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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinointisuunnitelma sosiaali-
sen median kaytolle elintarvikkeiden maahantuontiin erikoistuneelle Zeberas Food Com-
panylle. Kohdeorganisaatio on vasta aloittanut toimintaansa, joten opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli saada markkinointi sosiaalisessa mediassa tehostetusti alkuun, yritykselle valituissa
sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena oli tavoittaa oikeanlaiset
asiakaskohderyhmat sosiaalisen median markkinoinnille ja tata kautta lisata yrityksen myyntia
seka edistaa uuden agentuuritoiminnan nakyvyytta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnasta, sosiaalisesta me-
diasta seka sosiaalisen median markkinointisuunnitelman rakentamisesta. Tietoperustassa ka-
siteltiin markkinointiviestintaa, digitaalista markkinointiviestintaa seka markkinointiviestin-
nan suunnittelua ja vaikutuksia. Lisaksi perehdyttiin sosiaalisen median kanavista Faceboo-
kiin, Instagramiin, Snapchattiin seka blogeihin. Opinnaytetyossa perehdyttiin myos sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman suunnitteluun eli nykytilan maarittamiseen, kohderyhman
maarittamiseen, markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen, markkinointistrategian luomiseen
seka sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteisiin ja mittaamiseen.

Opinnaytetyossa kaytettiin kahta tutkimus -ja kehittamismenetelmaa, teemahaastattelua
seka net scoutingia. Teemahaastattelulla haluttiin saada tietoa yrityksen tavoitteista sosiaali-
sen median markkinoinnissa, mita sosiaalisen median kanavia yritys haluaisi ottaa kayttoon
seka millaista sisaltoa kohdeorganisaatio haluaa tuottaa asiakkailleen. Net scoutingin avulla
analysoitiin elintarvikealan agentuuritoiminnan kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia. Kil-
pailijoiden toimintaa analysoimalla pyrittiin selvittamaan millaista sisaltoa samantapaiset yri-
tykset tuottavat kanavilleen ja miten niista voitaisiin erottua kohdeorganisaation hyodyksi.

Konkreettisena tuotoksena opinnaytetyosta syntyi sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma, josta tulee ilmi, kuinka organisaation toiminnan tulisi rakentua valituissa sosiaalisen
median kanavissa ja kuinka sita tulisi organisoida. Sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma pitaa sisallaan kohdeorganisaation markkinoinnin nykytila-analyysin ja markkinoinnille
asetetut tavoitteet, jotka selvitettiin yrityksen tyontekijoille suoritetulla teemahaastatte-
lulla. Elintarvikealan agentuuritoiminnalle kohdennettu sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma pitaa sisallaan myos markkinointistrategian ja markkinoinnin toimenpiteet Faceboo-
kille, Instagramille, Snapchatille ja yritysblogille, jotta yritys voi markkinoida kannattavalla
tavalla. Lisaksi markkinointisuunnitelmasta kay ilmi, kuinka sosiaalisen median markkinointia
tulisi jatkossa seurata ja mitata, jotta markkinoinnista haluttu hyoty saadaan kaytettya yri-
tyksen eduksi.
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The objective of this thesis was to establish a social media marketing plan for Zeberas Food
Company, which is a company specializing in grocery import. The commissioner organization
has just started its operations, therefore the purpose of this thesis was to initiate social mar-
keting in the chosen channels. The purpose was also to reach right customer target groups,
which would lead to more customers and eventually to business growth.

The theoretical framework of the thesis discusses marketing communications, social media
and planning a social media marketing plan. Marketing communications, digital marketing
communications and how to design marketing communications were studied in this thesis. The
thesis also depicts social media and social media channels chosen for this organization. The
social media channels were Facebook, Instagram, Snapchat and a company blog. The theoret-
ical information on planning a social media marketing plan included determining the present
state of the marketing, setting the marketing objectives, marketing strategy, social media
marketing actions and measuring the actions.

In this thesis, two research methods were used for analysing the company’s social media mar-
keting. Those methods were theme interview and net scouting. By conducting a theme inter-
view with the employees of the company, knowledge was obtained on the company’s objec-
tives of social media marketing and also which channels the company would like to use and
what content the company would like to produce. Net scouting was used to analyse the social
media channels of the competitors, which operate in the same field as the commissioner
company. By analysing the competitors’ actions in their social media channels, the objective
was to examine the content the companies produce and how to differentiate from those com-
panies in the future.

The outcome of this study is a social media marketing plan that is suited for this organization.
The social media marketing plan encases the present state and the marketing objectives,
which were researched through the theme interview. This marketing plan specified for a gro-
cery import agency’s operations shows the commissioner company’s marketing strategy and
marketing operations for Facebook, Instagram, Snapchat and company blog. Each social me-
dia channel was drawn up own operations for. The operations assist the company to market in
a productive way. The marketing plan also demonstrates how to measure and keep track of
social marketing, so the desired outcome of marketing can be used for the company’s bene-
fit.

Keywords: Marketing Communications, Marketing Plan, Social Media
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1 Johdanto

Sosiaalinen media nakyy enemman, kuin koskaan, ihmisten arjessa ja sosiaalisen median ka-
navat ovat kaytossa paljolti. Lisaksi lahes jokainen yritys on jollain tapaa lasna sosiaalisessa
mediassa ja siella tehtavassa markkinoinnissa. Yritysten tavoitteena sosiaalisessa mediassa
lasnaolossa onkin usein uusien asiakkaiden hankkiminen, uusien tuotteiden esilletuonti seka
tuloksen ja myynnin kasvattaminen markkinoinnin avulla. Sosiaalisessa mediassa markkinoi-
dessa ja kommunikoidessa kaikki toiminta on lapinakyvaa seka avointa. Juuri siksi on tarkeaa,
etta yrityksen markkinoinnin parissa tyoskentelevat henkilot tietavat mita tekevat, niin etta

yrityksen tarjoama palvelu tai tuote tulee esiin halutulla tavalla. (Evans 2008, 14.)

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinointisuunnitelma sosiaali-
sen median kaytolle elintarvikkeidein maahatuontiin erikoistuneelle Zeberas Food Com-
panylle. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa rakentaessa tarkoituksena oli loytaa oi-
keat kanavat markkinointia varten, oikeanlaiset asiakaskohderyhmat huomioon ottaen tieto-
perustan ja valittujen tutkimusmenetelmien avulla. Lisaksi tarkoituksena oli loytaa keinoja
miten kohdeyrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa saadan alkuun tehostetusti, yrityk-

sen tunnettavuutta ja myyntia kasvattaen.

Opinnaytetyon keskeinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnasta, sosiaalisesta medi-
asta seka sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta. Teoriaosuudessa keskitytaan sosiaa-
lisen mediaan ja yritykselle valittuihin sosiaalisen median kanaviin, Facebookin, Instagramiin,
Snapchattiin seka blogiin. Lisaksi teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointiviestintaa digitaali-
sesta nakokulmasta ja markkinointiviestinnan vaikutuksia. Opinnaytetyossa tutustuttiin myos
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman suunnitteluun nykytilan maarittamisen, tavoit-
teiden asettamisen, toimenpiteiden ja strategian rakentamisen seka sosiaalisen medianmark-
kinoinnin mittaamisen osalta. Opinnaytetyon aikana tehtiin teemahaastattelu ja net scouting.
Teemahaastattelulla selvitettiin kohdeyrityksen tavoitteita markkinoinnissa sosiaalisessa me-
diassa. Net scoutingin avulla selvitettiin elintarvikealan agentuurititoiminnan kilpailijoiden

toimintaa sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyo etenee sisallosesti siten, etta johdannon ja toimeksiantajan esittelyn jalkeen
kolmannessa, neljannessa ja viidennessa luvussa tutustutaan tietoperustaan alkaen markki-
nointiviestinnasta, siirtyen sosiaaliseen mediaan ja markkinointisuunnitelman rakentamiseen.
Opinnaytetyon kuudes luku pitaa sisallaan toiminnallisen osuuden eli kaytettyjen menetel-
mien esittelyn ja itse tuotoksen eli kohdeyritykselle suunnitellun markkinointisuunnitelman.

Viimeisessa luvussa esitellaan johtopaatokset.



2 Toimeksiantajan esittely

Zeberas Oy on vuonna 2004 perustettu yritys, jonka paatoimiala on kahvilaliiketoiminta ja
elintarvikkeiden maahantuonti. Yritys sai alkunsa yrityksen perustajan ja toimitusjohtajan
kiinnostuksesta hyvaan juomaan, ruokaan ja kauniisiin yksityiskohtiin. Zeberas Oy:n perustaja
halusi kehittaa eteenpain Suomen kahvilakulttuuria ja kahvitietamysta seka tuoda maailmalta
uusia ruokatrendeja osaksi suomalaisten tietoisuutta. Vuonna 2004 yrityksen perustaja aloitti
franchising yrittajana Robert’s Coffee kahvilaketjussa ja osti omakseen kaksi toimipistetta,

joiden kahvilapaallikkona han oli toiminut. (Zeberas Oy 2016.)

Zeberas Oy on tahdannyt yrityksen perustamisesta asti kannattavaan ja orgaanisen kasvuun
seka laajentanut toimintaansa maaratietoisesti. Kahvilatoimipisteita yrityksella on talla het-
kella yhteensa kymmenen. Kahdeksan toimipisteista sijaitsee Helsingissa, joista yksi on Ro-
bert’s Coffeen flagship store ja yksi gift shop KahVilla. Yksi toimipisteista sijaitsee Hyvin-
kaalla seka yksi kahvilatoimipisteista toimii Tampereella. Kesalla 2016 yritys on laajentanut
myo0s toimintaansa laadukkaiden elintarvikkeiden maahantuontiin ja agentuuriin seka sisustu-
nettikauppa toimintaan. Lisaksi yritys tuottaa kokouscatering palveluita jokaisen kahvilatoimi-

pisteen yhteydessa. (Zeberas Oy 2016.)

Vuonna 2016 yrityksen toiminta on laajentunut myos Zeberas Food Companyn osalta. Zeberas
Food Co. toimii agenttina ja maahantuojana laadukkaille eurooppailaisille seka skandinaavi-
sille elintarviketoimijoille seka viineille. Zeberas Food Company edustaa kuutta eri tuotesar-
jaa. Yrityksen maahantuomat tuotesarjat ovat mehujuomat Firefly ja Juiceburst, sipseihin
erikoistunut Pipers Crisps Co.-tuotesarja seka keksivalmistajat Missio Cookies ja The Fine Coo-

kie Co. Lisaksi yritys maahantuo Sourdet Diot Champagne-tuotesarjaa. (Zeberas Oy 2016.)

Zeberas Food Companyn tavoitteet ovat korkealla HoReCa ja elintarvikealan tuotesarjojen ke-
hittamisessa ja maahantuonnissa seka toimimisessa suomalaisen ruokakulttuurin edellakavi-
jana. Tavoitteiden toteuttamisen mahdollistaa inspiroiva tiimi. Zeberas Food Company hakee
inspiraationsa maailmalta, tuoden uusimpia trendeja Suomeen ja ideoi yhdessa yhteistyo-
kumppaneiden kanssa uusia tuotteita ja konsepteja. Intohimo hyvaan ruokaan, kahviloihin,
kahvilakulttuuriin ja sisustukseen on syventynyt Zeberas-tiimin kasvamisen myota ja tavoit-
teena on olla yksi Suomen johtavista kahvilakulttuurin ja elintarvikealan maahantuonnin toi-

mijoista. (Zeberas Oy 2016.)



