittelykuvat kesdn alussa
ja aina kun uusia tuotteita
saapuu valikoimaan.
-Info siitd missd Fresh Frida
liikkuu.
-Reels-videot joissa esitellddn
yrityksen henkilokuntaa jao
pdivittdistd toimintaa.
-Tuotesisallon esittelyvideot
-Viikottain 5 postausta omalle
kanavalle

Sisdltoesimerkit
TikTok

-Fresh Frida tuote-arvonta
-Info siitd missd Fresh Frida
liikkuu
-Asiakasmaistatus videot
-Konseptista kertovat lyhyet
videot
-Viikottain 5 postausta o

kanavalle

Sissimarkkinointi

-Sissimarkkinoinnilliset
toimenpiteet tulevat ilmi vasta
kun niitd aletaan huomaamaan
katukuvassa.

-Yllattavat, pienen budjetin,
osallistavat yrityksen na
buustaavat tempaukset, jotka
nakyvat kuluttajille ympari
Helsinkid.

TOIMENPITEET

Tiimi & vastuunjako

Yrityksen 2 osakasta jakavat
vastuu-alueet seuraavasti:

Henkilé 1, Henkild 2,
raus fa editointi
sikirjoitus kasvoina

Aikataulu

Kampanja alkaa 1.6.2024 ja
Jatkuu 1.9.2024 asti.

-Esiintyy postauksissa yrityksen

Juhannus

-Palavereihin ja raportointiin  -Palavereihin ja raportointiin viikko

osallistuminen osallistuminen

-Vastaa siita etta sovituissa

postaus-mddr

ysytadan
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SEURANTA

Tyokalut Seuranta

Insatgram: calujen avulla seurataan ja
Instagram Insight arvioidaan mEJr‘kk»J]ofr?ttkm‘ﬂpaﬂjcm
toteutuksen onnistumis

-Instagram Insight toil

seurantavélineend kun mitataan \)

TikTok for businesses

-TikTok for businesses mahdollistaa
samat seurantaan liittyvat tydkalut
jonka Instagram Insights.
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