3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta maaritellaan usein moneen eri tapaan, mutta lyhyesti ottaen se on pro-
mootiota eli yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoite on viestia markkinoille yrityk-
sen tuotteista seka palveluista. Markkinointiviestinta voidaan maaritella myos kommunikointi-
tekniikoiksi, kuten mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta eli PR (Public Relations) ja
henkilokohtainen myyntityo, joita markkinoijalla on toiminnassaan kaytossa ja joita yhdistele-
malla markkinoija saavuttaa asettamansa tavoitteet. Markkinoinviestintaa voidaan lahestya
myos kysyntaa vaikuttamisen kautta ja taten maarittaa markkinointiviestinta yrityksen ulkoi-
siin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi. Taman tavoitteena on vaikuttaa myonteisesti or-
ganisaation kysyntaan seka saada aikaan kysyntaa. Markkinointiviestinta sisaltaa monia eri
osa-alueita ja taten, esimerkiksi myyntityosta puhuttaessa on myynninedistaminen osattava

erottaa yhtena markkinointiviestinnan keinona. (Karjaluoto 2010, 11.)

Tana paivana markkinointiviestinnan toiminnan mahdollistamiseksi, on sen oltava integroitua.
Integroitu markkinointiviestinta on suunnitteluprosessi, jonka tarkoitus on varmistaa, etta ne
brandikohtaamiset organisaation, tuotteen tai palvelun kanssa, joita potentiaalinen tai jo ole-
massa oleva asiakas kokee, ovat konsistensseja ajan suhteen seka relevantteja kyseiselle asi-
akkaalle. Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa siis markkinointiviestinnan instrument-
tien kayttamista toisiaan tukien asiakaslahtoisesti seka suunnittellusti sopusoinnussa. Kun
markkinointiviestinnan keinojen integrointi on suoritettu onnistuneesti, kykenee organisaatio
suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinoinviestinnan paremmin potentiaalisen asiakkaan
nakokulmasta ja tarjoamaan selkeamman seka yhtenaisemman brandisanoman vastaanottajal-
leen. Monikanavaista mediamainontaa seka esimerkiksi digitaalista markkinointia kayttavien
yritysten tulee suunnitella viestinta eri kanavissa tarkasti, silla markkinointiviestinnan integ-
rointi on noussut entista tarkeampaan asemaan uusien viestinnan muotojen myota. Eri mark-
kinointimuotoja yhdistelevien yritysten viestinta eri kanavissa tulee olla asiakaslahtoista seka
yhtenaista. (Karjaluoto 2010, 10 - 11.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Monet yritykset toteuttavat hyvin samanlaista markkinointiviestintaa, josta huomaa hyvin no-
peasti, etta sita ei ole suunniteltu tavoitteellisesti. Menestyvilla organisaatioilla markkinointi-
viestinnan suunnittelu onkin lyhytjanteista, alle vuoden aikajanteella tapahtuvaa suunnitte-
lua, jossa on maaritelty selkeat tavoitteet seka viestinnan onnistumista seurataan suhteessa
tavoitteisiin. Hyva suunnittelu onkin tarkein tekija, joka erottaa hyvat ja huonot markkinoin-
tiviestijat. Suunnittelun puute nakyy heti markkinointiviestinnan tehottomuuden ytimessa. In-
tegroidusta markkinointiviestinnasta ei voida edes puhua ilman suunnitelmallisuutta, koska

kanavien seka viestintakeinojen integroinnissa on nimenomaan kyse tarkasti suunnittellusta



kokonaisuudesta. Suunnitellussa markkinointiviestinnan kokonaisuudessa kanavat ja keinot tu-

kevat toisiaan viestinnassa ja kampanjoinnissa. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on hyvin yksinkertainen prosessi (Kuvio 1). Suunnittelun
lahtokohtana pidetaan yleensa budjettia tai rahoitusta, vaikka oikeaoppinen lahestymistapa
asettaa budjetin suunnittelua ohjaavaksi tekijaksi huomattavati myohempaan vaiheeseen.
Suunnittelun lahtokohtana pidetaan kysymysta, miksi markkinointiviestintaa tehdaan eli aluksi
on lahdettava liikenteeseen markkinoinnin tavoitteiden maarittelysta seka niidin linkittami-
sesta markkinointistrategiaan. Myos nykytilanteen analysointi seka kohderyhman maarittami-
nen on alkuvaiheessa tarkeaa. Kun strategiset tavoitteet ovat selvilla siirrytaan pohtimaan
markkinointiviestinnan tarkoitusta eli mita on tarkoitus viestia, josta siirrytaan miettimaan
miten ja missa markkinointi tapahtuu eli keinojen, medioiden seka kanavien valintaan. Vasta
naiden toimenpiteiden jalkeen siirrytaan budjetin maarittamiseen. Viimeisin toimenpide
markkinointiviestinnan rakentamisessa on tulosten mittaaminen, joka unohtuu monelta orga-
nisaatiolta. Mittaamista ei kuitenkaan sovi unohtaa, koska taman avulla yritys nakee, kuinka

tehokasta ja toimivaa suuunniteltu markkinointiviestinta on ollut. (Karjaluoto 2010, 21.)

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet. (Karjaluoto 2010, 21.)

Markkinointiviestinnalta halutaan usein luovuutta. Luovuuden halutaan ilmentyvan tavassa
kertoa, mita organisaatio haluaa itsestaan sanoa niin, etta sanoma huomataan ja etta se ai-
heuttaisi halutun vaikutuksen seka etta se osaltaan erottaisi organisaation tehokkaasti kipaili-
joistaan. Markkinointiviestinnan suunnitteluun erikoistuneet yritykset korostavat onnistu-
neesta markkinointiviestinnasta puhuessaan juurikin luovuutta. Esimerkiksi hyva mainoskam-
panja on asiantuntemuksella tehty, hyvin kirjoitettu seka kuvattu ja oivaltava. Markkinointi-
viestinnan suunnittelu onkin parhaimmillaan luovaa koko prosessin lapi. (Vuokko 2003, 74 -
75.)
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3.2 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnan suunnittelun ja koko viestinnan alkuunpanevana voimana ovat organi-
saation asettamat tavoitevaikutukset. Viestinnalla halutaan saada potentiaalisessa asiak-
kaassa, eli viestinnan vastaanottajassa, aikaan jotain organisaation kannalta positiivista. Vies-
tinnan vaikutus voi olla voi syntya heti tai myohemmin seka suoraan tai valillisesti. Lisaksi
markkinointiviestinnan vaikutus voi olla positiivinen tai negatiivinen, synnyttaa vaikutuksia
viestinnan lahettajaa kohtaa tai haluttua tuotetta kohtaan. Vaikutus voi olla myos tiedon li-

saantymisessa tai kayttaytymisen muutoksessa. (Vuokko 2003, 36.)

Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan katsoa monesta eri viestinnan nakokulmasta, joita
ovat muun muassa vaikutustasot, vaikutusten kohdistuminen, suorat ja valilliset vaikutukset
seka vaikutushetki ja vaikutuksen kesto. Viestinnan vaikutuksia voidaan kuvata myos kolmita-
soisen hierarkia kautta. Kyseisessa hierarkiassa viestinta vaikuttaa ensin vastaanottajaan kog-
nitiivisen eli tiedolliseen asenteeseen, jonka jalkeen viestinta pureutuu affektiiviseen eli tun-
teelliseen asenteeseen. Onnistuessaan viimeiseksi viestinta johtaa aikomukseen kayttaytya
tietylla tavalla esimerkiksi organisaation jotakin tuotetta tai palvelua kohtaan. (Vuokko 2003,
37; Karjaluoto 2010, 28.)

Markkinointiviestinnan vaikutuksia on perinteisesti havainnoillistettu medioiden suhteen siten,
etta tiedollisiinn seka tunteellisiin asenteisiin vaikutetaan massamedioiden eli esimerkiksi te-
levision, radion, printin tai ulkomainonnan kautta. Aikomukseen ostaa seka kayttaytymiseen
pureudutaan henkilokohtaisemmilla keinoilla seka medioilla, kuten henkilokohtaisella myynti-
tyolla, asiakkuusmarkkinoinnilla ja suoramarkkinoinnilla. Lisaksi kolmitasoisen hierarkia vaik-
tuksia voidaan tutkia niin, etta kognitiivisena komponenttina on huomiointi, affektiivisena
komponenttina halun ja mielenkiinnon heraaminen seka aikomuksen komponenttina kayttay-
tyminen. (Karjaluoto 2010, 28.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnalle kaytetaan hyvin usein lyhennetta DMC (Digital Marke-
ting Communications) ja silla tarkoitetaan yleisesti kaikkea markkinointiviestintaa, joka ta-
pahtuu digitaalisessa muodossa tai mediassa. Digitaalista markkinointiviestintaa maaritellaan
myos kommunikaatioksi seka vuorovaikutukseksi brandin tai yrityksen ja sen asiakkaiden vali-
lilla, missa kaytetaan jotakin digitaalisia kanavia seka informaatioteknologiaa. Digitaalinen
markkinointiviestinta tarkoittaa siis uusien markkinointiviestinnan digitaalisten medioiden ja
muotojen, kuten mobiilimedian, Internetin seka muiden vuorovaikutteisten eli interaktiivisten

kanavien hyodyntamista organisaation markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13.)
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Digitaalinen markkinointiviestinta sekoitetaan usein Internetmarkkinointiin. Nama kaksi eroa-
vat kuitenkin toisistaan sen suhteen, etta digitaalinen viestinta kattaa Internetin lisaksi myos
muita kanavia. Digitaalista markkinointiviestintaa voidaan vastaanottaa esimerkiksi matkapu-
helimen sovellusten tai tekstiviestien kautta. Digitaalinen markkinointiviestinta onkin sekoit-
tunut perinteisempiin markkinoinnin muotoihin, eika sita ole niin helppoa tunnistaa omaksi

itsenaiseksi viestinnan muodoksi. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa sahkoinen suoramarkkinointi, Internet-
mainonta, sosiaalinen media, mobiilimarkkinointi seka interaktiivinen televisio. Naista ylei-
simmat sahkoinen suoramarkkinointi pitaa sisallaan esimerkiksi sahkoposti- ja mobiilimarkki-
noinnin seka Internetmarkkinointi, joka kattaa organisaation verkkosivut, hakukonemarkki-
noinnin, kampanjasivustot ja verkkomainonnan kuten verkkosivuilla kaytettavat bannerit.
Markkinointiviestinnan maaritelmat seka lainalaisuudet kuitenkin patevat myos digitaalisessa
viestinnassa, joka on vain yksi viestinnan muoto, jossa kyetaan tehokkaammin tavoittamaan
asetetut kohderyhmat. Kohderyhmien kayttaessa internet-,mobiili- ja sosiaalista mediaa,
myO0s mainostajat ovat entista kiinnostuneempia kayttamaan digitaalisen markkinointiviestin-

nan eri muotoja toimiakseen kustannustehokkaammin. (Karjaluoto 2010, 14.)

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkossa tapahtuvaa ihmisten valista vuorovaikutusta. Sosiaalisessa me-
diassa eli SoMessa ihmiset voivat tuottaa seka jakaa mielipiteita, kokemuksia, suosituksia tai
juoruja. Tana paivana sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen paljon erilaisia mahdollisuuksia.
Sosiaalisen median mahdollisuudet muuttuvat hyvin nopeasti ja ne ovat kaikkien ulottuvilla.
Sosiaalinen media pitaa sisallaan avoimuutta, osallistumista, keskustelua ja yhteisoja seka
tata kautta myos yhdistettavyytta. Sosiaaliseksi mediaksi voidaan siis laskea sivustot, jossa
kayttajien on mahdollista luoda sisaltoa. Sisalloksi eli sosiaaliseiksi objekteiksi katsotaan sosi-
aalisessa mediassa eri muotoiset sisallot, kuten videot, kuvat, esitykset ja dokumentit seka
animaatiot. Lisaksi sosiaalisia objekteja ovat sovellukset seka pelit ja kilpailut. (Kananen
2013, 13 - 14; Leino 2012, 115.)

Nykyaikana sosiaalinen media on tehokas tyovaline asiakassuhteiden luomiseen seka hoitami-
seen. Sosiaalisesta mediaa varten suunnittelut alustat, yhteisot seka yhteison tuottama sisalto
ovat sosiaalisen median ydinalueet. Yhteiso tuottaa sosiaalisen median tekstit ja sisallot, kun
taas yhteiso koostuu aineiston kuluttajista seka tuottajista. Sosiaalisessa mediassa yhteison
roolit sekoittuvat herkasti, koska tuottajat ja kuluttajat kuuluvat usein samaan yhteisoon. Ku-

luttaja voi olla myos yhteisoon kuulumaton jasen. (Kananen 2013, 13 - 14.)

Sosiaalisen median sovelluksille tyypillista on jatkuva muutos seka avoimuus. Avoimuus tukee

sovellusten keskustelua ja yhteisollisyytta. Jokainen sosiaalisen median kuluttaja voi ottaa
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kantaa asioihin riippumatta esimerkiksi koulutuksestaan, asiatuntemuksestaan tai ammatis-
taan. Juuri taman takia julkaisukynnys sosiaalisessa mediassa on varsin matala. Julkaistun si-
sallon valiton leviaminen Internetissa on hyvin ominaista sosiaalisessa mediassa ja tama ai-
heuttaa yrityksille haasteita. Negatiiviset asiayhteydet seka uutisarvoa omaavat asiat leviavat
usein nopeasti kaikkien tietoisuuteen ilman, etta asiasta saadaan minkaanlaista ennakkovaroi-
tusta. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalinen media koostuu termina kahdesta sanasta, sosiaalinen seka media. Sosiaalisuus on
yksiloiden tarve olla yhteydessa muihin yksiloihin ja tarve kuulua joukkoon seka yhteisoihin
muiden yksiloiden kanssa. Yleensa yksilot hakevat sosiaalisuudessa ymparilleen ihmisia, jotka
jakavat samanlaisia ajatusmaailmoita. Media kasittaa viestinnan valineet, joilla yksilot pysty-
vat olemaan yhteydessa muihin ihmisiin. Viestinnan valineita ovat muun muassa sahkoposti,
radio ja televisio seka tietokoneet ja alypuhelimet, jotka takaavat yhteisopalveluiden, sosiaa-
lisen median ja Internetin kayttamisen. Halu olla sosiaalinen perustuu sosiaalisen median
kayttoon. (Olin 2011, 9.)

4.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat verkostoja, verkkopalveluja, online-tyokaluja ja nettisivuja.
Useimpia sosiaalisen median palveluista kaytetaan matkapuhelimen avulla, joten sosiaalinen
media kulkee aina mukana seka aina kaytettavissa. Kaytetyimmissa sosiaalisen median kana-
vissa toistuu usein samat vahvuudet: sisallon jakamisen helppous, sisallon kommentoimisen
helppous, kommunikointi verkon kayttajien kesken seka sisallon kategorisointi. (Leino 2012,
120.)

Globaalilla tasolla sosiaalisen median kanavia eli palveluilta on tuhansia. Suomen tasolla ka-
navia tarkastellessa on tilanne selkeampi, silla Suomessa sosiaalisen median kanavia on va-
hemman verrattessa Globaaliin tasoon. Kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia kategori-
soidessa voidaan paatya seuraavanlaiseen jaotteluun: yhteisoja ovat esimerkiksi Facebook,
Google+ ja Linkedln ja sisaltopalvelun kanavia ovat Pinterest, YouTube, Wikipedia, Flickr seka
Instagram. Blogikanavia- ja alustoja ovat Twitter, WordPress seka Blogger ja keskusteluka-
navaksi maaritellaan esimerkiksi Kaksplus.fi, Suomi24.fi ja Pakkotoisto.com. Muita sosiaalisen
median kanavia ovat muun muassa Spotify, Foursquare ja TripAdvisor. (Siniaalto 2014, 46 -
47.)

Sosiaalisia medioita- ja verkostoja loytyy jokaisen kayttajan tarpeisiin seka tilanteisiin. Sosi-
aalisen median kanavat ovat verkostoitu toisiinsa siten, etta lahen jokaisesta sosiaalisen me-

dian kanavasta on mahdollista jakaa sisaltoa kanavasta toiseen. Sosiaalisen mediaan luodaan
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uusia kanavia seka sovelluksia lisaa koko ajan, joissa sosiaalisen median markkinointiin eri-
koistuneiden organisaatioiden tulee pysya mukana onnistuakseen. Sosiaalisen median kanavia

kaytetaan asiakasajureina suoraan yrityksen verkkosivuille (Leino 2012, 120.)

4.1.1 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, joka on perustettu helmikuussa 2004, sivuston perustajan Mark
Zuckerbergin toimesta. Vuonna 2016 Facebookilla oli kuukausitasolla maailmanlaajuisesti 1,71
miljardia kayttajaa ja joka sekunti palveluun luotiin viisi uutta profiilia. Suomessa Facebookin
on kayttajia on lahes kaksi miljoonaa. Facebook onkin taman hetken kaytetyin sosiaalisen me-
dian kanava. (Zephoria 2016; Leino 2012, 120 - 121.)

Facebookiin luodaan kayttajaprofiili, johon kayttaja lisaa itsestaan halutessaan profiilikuvan
ja perustiedot itsestaan. Kaytto alkaa myos kaverilistan keraamisella. Jokaisen Facebook-kav-
rin taytyy hyvaksya lahetetty kaveripyynto ja hyvaksymisen jalkeen molemmat kayttajat loy-
tyvay toistensa kaverilistoilta. Kayttaprofiilin luotuaan kayttajalla on mahdollisuus kommuni-
koida monilla tasoilla, kuten kommentoimalla muiden kayttajien lisaamia kuvia tai paivityksia
ja kayttamalla Facebook Messenger palvelua. Ennen kaikkea Facebook on yhteydenpitovaline
ystavien, tuttavien, sukulaisten ja puolituttujen valilla. Facebookin kayttajia kiehtoo erityi-
sesti sen yksinkertainen kayttoliittyma, joka sopii kaiken ikaisille seka tyokalut valokuvakansi-

oiden tekemiseen ja jakamiseen. (Leino 2012, 120 - 121.)

Yrityksilla on myos mahdollisuus luoda Facebookiin omia sivustoja seka profiileja. Yritykset
hakevat sivustoilleen tykkaajia ja jakavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Sivustojen
avulla uusimpien paivitysten seka uutisten jakaminen asiakkaille seka seuraajille on helpom-
paa ja tehokkaampaa, kuin esimerkiksi ainoastaan yrityksen verkkosivujen kautta. Facebook
mainonta onkin tarkea osa sosiaalisen median markkinointia, yli miljardin kayttajansa vuoksi.
Facebook-mainonta ja paivitysten jakaminen on kohdennettua nettimainontaa, joka kayttaa

maailman suosituinta sosiaalista verkostoa. (Olin 2011, 14 - 15.)

4.1.2 Instagram

Instagram on ilmainen matkapuhelin applikaatio, jonka kayttajat voivat ottaa ja jakaa kuvia
palveluun matkapuhelimensa kautta. Palvelu avattiin kayttajille vuonna 2010. Instagramilla
on kaksi suurta ominaispiirretta. Ensimmaiseksi, palvelu mahdollistaa kayttajien kuvien muok-
kauksen ja kauniiden kuvien luomisen. Toiseksi, Instagram toimii sosiaalisen median verkos-
tona kuvien jakamiseen. Instagramin kayttajat voivat luoda profiilin palveluun, johon he ker-
tovat perustietonsa. Lisaksi kayttajat voivat seurata muita kayttajia, tykata heidan kuvistaan

seka jattaa kommentteja kuviin tai kayttajille itselleen. (Neher 2013, 64.)
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Instagram on yksi nopeimmin kasvaneista sosiaalisen median kanavista. Vuonna 2012 Face-
book osti Instagramin yhdella miljardilla dollarilla. Instagramilla on on yli 150 miljoonaa kayt-
tajaa ympari maailman. Instagramissa on jaettu yli nelja miljardia kuvaa, palvelun perustami-
sen jalkeen kayttajien toimesta. Yli 40 prosenttia maailman brandeista kayttaa Instagramia

markkinoinnissaan. (Neher 2013, 63.)

Instagramin kasvu johtunee vahvasti siita, etta palvelu alleviivaa sen hetkisia trendeja vah-
vasti. Instagram demonstroi kasvua visuaalista tarinankerrontaa kohti, poiketen pelkistetysta
kirjoitetusta sosiaalisen median paivityksista. Instagram korostaa myos visuaalisen dokumen-
toinnin trendia. Instagramin kayttajat dokumentoivat elamaansa seka kokemuksiaan visuaali-
sesti kuvien avulla, kirjoitetun paivityksen sijaan. Instagram kuville tyypillista on aihetunnis-
teiden kayttaminen. Kuviin voi merkita tietyn aihetunnisteen kayttamalla #-merkkia ja kun
aihetunniste on merkitty kuvaan voi sita etsia palvelusta hakua kayttamalla. Brandit, yritykset
seka julkisuuden henkilot kayttavat aihetunnisteita edukseen luomalla keskustelua seka tuot-

tamalla sisaltoa kyseisen aihetunnisteen ymparille. (Neher 2013, 63.)

Instagramin uusimpia lisayksia ovat videot. Kesakuussa 2013 palvelu lisasi applikaatioon toi-
minnon, jonka avulla pystyi jakamaan 15 sekunnin mittaisia videoita. Vuonna 2016 videoiden
pituus kasvoi 60 sekuntiin. Uusin lisays Instagramin ominaisuuksiin on Instagram Stories, jota
kayttamalla palvelun kayttajat voivat jakaa hetkia elamastaan. Nama hetket ovat kayttajien
nahtavilla 24 tunnin ajan hetken jakamisesta, eika taten tule osaksi Instagram kuvien virtaa

tai jaa nakyviin kayttajan profiiliin. (Instagram Blog 2016.)

4.1.3 Snapchat

Snapchat pikaviestipalvelu on perustettu vuonna 2011 ja on sen jalkeen lyhyessa ajassa kasva-
nut yhdeksi suurimmista sosiaalisen median kanavista. Snapchatin kayttajat voivat ottaa pal-
veluun kuvia ja videoita, joihin lisataan tekstia tai "leimoja” seka filttereita. Kayttajat voivat
lahettaa kuvia seka videoita palvelun muille kayttajille tai lisata kuvat tai videot julkiseen
”My Storyyn” eli Minun tarinaani. My Storyyn lisatyt kuvat tai videot ovat muiden kayttajien
nahtavilla 24 tunnin ajan. Palvelu poikkeeaa radikaalisti muista sosiaalisen median kanavista,
koska palveluun tuotettu sisalto pysyy mobiililaitteen naytolla vain muutamien sekuntien
ajan. Kayttaja voi maarittaa palvelussa itse, kuinka monta sekuntia (1-10) kuva tai video na-

kyy mobiililaitteen naytolla. (Snapchat 2016; Someworks 2016.)

Maailmanlaajuisesti Snapchatilla on yli 100 miljoonaa kayttajaa ja vuonna 2014 se oli jo maa-
ilman kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava. Snapchatin kayttajat ympari maail-
man katsovat yli 10 miljardia videota paivittain. Palveluun taltioitavia hetkia ei juurikaan voi

muokata, joten suosion rajahdysmaisen kasvun avaimena onkin pidetty palvelun aitoutta.
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Erottuakseen muista kayttajista Snapchatissa tulee esimerkiksi luovan piirtamisen ja kekseli-
aan emoji-kayton olla hallussa. Palvelun kayttajakunta painottuu alle 25-vuotiaisiin nuoriin ja

nuoriin aikuisiin. (Snapchat 2016; Someworks 2016.)

Vuonna 2014 markkinoijista vain yksi prosentti kaytti Snapchatia markkinointitarkoitukseen.
Snapchatin suurimpina markkinointikeinoina pidetaan talla hetkella sisaltomarkkinointia yri-
tyksen itsensa kautta seka vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnissa tarkoituksena
on, etta tuote tai palvelu paasee esille sosiaalisessa mediassa suositun vaikuttajan kautta.
Vaikuttajan kertoessa pitavansa jostain tuotteesta tai palvelusta, paasevat ihmiset ihaile-
mansa henkilon kulissien taakse, joka taas luo luotettavampaa tietoa seuraajalle, kuin suo-
raan yrityksen kautta tulleessa tiedotteessa. Snapchatin kayttajakunnan ollessa viela hyvin
nuorta, on yrityksilla vahva mahdollisuus tavoittaa juuri tama asiakaskunta. (Someworks
2016.)

4.1.4 Blogit

Blogin aloittaminen on helppoa, silla Internet tarjoaa monia erialisia ilmaisia blogialustoja.
Ensimmainen haaste bloggaamista aloittaessa on loytaa blogille aihe. Yksittainen blogi, ilman
lukijoita ja mielenkiintoista aihetta hukkuu miljoonien blogien alle. Blogin kirjoittamista
aloittaessa on tarkeaa maarittaa kohderyhma eli tassa tapauksessa lukijakunta. Yrityksen ylei-
simmat kohderyhmat ovat tietenkin potentiaaliset asiakkaat ja kuluttajat, mutta lehdisto,
media ja sosiaalisen median vaikuttajat ovat tarkeita kohderyhmia. Blogin kirjoittaminen on
jatkuva prosessi, joten aiheen tulee olla sellainen johon kirjoittaja on perehtynyt. (Kananen
2013,150.)

Erlaisia blogialustoja on hyvin paljon ja lahes jokaiseen tarkoitukseen. Alustat jaetaan kah-
teen ryhmaan: pilvipalveluna toimiviin seka palvelimelle asennettaviin. Blogin alustan valinta
aloitetaan siita millaisen blogin kayttaja haluaa tehda. Jos kayttaja haluaa perustaa esimer-
kiksi harrastus- tai lifestyleblogin sopii alustaksi maksuton pilvipalvelu, joita ovat muun mu-
assa Blogger, WordPress, Posterous seka Tumblr. Tallaiset blogialustata ovat hyva tapa aloit-
taa blogi, mutta pilvipalvelut sisaltavat yleensa rajoituksia tilastointien, ulkoasun, mainosoh-
jelmien seka lisaosien suhteen. Jos blogi halutaan perustaa itse muokattavalle blogipohjalle,
silloin luonteva valinta on omalle palvelimelle asennettava blogialusta. Nama ovat kaytan-
nossa kuukausihinnoiteltuja webbihotellipalveluita, jotka antavat erinomaiset muokkaus- ja
kehitysmahdollisuudet blogille. Tallaisia asennettavia blogipalveluita ovat esimerkiksi Drupal,

WordPress, Joomla seka Expression Engine. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 34 - 35.)

Blogit yhdistetaan usein verkkoliiketoiminnan sivuille. Tallaisilla blogisivuilla yritys erikoistuu
oman alansa tietouteen. Talloin bloginsivuilla voidaan antaa kuluttajille ohjeita ongelmatilan-

teissa seka kertoa tarkempia tietoja tuotteista ja esimerkiksi miten kyseisiin tuotteisiin on
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paadytty. Hakukoneet ohjaavat kuluttajia blogisivuistoille tiettyjen hakusanojen mukaan. Si-
vustoille saadaan siten uusia vierailijoita, joilla on esimerkiksi jokin yrityksen erikoisalaan liit-
tyva ongelmatilanne. Blogin avulla voidaan ohjata tietoa etsiva yrityksen verkkosivuille ja

blogi toimiikin nain uusien asiakkaiden hankintakanavana. (Kananen 2013, 151.)

Liiketoimintaa harjoittavien bloggaajien kannattaa markkinoida blogiaan yleison saamiseksi
esimerkiksi verkkosivuillaan seka sosiaalisen median kanavissaan. Lisaksi blogia voidaan mark-
kinoida tiedottamisella esimerkiksi sahkopostin avulla, lisaamalla blogiosoite omat sahkoposti-
viestin loppuun ja linkittamalla blogia arvostettujen verkkosivustojen kotisivuille seka raken-
tamalla blogi niin, etta se on "hakukoneystavallinen”. Myos vuorovaikutteisuus vaikuttaa blo-
gin suosioon. Lukijoiden kommentointimahdollisuus pitaa blogin kirjoittajan lahella lukijoitaa
ja lisaa juurikin vuorovaikutteisuutta. Blogia pitaa hoitaa saannollisesti ja paivittaa, jotta blo-
gin suosio pysyy ylla. Blogisivun muutokset ja paivitykset lisaavat hakukonenakyvyytta. Liike-
toiminnan ohessa toimivien blogien paivitystiheydeksi suositellaan noin yhta postausta vii-
kossa. (Kananen 2013, 153.)

Blogit tarjoavat organisaatioille keinon kertoa yrityksen omasta nakemyksellisyydesta halli-
tusti seka omin ehdoin, mutta kuitenkin vapaamuotoisemmin ja joustavammin verrattuna vi-
rallisiin verkkosivuihin. Organisaatioiden blogeilla voidaan herattaa kiinnostusta uusien palve-
luiden tai tuotteiden lanseerausta kohtaan, jakaa tunnustusta yrityksen avainhenkiloille- tai
tiimeille seka kertoa "making of”-tyylisia tarinoita tuotteiden tai palveluiden tavoitteista. Hy-
vin ja ammattimaisesti tuotettu yritysblogi toimii yrityksen tuottaman sisallon kotipesana.
(Forsgard & Frey 2010, 67.)

4.2 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yksinkertaisesti sanottuna markkinoinnin tapa, joka
kayttaa sosiaalisen median kanavia valittaakseen kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille.
Sosiaalisen median markkinointi on joukko operaatioita seka keinoja, joilla on tarkoitus luoda
yritykselle kaupallista julkisuutta sosiaalisen median sivujen seka Internet yhteisojen kautta.
Sosiaalisen median markkinoinnin perustelut ovat hyvinkin yksinkertaiset: mainostajien on
mentava sinne, missa mahdolliset tulevaisuuden asiakkaat viettavat aikaansa. Juurikin nykyai-

kana ihmiset viettavat aikaansa Web 2.0-Internetsivuilla. (Olin 2011, 11 - 12.)

Sosiaalinen media on muuttanut pysyvasti sita, kuinka ihmiset kommunikoivat toisilleen. Juuri
taman takia lahen kukaan ei voi valttya sosiaaliselta medialta. Nykyaikaisten yritysten onkin
lahes pakko menna mukaan sosiaalisen median markkinointiin ja tata varten on luotava suun-
nitelma yrityksen kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tulee valita itselleen toi-
mivimmat sosiaalisen median kanavat ja keskittya niihin vahvasti luodakseen jarkevaa sisal-
toa. (Olin 2011, 13 - 14.)
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Henkilovetoinen markkinointi sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten. Silloin ihmisten on hel-
pompi ilmaista itseaan asioissa, ilmidissa seka asioissa, joiden uskotaan vaikuttavan juurikin
asiakkaiden elamaan. Tuotteet eivat valttamatta ainoastaan kiinnosta asiakkaita, vaan kiin-
nostuneita ollaan tuotteiden tuomista hyodyista, siksi yritysten tulisikin puhua juuri tallaisista
asioista ollakseen kiinnostavia sosiaalisessa mediassa. Kiinnostavuutta voidaan luoda persoo-
nallisella seka ainutlaatuisella sisallolla ja hyvinkin voimakkailla mielipiteilla. Oikean persoo-
nan on usein luontevampaa keskustella asiakkaiden mielipiteista seka ongelmista, mutta jos-
kus on jarkevamapaa toimia myos yritys edella. Ihmiset yrityksen takana kiinnostavatkin usein
enemman ja siksi onkin usein toimivampaa toteuttaa sosiaalisen median markkinointi vahvasti
henkilot edella. (Isokangas & Vassinen 2010, 31-32.)

Usein ongelmaksi sosiaalisen median markkinoinnissa nousee esiin sisalto. Sosiaalinen media
on suora kontakti asiakkaaseen, joten rahaa seka resursseja tulee sijoittaa useaan kohtee-
seen. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyva, mutta ei kaikista nopein tapa sitouttaa yri-
tykseen uusia uskollisia asiakkaita, joten juuri tasta syysta sosiaalisessa mediassa yrityksen
tarjoama sisalto on avainasemassa. Oman alan ostoprosessi seka kohderyhma tulee olla hal-
lussa, kun markkinointisisaltoa lahdetaan suunnittelemaan sosiaalista mediaa varten. Ostopro-
sessi jakautuu karkeasti mita, miksi, miten ja kuka vaiheisiin. Naihin kaikkiin vaiheisiin tulee
tuottaa sisaltoa asiakkaan nakokulmasta kasin. (Isokangas & Vassinen 2010, 25 - 26; Siniaalto
2014, 34 - 35.)

Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa on useita tutkittuja hyotyja, verratessa sita perintei-
sempaan markkinointiin. Jokaiselle yritykselle tuleekin luoda markkinointisuunnitelma, joka
sopii organisaation omiin tarpeisiin, sekoittaen sosiaalisen median seka perinteista markki-
nointia. Yrityksen tuleekin loytaa itselleen sopivat markkinointivaylat, koska ei ole olemassa
yhta oikeaa markkinointitapaa. Kuluttajat seka potentiaaliset asiakkaat kasvavat nykyaikana
sosiaalisen median lasnaoloon ja taten kokevat sen luonnolliseksi markkinoinnin vaylaksi.
Tama yritysten kannattaa ottaa erityishuomioon tulevaisuudessa, luodessaan selkeaa ja inspi-
roivaa sosiaalisen median suunnitelmaa. (Evans 2008, 46 - 47; Isokangas & Vassinen 2010,
151.)

4.3 Ulkopuoliset sisallontuottajat sosiaalisen median markkinoinnissa

Yritysten markkinoinnin ei nykyaikana tulisi rajoittua pelkastaan markkinointiin yrityksen
omissa sosiaalisen median kanavissa. Yritykset hyodyntavat yha enemman markkinoinnissaan
ulkopuolisia sosiaalisen median vaikuttajia, kuten instagrammaajia, tubettajia seka bloggaa-
jia. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein suosittuja henkiloita, joilla on tuhansia seuraa-
jia omissa sosiaalisen median kanavissaan. Vaikuttajia kaytetaan usein juurikin tuotemarkki-
noinnissa luovuttamalla heille yrityksen edustamia tuotteita, jota vastaan he kertovat tuot-

teista omissa sosiaalisen median kanavissaan. Haastattelun perusteella kohdeorganisaatiossa
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”influencer”-markkinointia ei ole viela kokeiltu, mutta mielenkiintoa yhteistyohon vaikutta-
jien kanssa on tulevaisuudessa. Yrityksen tyontekijat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin tehok-
kaana markkinointitapana etenkin oikean kohderyhman saavuttamiseksi seka hyvin tehtyna

mainonta ei paista lapi vaikuttajamarkkinoinnista. (Alanne 2015, 69 - 72.)

Oikean kohderyhman saavuttamiseksi kohdeorganisaation on tutustuttava kanaviin, joita sosi-
aalisen median vaikuttajat kayttavat seka valita huolellisesti ne vaikuttajat, joiden kanssa yh-
teistyota halutaan lahtea toteuttamaan. Haasteina vaikuttajien kanssa tehdyissa yhteistyossa
voi myos olla, etta tuotteiden ymparille muodostuvaa keskustelua voi olla hankala seurata.
Asiaan kannattaakin siis varata hyvin resursseja ja aikaa, jotta yhteistyosta saadaan kaikki
hyodyllinen tieto irti. Myos liika mainostuksen tunne seka tuotteiden aitouden menettaminen
voi olla vaarana sosiaalisen median vaikuttajien sisallontuoton suhteen. (Alanne 2015, 69 -
72.)

Sosiaalisen median vaikuttajien kayttaminen markkinoinnissa sisaltaa kuitenkin huomattavia
etuja, kuten esimerkiksi brandinakyvyyden lisaamista ja tietoisuutta. Vaikuttajien avulla yri-
tys voi tavoittaa ihmiset eri kanavissa heille sopivana ajankohtana ja kasvattaa potentiaalis-
ten asiakkaiden maaraa. Vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistyot kasvattavat usein myos liiken-
netta yrityksen verkkosivuilla seka sosiaalisen median kanavissa, silla vaikuttajat mainitsevat
yhteistoissaan mukana olleen yrityksen tietoja. Tuote paasee usein esiin esille vaikuttajien
kautta sellaiselle yleisolle, jota yritys ei omatekoisella markkinoinnillaan voisi ikina saavut-
taa. Vaikuttajien kaytto tuo yrityksen tuottaman viestin vaikuttajien fanien silmille valitun
kanavan luonnollisella tavalla. Ihmiset paasevat ihailemiensa henkiloiden lempituotteiden pa-
riin ja tama lisaakin luottoa yrityksen brandia kohtaan. Kun ihailtu vaikuttaja kertoo tuot-
teesta, pidetaan annettua tietoa paljon luotettavampana, kuin tieto olisi tullut suoraan yri-
tykselta. (Someworks 2016.)

4.4 Sosiaalisen median mittaaminen seka seuraaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi nakyvyyden kasvu, tun-
nettavuuden kasvu, mielikuvan parantuminen, myynnin kasvu ja palvelun parantuminen seka
asiakastyytyvaisyyden parantuminen. Mittareita markkinoinnin tavoitteille asettaessa kannat-
taa ne asettaa kolmelle eri tasolle: lyhyemmalle aikavalille, pidemmalle aikavalille seka erilli-
sille toimenpiteille. Kun mittaustietoja seurataan tarkasti voidaan tehda yrityksen toimintaa

tulevaisuudessa ohjaavia paatoksia. (Siniaalto 2014, 28 - 29.)

Sosiaalisen median palveluilla on usein omat tyokalunsa palveluiden seurantaan, mutta orga-
nisaation tulee osata arvioida mita kannattaa mitata ja milla tavoilla. Sosiaalisten medioiden
palveluiden mittaamistyokaluilla seurataan yleisesti sosiaalisten medioiden kanavien kavija-

maaria seka muutoksia kavijamaarissa, kayntien keskimaaraisia kestoja ja sivustolta tulevien
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lildien maaraa seka liikenteen lahteita. Naista tiedoista kannattaa erityiseti seurata mista

muutokset johtuvat ja miksi esimerkiksi kavijamaariin osuu selvia piikkeja. Lisaksi tiedoista
tulee ottaa huomioon tulevatko sosiaalisen median kanavien kavijat hakukoneiden, linkkien
vai suorien osoitteiden kautta. Pohjimmaisella tasolla tarkastellaan mita nama tulokset tar-

koittavat ja voiko asioille tehda jotain. (Leino 2012, 166.)

Sosiaalisen median kanavien mittaustietoja tulee seurata seka oppia mita niilla tekee ja mita
nama luvut tarkoittavat. Mittauksen avuksi Internetista loytyy mittauksen tyokaluja, joista
yleisin on Google Analytics. Google Analytics osoittaa esimerkiksi kunkin sosiaalisen verkoston
viittausten synnyttamien tulosten prosentit seka rahallisen arvon ja mita sivustosi kohteita
jaetaan eniten seka mita sosiaalisia painikkeita (esim. Tykkaa painike) klikkaamalla niita jae-
taan. Suurimmilla sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookilla on omat tyokalunsa seu-
rantaa varten. Mittaustietoja tarkastellessa voidaan mittarit jakaa myos laadullisiin ja maa-
rallisiin mittareihin. Laadullisina mittareina toimivat muun muassa kommenttein seuraaminen
seka saadun palautteen laatu. Maarallisi mittareita voivat olla tykkaajien seka seuraajien
maarat ja kuinka paljon yrityksen yritykseen viitataan sosiaalisessa mediassa. Naita mittareita
kannattaa myos hyodyntaa markkinoinnin seka tuottavudeen mittaamisessa. (Google Analytics
2016; Leino 2012, 166; Evans 2008, 30 - 31.)

5 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman rakentaminen

Nykyajan markkinointi on kustannustehokasta seka monikanavaista ja se herattaa tunteita
kohderyhmassa. Kohderyhman kiinnostus heratetaan juurikin markkinoinnilla. Huolellisesti to-
teutettu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma mahdollistaa kohderyhmaan uppoavan
markkinoinnin suunnittelun seka toteutuksen. Hyvin toimivassa yrityksessa tulee ymmartaa
mainonnan, viestinnan seka myynnin yhdistyminen toisiinsa ja siksi sosiaalisessa mediassa
esiin tulevat ilmiot tulee kaantaa markkinoinnillisiksi mahdollisuuksiksi reaaliajassa. On olen-
naista vaikuttaa seka b-to-b seka b-to-c markkinoilla sosiaalisessa mediassa. (Hesso 2015,
104.)

Markkinointisuunnitelmaa lahdetaan rakentamaan suurista paaosista. Ensin tulee ymmartaa
markkinoita ja yksittaisia asiakkaita markkinatutkimuksen ja nykytila-analyysin avulla. Taman
jalkeen valitaan markkinaraot ja -segmentit, eli sosiaalisen median markkinoinnissa esimer-
kiksi kanavat, joissa halutaan markkinoida, seka maaritetaan markkinoinnin kohderyhma. Li-
saksi markkinoinnille tulee asettaa selkeat tavoitteet ja luoda strategia. Markkinointisegment-
tien valinnan seka kohderyhman, tavoitteiden ja strategian maarittamisen jalkeen voidaan al-
kaa suunnitella, toteuttaa seka valvoa markkinointia. Taman kaiken jalkeen organisaatio tay-
tyy valmentaa markkinointitoimien kayttoon menestyksellista toteutusta varten. (Gronroos
2015, 312 - 313.)
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5.1 Markkinoinnin nykytilan maarittaminen

Markkinointisuunnitelman aikaisessa rakennusvaiheessa yrityksen tulee tutustua nykytilantee-
seensa etenkin mission puitteissa, korkeamman tason suunnitelmissa seka tavoitteiden asetta-
misessa. Nykytila pystytaan maarittamaan, tutustumalla yrityksen sisaisiin ja ulkoisiin tekijoi-
hin, jotka voivat vaikuttaa markkinointiin ja toimintaan. Tutustuessa yrityksen sisaiseen tilan-
teeseen kaytetaan sisaista tarkastusta eli tutustutaan muun muassa yrityksen resursseihin,
valmiuksiin, aiempaan toimintaan seka bisnessuhteisiin ja tutustuessa yrityksen ulkoiseen toi-
mintaan kaytetaan ulkoista tarkastusta eli silloin tutustutaan toimintaympariston poliittisiin,
taloudellisiin, teknologisiin ja ekologisiin tekijoihin. Kun kaikki oleellinen tieto on keratty yh-
teen arvioidaan yrityksen ensisijaisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. Ny-
kytila-analyysin avulla saadaan hyva kasitys markkinoinnin nykytilasta ja sen avulla pystytaan

asettamaan tavoitteet tulevaisuuteen. (Wood 2010, 27 - 28.)

Nykytilannetta tulee myos tarkastella tamanhetkisten asiakkaiden, tuotteiden ja kilpailijoiden
kannalta. Nykyinen asiakaskunta kartoitetaan ja tutkitaan ovat kaikki asiakasryhmat yrityk-
selle tarkeita ja mitka ovat sellaisia asiakasryhmia, mista yrityksen olemassaolo riippuu. Li-
saksi pyritaan selvittamaan mista asiakkaat tulevat, mika on heidan ostovoimansa, mita he
arvostavat, millaista tuotetta he etsivat ja mika on heille tarkeaa tuotteessa tai palvelussa.
Tuotteiden ja palveluiden osalta kaydaan lapi mitka niista ovat tuottavia, onko jokin niista
menettamassa ostovoimaansa tai tuottaako jokin niista yritykselle tappiota. Kilpailijat tulee
sijoittaa suhteessa ymparistoon ja pohtia millainen markkinatilanne ja kilpailuasetelma yri-

tyksen toimimalla alueella on. (Wood 2010, 28.)

5.2  Markkinoinnin kohderyhman maarittaminen

Perinteisessa markkinoinnissa seka digitaalisessa markkinoinnissa on aarimmaisen tarkeaa
maarittaa yrityksen ideaaliasiakas tai- asiakkaat. Tuloksellinen viestinta seka toiminta on
mahdotona ilman kohderyhman tunnistamista. Digitaalisen markkinoinnin osalta kuluttaja
paattaa itse, mita he hakevat ja kenen verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa he vie-
raileivat. Taten digimarkkinointi eroaa hieman verrattuna perinteiseen markkinointiin. (Kana-
nen 2013, 59.)

Verkkomarkkinoinnisa voi kayttaa perinteisia segmentoinnin kriteereja, kuten sosioekonomia
tekijoita: sukupuolta, ikaa, asuinpaikkaa, ammattia ja niin edelleen, riippuen tietenkin siita
mita tietoja kuluttajasta on saatavilla verkossa. Kuluttaja luovuttaa usein itse tallaiset tiedot
verkon toimijoille. Kuluttajan kirjautuessa jaseneksi erilaisille sosiaalisen median sovelluk-
sille, han luovuttaa jarjestelmalle perustietonsa. Naita perustietoja voidaan kayttaa asiak-

kaan profilointiin. Sovellukseen tasta edes kirjautuessaan asiakas kantaa mukana naita tietoja
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ja hanet voidaan ohjata perustietojen avulla hanta parhaiten palveleville tulosivuille. (Kana-
nen 2013,59.)

Potentiaalinen asiakas voidaan maarittaa myos hanen kulutuskayttaytymisen mukaan. Kulu-
tuskayttaytyminen pitaa sisallaan sen, mita kuluttaja tekee, mika hanta kiinnostaa, mika ha-
neen vetoaa seka missa han liikkuu verkossa. Haluttu kuluttajatyyppi profiloidaan yrityksen
toiveiden mukaan. Profiloinnin toteuduttua verkkoviestinta toteutetaan kuluttajatyypin mu-
kaan kayttaen niita avainsanoja, jotka vetoavat kyseiseen profiiliin tehokkaimmin. (Kananen
2013, 59.)

Ideaaliasiakkaan maarittamisessa voidaan kayttaa muuttujina esimerkiksi ikaa, asuinpaikkaa,
sukupuolta, ostoputken vaihetta tai IP-osoitetta. Staattinen profiili muodostuu lasta, asuinpai-
kasta seka sukupuolesta, joka pysyy usein muuttumattona. Dynaamista profiilia luodessa voi-
daan mukaan ottaa muuttuvia tekijoita kuten, kiinnostuksen kohteet ja ostoputken vaihe.
Profiilit voidaan tehda myos faktapohjaisina eli tietoon pohjautuvina tai kayttaytymiseen pe-
rustuvina esimerkiksi verkkosivuilla toimimisen seka liikkumisen pohjalta. Olemassa olevien
asiakkaiden profilointi voidaan erottaa omaksi ryhmakseen, silla asiakkaista on keratty tietoa

asiakkuuden aikana ja sita voidaan kayttaa tehokkaassa toiminnassa. (Kananen 2013, 60.)

5.3  Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden tulee olla jokaiselle osa-alueelle erikseen maariteltyja, samaan suuntaan ohjaa-
via seka mittauskelpoisia. Jotta tavoitteiden avulla pystytaan ohjaamaan toimintaa, tulee nii-
den olla yksityiskohtaisia, haastavia seka hyvin aikataulutettuja. Sosiaalisen median markki-
noinnin tavoitteiden tulee olla samankaltaisia muun markkinoinnin kanssa, jotta paamaara
saadaan saavutettua, eika resursseja kayteta vaariin asioihin. Tavoitteiden tulee olla oikeisiin
asioihin pureutuvia, jotta niista olisi markkinoinnille jotain hyotya. Tavoitteet ovatkin pe-
rusta, jonka paalle koko markkinointi rakentuu. (Vuokko 2010, 124 - 125; Takala 2007, 106.)

Perinteisesti markkinoinnin paatavoitteina pidetaan asiakashankintaa ja myynnin saamista.
Markkinointitoimenpiteissa ei pitaisi keskittya vain asiakashankintaan, vaan myos nykyisten
asiakassuhteiden sailyttamiseen ja kehittamiseen. Markkinoinnin tavoitteet jaetaan kolmeen
eri tasoon: ensimmaisena on saada asiakkaita, toisena on sailyttaa asiakkaat ja kolmantena
kasvattaa asiakkuutta. Ensimmaisen tason tavoitteena on siis saada asiakkaat valitsemaan ky-
seisen yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut. Toisen tason tavoitteena on saada asiakkaat
tyytyvaiseksi ostamaansa tuotteeseen tai palveluun, jotta he ostavat sen toistekkin. Kolman-
nen tason tavoitteena on solmia luottamukseen perustuva asiakassuhde ja tunneside, jotta
asiakkaat kokevat sitoutuvansa yritykseen ja asioivat kyseisessa yritysessa jatkuvasti. (Gron-
roos 2015, 317 - 318.)
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Markkinoinnin tavoitteita asettaessa on tarkeaa maarittaa miksi markkinointiviestintaa teh-
daan, mita markkinoinnilla odotetaan saavaan aikaan ja mika rooli markkinoinnilla on koko
yrityksen liiketoiminnassa. Naiden asioiden maarittamisen jalkeen on hyva tarkastella mista
yrityksen markkinointiyksikko on oikeastaan vastuussa ja mita sen on saatava aikaan tavoittei-
den saavuttamiseksi. Lisaksi on olennaista tutkia, miten kaukana asetetuista tavoitteista ol-
laan. Markkinoinnin tavoitteiden maarittaminen sosiaalisessa mediassa kannattaa aloittaa
asenteellisista tavoitteista eli tunnettavuudesta seka mielikuvista ja vasta sitten siirtya talou-
dellisten tavoitteiden asettamiseen. Kaikkien tavoitteiden takana kannattaa, kuitenkin pitaa
mukana yksinkertaista kysymysta eli mita yritys haluaa saada markkinoinnilla aikaan. (Takala
2007, 38.)

5.4  Markkinointistrategia

Markkinointistrategia pitaa sisallaan keinot, joilla markkinoinnin tavoitteet saavutetaan. On
tarkeaa ymmartaa miten strategia eroaa taktiikasta. Strategiat ovat laajoja metodeja, jotka
ovat valittu tarkoin tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia kuvaa keinot, tavoittei-
den saavuttamiseksi asettetujen aikarajojen sisalla. Ne eivat kuitenkaan pida sisallaan yksi-
tyiskohtaisia toimintatapoja, joita seurataan paivittaistasolla, vaan ne ovat juurikin taktii-
koita. (Westwood 2011, 45.)

Markkinointistrategiat koskevat yleisesti tuotteita, hinnoittelua, promootiota ja jakelua. Tuo-
teiden osalta strategiassa voidaan kayda lapi muun muassa tuotevalikoiman muuttamista,
tuotteiden lisaamista, poistoa ja muuttamista, tuotteiden designia, laatua tai suorituskykya
seka tuotteiden vakauttamista ja standartointia. Hinnoittelustrategiassa pohditaan esimer-
kiksi alennuspolitiikkaa seka hinnan muuttamista jonkun tietyn tuoteryhman osalta tietyssa
markkinointisegementissa. Promootio-osuudessa kasitellaan myynti organisaation muutta-
mista, mainonta ja myyntipromootion muuttamista seka mainonnan kattavuuden lisaamista
tai pienentamista. Jakelustrategiassa kaydaan lapi markkinointikanavien muuttamista seka

palvelun parantamista. (Westwood 2011, 45 - 46.)

Markkinoin strategioita on olemassa moniin eri tarkoituksiin. Markkinoinnin strategia voi olla
hyokkaava, puolustava tai sopeutuva. Hyokkaava stategia on suunniteltu synnyttamaan bis-
nesta uusien asiakkaiden kautta ja ratkaisut pyritaan tekemaan ennen kilpailijoita. Puolustava
strategia on suunniteltu estamaan olemassa olevien asiakkaiden menetysta ja yritys ei niin-
kaan pyri aktiiviseen markkinaosuuden kasvattamiseen vaan keskittyy nykytilanteeseen. So-
peutuvassa strategiassa pyritaan kehittamaan olemassa olevia tuotteita tai palveluita ole-
massa oleville asiakkaille ja siina sopeudutaan nykyiseen markkinatilanteeseen. (Westwood
2011, 46.)
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Markkinointistrategiaa luotaessa on tarkeaa myos luoda yrityksen brandin ymparille oma stra-
tegia. Brandin tehtavana on erilaistaa yrityksen tuotteet tai palvelut, jotta kuluttaja kykenee
tunnistamaan ne muista samankaltaisista. Brandistrategiassa maaritellaan kuinka yrityksen
tarjonta, eli tuotteet tai palvelut, positioidaan kohderyhman asiakkaiden mieleen niin, etta
he ovat vakuuttuneita tuotteen tai palvelun erilaisuudesta seka ylivoimaisuudesta suhteessa
kilpailijoihin. Se onkin yksi tarkeimmista tyokaluista, kun pyritaan erilaistamaan yrityksen
tuotteet tai palvelut kilpailijoiden vastaavista. Yritysten tulee siis ymmartaa, etta markki-
nointi ei ole pelkkaa myyntia, vaan sen tehtava on myos rakentaa johdonmukaista mielikuvaa
eli brandia kohderyhman asiakkaiden ajatuksissa. Brandistrategiaa luotaessa on tarkeaa maa-
rittaa brandin ydin eli miksi brandi on olemassa, brandilupaus eli mita brandi lupaa asiak-
kaalle, brandin persoona eli miten brandi esiintyy asiakkaille ja brandin hyodyt eli mita etua
asiakas kokee saavansa kayttaessaan brandin tuotteita tai palveluita seka brandin erilaistavat
tekijta eli milla keinoin ja miten brandi lunastaan vaitteensa verrattuna kilpailijoihin. (Takala
2007, 118 - 122.)

Markkinointistrategiat ovat siis menetelmia, joiden avulla saavutetaan jo aiemmin asetetut
tavoitteet. Markkinointistrategian valina ulottuu pitkalle tulevaisuuteen ja siihen sisaltyy
useita toimenpiteita. Jos toimenpiteet epaonnistuvat, ei strategia valttamattta tuhoudu,
mutta jos strategia on valittu vaarin perustein, eivat hyvin asetetut toimenpiteetkaan auta
kokonaisuuden pelastamisessa. Jokaisen yrityksen tulee valita omiin tarpeisiin seka tavoittei-
siin sopivat strategiat. Strategiat on muunnettava ohjelmiksi tai toimintasuunnitelmiksi, jotta
ne voidaan toteuttaa. Nama yksittaiset toimintasuunnitelmat yhdistetaan sitten suurempiin
toiminnallisiin ohjelmiin, jotka ovat taas yhteydessa aikatauluihin. Nama suuremmat toimin-
nalliset ohjelmat ja aikataulut nakyvat toteutetuissa markkinointisuunnitelmissa. (Westwood
2011, 47.)

5.5  Markkinoinnin toimenpiteet

Jotta markkinoinnille asetetut tavoitteet eivat jaa haaveeksi on markkinoinnille asetettava
tarkat toimenpiteet. Toimenpiteita maarittaessa tulee kayda lapi mita asiakasryhmia lahde-
taan tavoittelemaan ja esimerkiksi mita eri sosiaalisen median markkinoinnin keinoja ja kana-
via kaytetaan, jotta tavoitetaan nama kohderyhmat. Lisaksi markkinointitoimenpiteille maari-
tetaan aikataulu, jonka osalta on tarkeaa tehda esimerkiksi vuositasolla oleva aikataulu tai
kampanjoiden toteuttamisaikataulut. Aikatauluun tulee maarittaa myos tietyn markkinointi-

projektin alkamis- ja paattymispaivamaarat. (Westwood 2011, 50.)

Markkinointitoimenpiteita laatiessa tavoitteet tulee pitaa mukana koko projektin ajan, eten-
kin maarittaessa toimintatapoja, joilla tavoitteisiin paastaan. On myos aarimmaisen tarkeaa-
maarittaa tietyt henkilot, jotka toteuttavat toimenpiteet kaytannossa. Lisaksi markkinointi-

toimenpiteille maaritetaan budjetti, josta tulee ilmi mita markkinointi tulee maksamaan nyt
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ja tulevaisuudessa. Kun tietyt toimenpidesuunnitelmat ovat tehty, tulee ne liittaa osaksi suu-
rempaa markkinointisuunnitelmaa, josta kay ilmi mita, missa ja milloin tehdaan aikataululli-
sesti. Oikeat toimenpiteet ovat tarkkaan mietittyja seka tehokkaita ja kokoajan asiakkaan
huomioivia. (Westwood 2011, 50.)

5.6 Sosiaalisen median seuranta ja mittaaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi nakyvyyden kasvu, tun-
nettavuuden kasvu, mielikuvan parantuminen, myynnin kasvu ja palvelun parantuminen seka
asiakastyytyvaisyyden parantuminen. Mittareita markkinoinnin tavoitteille asettaessa kannat-
taa ne asettaa kolmelle eri tasolle: lyhyemmalle aikavalille, pidemmalle aikavalille seka erilli-
sille toimenpiteille. Kun mittaustietoja seurataan tarkasti voidaan tehda yrityksen toimintaa

tulevaisuudessa ohjaavia paatoksia. (Siniaalto 2014, 28 - 29.)

Sosiaalisen median palveluilla on usein omat tyokalunsa palveluiden seurantaan, mutta orga-
nisaation tulee osata arvioida mita kannattaa mitata ja milla tavoilla. Sosiaalisten medioiden
palveluiden mittaamistyokaluilla seurataan yleisesti sosiaalisten medioiden kanavien kavija-
maaria seka muutoksia kavijamaarissa, kayntien keskimaaraisia kestoja ja sivustolta tulevien
lildien maaraa seka liikenteen lahteita. Naista tiedoista kannattaa erityiseti seurata mista
muutokset johtuvat ja miksi esimerkiksi kavijamaariin osuu selvia piikkeja. Lisaksi tiedoista
tulee ottaa huomioon tulevatko sosiaalisen median kanavien kavijat hakukoneiden, linkkien
vai suorien osoitteiden kautta. Pohjimmaisella tasolla tarkastellaan mita nama tulokset tar-

koittavat ja voiko asioille tehda jotain. (Leino 2012, 166.)

Sosiaalisen median kanavien mittaustietoja tulee seurata seka oppia mita niilla tekee ja mita
nama luvut tarkoittavat. Mittauksen avuksi Internetista loytyy mittauksen tyokaluja, joista
yleisin on Google Analytics. Google Analytics osoittaa esimerkiksi kunkin sosiaalisen verkoston
viittausten synnyttamien tulosten prosentit seka rahallisen arvon ja mita sivustosi kohteita
jaetaan eniten seka mita sosiaalisia painikkeita (esim. Tykkaa painike) klikkaamalla niita jae-
taan. Suurimmilla sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookilla on omat tyokalunsa seu-
rantaa varten. Mittaustietoja tarkastellessa voidaan mittarit jakaa myos laadullisiin ja maa-
rallisiin mittareihin. Laadullisina mittareina toimivat muun muassa kommenttein seuraaminen
seka saadun palautteen laatu. Maarallisi mittareita voivat olla tykkaajien seka seuraajien
maarat ja kuinka paljon yrityksen yritykseen viitataan sosiaalisessa mediassa. Naita mittareita
kannattaa myos hyodyntaa markkinoinnin seka tuottavudeen mittaamisessa. (Google Analytics
2016; Leino 2012, 166; Evans 2008, 30 - 31.)
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6  Markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinointisuunnitelma sosiaali-
sen median kaytolle elintarvikkeiden maahatuontiin erikoistuneelle Zeberas Food Companylle.
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa rakentaessa tarkoituksena oli loytaa oikeat ka-
navat markkinointia varten, oikeanlaiset asiakaskohderyhmat huomioon ottaen tietoperustan
ja valittujen tutkimusmenetelmien avulla. Lisaksi tarkoituksena oli loytaa keinoja miten koh-
deyrityksen sosiaalisen median markkinointi saadan alkuun tehostetusti, yrityksen tunnetta-

vuutta ja myyntia kasvattaen.

Tassa opinnaytetyodssa kaytettiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kehittamiseksi
kahta eri tutkimus- ja kehittamismenetelmaa. Tyossa kaytettiin kvalitatiivisista tutkimusme-
netelmistd teemahaastattelua ja sen lisaksi kaytettiin kehittamismenetelmana net scoutingia.
Kohdeyrityksen tyontekijoille tehdylla teemahaastattelulla selvitettiin yrityksen sen hetkista
tilaa ja toimintaa sosiaalisessa mediassa seka tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnille ja
millaista sisaltoa kohdeorganisaatio haluaisi toteuttaa valituissa sosiaalisen median kanavissa.
NetScoutingin avulla vertailtiin elintarvikealan agentuuritoiminnan kilpailijoiden toimintaa so-
siaalisen median kanavissa. Net scoutingin avulla tutkittiin kilpailijoiden sosiaalisen median
markkinointia Facebookissa seka Instagramissa. Kilpailijoiden toimintaa tutkimalla pyrittiin

selvittamaan, miten kohdeorganisaatio voisi erottua kilpailijoistaan omaksi edukseen.

Kohdeyrityksen sosiaalisen median markkinointia paakanaviksi valittiin Facebook ja Instagram
seka Snapchat ja yritysblogi, joissa markkinointia toteutetaan hieman harvemmin ja siita lah-
tien, kun Facebookille ja Instagramille on saatu tarpeeksi nakyvyytta. Markkinointisuunni-

telma on toteutettu kohdeyrityksen toimintaan sopivaksi ja sita on muokattu erityisesti juuri

markkinointiin sosiaalisessa mediassa sopivaksi.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi kohdeyritykselle markkinointisuunnitelma sosiaalisen me-
dian kaytolle. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luodaan markkinoinnin suunnitte-
lun vaiheita kayttaen eli markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan markkinoinnin nykytilan
maarittamisen, markkinoinnin tavoitteiden asettamisen, markkinointistrategian, tarkat mark-
kinointitoimenpiteet kaikissa yrityksen sosiaalisen median markkinointiin valituissa kanavissa
seka markkinoinnin seurannan ja mittaamisen toimenpiteet. Toimeksiantajan toiveesta teh-
tiin tiivistelma yrityksen markkinointisuunnitelmasta sosiaalisessa mediassa (Liite 2). Seuraa-
vissa luvuissa kasitellaan yritykselle toteutettu markkinointisuunnitelma sosiaalisen median

kaytolle tarkemmin osa-alueittain.
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6.1 Teemahaastattelu

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedokeruumenetelma, koska siina ollaan suorassa vuorovaiku-
tuksessa tutkittavan henkilon kanssa. Haastattelussa koetaan olevan seka etuja, etta hyotyja.
Suurimpana haastattelun etuna pidetaan sen joustavuutta, kun taas haittana pidetaan haas-
tatteluun menevaa aikaa. Haastattelua pidetaan yhdenlaisena keskusteluna. Tavallisessa kes-
kustelussa kuitenkin molempia osapuolia pidetaan tasa-arvoisina, kun haastattelussa haastat-
telijalla on keskustelun ohjat kasissaan. Haastattelun tiedonkeruumenetelmana tulee olla pe-
rusteltu ja sen soveltuvuus tulee pohtia tarkasti kyseisen ongelman ratkaisuun. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 204 - 206.)

Haastattelu toteutetaan yleensa lomakkeella, jossa kysymykset ovat vakioitu ja strukturoitu
ennalta. Tutkimusaineiston keraaminen haastattelun avulla voi tapahtua esimerkiksi puheli-
mitse, tapahtumien yhteydessa, kotihaastatteluna tai tyopaikkahaastatteluna. Haastattelussa
tutkija kysyy kysymykset ja kirjaa haastateltavan vastaukset haastattelulomakkeeseen. Tutki-
musongelman- ja kysymysten ollessa tarkkaan rajattuja seka tasmallisia, soveltuu lomakkeella
haastattelu tutkimusmenetelmaksi hyvin. Tutkimus haastattelu on jaoteltu moneen eri ryh-
maan. Haastattelulajeja erotellaan sen mukaan, miten muodollinen tai strukturoitu haastat-
telu tilannen on. Yleisesti haastattelulajit jaetaan strukturoituun haastatteluun eli lomake-
haastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatteluun. (Vilkka 2007, 29; Hirsjarvi ym.
2009, 208.)

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten
tarkka jarjestys ja muoto puuttuvat. Teemahaastattelu ei siis yhdista haastattelua selvasti
kvalitatiiviseen tai kvantittuvaiseen muotoon, vaan haastattelu etenee juuri keskeisten tee-
mojen mukaan. Koska teemahaastattelu kulkee keskeisten teemojen mukaan, vapauttaa se
haastattelun tekijan nakokulmasta ja tuo tutkittavien aanen paremmin kuuluviin. Teemahas-
tattelua pidetaan kuitenkin enemman strukturoimattomana kuin strukturoituna haastattelu-
muotona, koska aihepiirit ovat kaikille samoja haastatteluun vastaaville. Teemahaastattelusta
puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka jarjestys seka
muoto, mutta se ei ole myoskaan niin vapaa, kuin syvahaastattelu, joten se maaritetaan puo-

listrukturoiduksi menetelmaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47 - 48.)

Teemahaastattelu sisaltaa suuren maaran hyvinkin erityyppisia kysymyksia ja kysymyksia voi-
daan ryhmitella monien eri kriteereiden mukaan. Tavallisesti kysymykset lajitellaan teemoit-
tain eli sisaltoalueisiin. Teemahaastattelussa mielipidekysymykset esiintyvat usein omana ryh-
manaan ja tosiasiakysymykset ryhmitetaan erikseen. Menetelmana teemahaastatteluun ei
kuulu kysymysten tarkka ennakkoon strukturointi, joten paalinjojen hahmottelu riittaa kysy-
mysten erittelyyn. Lisaksi kysymyksia voidaan jaotella paakysymyksiin, jotka luovat kehyksen

koko haastattelulle, tarkentaviin kysymyksiin, joiden tehtavana on rohkaista haastateltavaa
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selittamaan tarkemmin antamiaan vastauksia seka jatkokysymyksiin, joiden tarkoituksena on
tuoda uusia nakokulmia asioihin. Teemahaastattelu kannattaa aloittaa helpoilla ja laajoilla
kysymyksilla, koska haastateltavan on saatava kokea, etta han osaa vastata kysymyksiin ja
etta haastattelun aihealue seka yleinen keskustelu ovat mielenkiintoista. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 104 - 106.)

Teemahaastattelun teema-alueiden suunnittelu on tarkeaa ja niissa tulee ottaa huomioon
haastattelun aiheen selvennys ja kasitteiden maarittely, jotta haastateltavassa saataisiin ai-
kaan haluttuja reaktioita. Koska teemahaastattelussa kysymysten muoto on vapaampi, kuin
esimerkiksi lomakehaastattelussa, voi haastattelun aikana sattua tilanteita, jolloin haastatte-
lussa kaytetty kasite on haastateltavalle tuntematon. Talloin tarkan ja merkityksellisen tie-
don saamiseksi on keinona maaritella kasite haastateltavalle. Tallaisia tilanteita varten onkin
tarkeaa maaritella valmiiksi haastattelussa ilmi tulevat kasitteet. Kasitteita maariteltaessa
haastattelutilanteen aikana, on tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, etta maarittely ei ole mil-
laan tavalla johdatteleva, ettei se ohjaisi haastateltavan vastauksen sisaltoa. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 107 - 108.)

Teemahaastattelua tehtaessa haastattelija tulee varautua tavallisimmin tunnista kahteen tun-
tiin kestavaan haastatteluun. Haastateltavat voivat olla hyvinkin niukkasanaisia tai puheliaita,
joten taman takia olisi syyta tehda koehaastatteluja ennen varsinaista haastattelutilannetta.
Haastattelun kaytannon toteuttamiseen liittyy monia huomioon otettavia seikkoja, kuten
haastattelusta sopiminen, kysyminen ja dialogin ohjaaminen seka keskustelun avaus. Teema-
haastattelutilateet voidaan toteuttaa yksilohaastatteluna, parihaastatteluna tai ryhmahaas-
tatteluna. (Hirsjarvi ym. 2009, 210 - 211.)

Haastattelut tulee analysoida, ettd niistd pystytain tekemain johtopdaatoksia. Aineiston analy-
sointitapaa tulee miettia jo aineistoa kerattaessa. Yksi tapa analysoida laadullisen tutkimuk-
sen sisaltd on perusanalyysimenetelmad, jossa ensimmaisend tehdain valinta siitd, mika sisally-
tetdan mukaan tutkimukseen. Valinta ei ole yleensa helppo, silla aineistosta l6ytyy yleensa
etukateen odottamattomiakin kiinnostavia asioita. Valintaa ohjaa kuitenkin tutkimuksen tar-
koitus, tutkimusongelma ja tutkimustehtava. Tutkimuksen mukaan valitun aineiston jalkeen
aletaan litteroimaan eli koodaamaan aineistoa. Litterointi tapahtuu yleensa kolmen vaiheen
avulla. Ensimmaisena litteroinnissa kdaydaan ldpi aineisto sekd erotetaan sielta kiinnostuksen
kohteeseen liittyvdt asiat, jatetdan kaikki muu pois tutkimuksesta ja kerataan merkityt asiat
yhteen. Varsinaiseksi analyysiksi voidaan kutsua menetelmdn kolmatta vaihetta eli haastatte-
luaineiston luokittelua, jossa haastatteluaineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetaan
helpottamaan aineiston kasittelyd. Vaikka haastatteluaineistoin luokittelua kutsutaan varsi-
naiseksi analyysiksi, vaatii se aina pohjaksi kaksi muuta vaihetta onnistuakseen. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 136 - 137; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 76 - 77.)
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Tassa opinnaytetyodssa toteutettiin teemahaastattelu, jonka tarkoituksena oli saada tietoa so-
siaalisen median markkinoinnin nykytilasta seka tavoitteista markkinoinnin suhteen. Haastat-
telu toteutettiin kohdeorganisaation toimitiloissa Helsingin, Hietalahdessa 30.01.2017 ja haas-
tattelu pidettiin kahdelle organisaation edustajalle, toimitusjohtajalle ja kehityspaallikolle,
jotka tyoskentelevat myos yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin parissa. Haastattelun
teemoina olivat sosiaalisen median kanavat, -henkilostoresurssit ja sisallontuotto, -strategia
ja suunnittelu, -mittaaminen ja seuranta seka sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet.
Haastattelu aanitettiin seka vastaukset kirjattiin ylos haastattelun aikana ja haastattelusta
nousseet keskeisimmat sisallot tuotiin esiin tassa opinnaytetyossa. Haastattelukysymykset loy-
tyvat opinnaytetyosta Liittesta 1. Teemahaastattelun tulokset nakyvat sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmassa ja kaikki vastaukset on otettu huomioon, kun markkinointisuunni-

telmaa on lahdetty rakentamaan.

6.2 Net scouting ja kilpalijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa

Internet lahteiden tarkasteleminen on nykyaan yha tarkeampaa. Internet on valtava ja histo-
riallinen ajan tasalla aina oleva resurssi. Koska markkinoiden suunnitteluprojekteissa on mu-
kana useita uusia olosuhteita seka muunnoksia, on net scouting hyva menetelma haettaessa
ymmarrysta markkinaolosuhteista. Selkeita kysymyksia ja parametreja kaytetaan pohjana
tata ymmarrysmenetelmaa kayttaessa, koska olemassa olevien tietojen maara on niin valtava.
Loydetyt havainnot on tulkittava tarkasti, jotta tiedosta saada projektille merkittavaa tietoa.
Net Scoutingia kaytettaessa on erittain tarkeaa tarkistaa lahteiden luotettavuus, silla net
scouting auttaa myos loytamaan ratkaisuja niilta osa-alueilta, joista ei ole viela ansaittua am-
mattitaitoa. Lisaksi net scouting on arvokas menetelma tilastojen, markkinaosuuden, uusien

markkinoiden seka erilaisten trendien kehityssuuntien tunnistamisessa. (Moritz 2009, 194.)

Kaikki net scoutingin pohjalta saadut tulokset otettiin huomioon rakentaessa markkinointi-
suunnitelmaan kohdeyrityksen sosiaalisen median kaytolle. Net scoutingin avulla saatiin eri-
tyisesti tietoa kohdeorganisaatiolle, markkinointistrategian seka markkinointitoimenpiteiden
rakentamiseen. Juuri markkinointitoimepiteilla- seka strategialla erotutaan kilpailijoista

edukseen.

Kohdeorganisaation kilpailuympariston maarittamisessa on tarkeaa lahtea ensimmaiseksi liik-
keelle, siita mitka yritykset ovat keskeisia kilpailijoita. Kilpailijoiden maarittamisessa kayte-
taan yleensa kahta perustetta: Markkinaperusteinen maarittely tai toimialaperusteinen maa-
rittely. Markkinaperusteisen maarittelyn mukaan yritykset kilpailevat keskenaan, kun niiden

tuotteet tai palvelut vastaavat saman asiakkaan tarpeisiin ja voivat taten korvata toisensa.

Toimialaperusteisen maarittelyn mukaan yritykset kilpailevat keskenaan, kun niilla on saman-
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laiset tuotteet tai palvelut seka teknologia. Tama maarittely rajaa siis kilpailijat saman toi-
mialan yrityksiin, kun taas markkinaperusteinen maarittely ylittaa toimialarajat ja on taten

toimialaperusteista maarittelya laajempi. (Pirttila 2000, 26.)

Kilpailijoiden toimintaan tutustumalla pyritaan selvittamaan yrityksen kilpailuasemaa markki-
noilla. Kilpailijoiden sosiaalisen median markkinoinnista saatu tieto tulee analysoida ja analy-
soinnin jalkeen voidaan tiedosta tehda johtopaatoksia eli mita saatu tieto merkitsee oman
yrityksen liiketoiminnalle ja tulevaisuudelle. Kilpailijoita analysoimalla yritys oppii muista
menestyvista organisaatioista ja samalla yritys tunnistaa edellytyksia menestymiseen omalla

toimialallaan. (Suomen digimarkkinointi 2016.)

Kohdeorganisaation kilpailijoita maarittaessa kaytettiin toimialaperusteista maarittelytapaa.
Maarittelyn avulla haluttiin rajata kilpailijat elintarvikealan agentuuritoimijoihin eli alalle,
jossa kohdeorganisaatiokin toimii. Kyseiset kolme kilpailijayritysta valittiin, siksi etta ne ovat
kooltaan samankaltaisia, kuin kohdeyritys. Kilpailijoiden toimintaa tutkiessa paatettiin tutus-
tua kolmeen Zeberas Food Companyn kilpailijaan, jotka toimivat samalla toimialalla eli elin-
tarvikealan agentuuritoiminnassa. Yritykset pysyvat nimettomana analyysissa, ja niihin viita-
taan Yritys A:na, Yritys B:na seka Yritys C:na. Kilpailijoihin tutustuessa keskityttiin tutkimaan

yritysten Facebook- seka Instagram-tileja.

Kilpailijoiden toimintaan tutustuessa tutkittiin, millaista toiminta ja vuorovaikutus kavijoiden
kanssa oli sosiaalisen median kanavissa, kuinka paljon niissa oli seuraajia ja kuinka usein ka-
navissa paivityksia julkaistiin. Lisaksi net scoutingin aikana tutkitiin millaista sisaltoa yritykset
tuottavat valitsemilleen kanaville ja millainen kavijakokemus kanavalla oli. Naihin asioihin
paatettiin net scoutingin aikana tutustua siksi, etta ne koettiin tarkeimmiksi osa-alueiksi koh-
deorganisaation markkinointisuunnitelmaa rakentaessa. Osa-alueisiin tutustumalla pystyttiin
rakentamaan markkinoinnin toimenpiteita seka strategiaa kohdeorganisaatiolle niin, etta se
erottuu kilpailijoista edukseen. Vuorovaikutukseen ja kavijakokemukseen tutustumalla pystyt-
tiin selvittamaan se, minkalaista kohdeorganisaation toiminnan tulisi olla, jotta myos maarite-
tyn kohderyhman asiakkaat saavat kokemansa hyodyn irti sosiaalisen median markkinoinnista.
Seuraajamaaria tutkiessa kohdeorganisaatio pystyi asettammaan myos itselleen tavoitteita
verraten siihen, millaisia seuraajamaaria kilpailijayrityksilla oli. Kyseiset osa-alueet tulevat
esiin kuvioissa 1 ja 2. Kuviossa 1 esitellaan kilpailijoiden toimintaa Facebookissa ja kuviossa 2

esitellaan kilpailijoiden toimintaa Instagramissa.

Yritys A on asiakaslahtdinen maahantuontiyritys, joka tuo maahan korkealaatuisia, ajankoh-

taisia seka kiinnostavia tuotteita. Yritys on erikoistunut vegaanisiin tuotteisiin. Yrityksen tuot-
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teisiin kuuluvat muun muassa vegaaniset keksituotteet ja perunalastut. Yritys seuraa muuttu-
via ruokatrendeja ja etsii kokoajan uusia brandeja Suomen markkinoille. Yrityksella on yli

kahdenkymmenen vuoden kokemus tukku- ja vahittaistavarakaupasta.

Yritys B harjoittaa agentuuritoimintaa elintarvikkeiden ja juomien alalla. Yrityksen tuotteisiin
kuuluvat muun muassa suositut valipalapatukat seka juomat, jotka ovat kehitetty ennen ur-

heilua ja kuntoilua tulevaan tarkoitukseen. Yritys on toiminut alalla muutaman vuoden, mutta
on vakiinnuttanut jo paikkansa toimialalla. Yritys toimittaa tuotteita ruokakauppoihin, kunto-

saleille ja urheilupaikkoihin. Lisaksi yritys pyorittaa Internet-kauppatoimintaa.

Yritys C on elintarvikkeiden ja juomien elintarvikeyhtio, tukkukauppa ja terveysruokakauppa,
joka on perustettu vuonna 2012. Yritys on osa suurempaa pohjosmaista ketjua. Yrityksen mis-
siona on tehda muutosta maailman tilanteeseen terveellisten, eettisen, luonnollisten seka or-
gaanisten tuotteiden kautta. Yritys myy ja markkinoi edullisia tuotteita, jotka herattavat asi-
akkaiden huomion siihen, etta tuotteet voivat vaikuttaa ihmisen elamantyyliin ekologisesti.
Yrityksen tuotteisiin kuuluu esimerkiksi valipalapatukoita, mehuja, puuroja seka kahvituot-

teita.
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Julkaisu- Seu- Sisdlto Vuorovaiku- Kavijakokemus
tiheys raaja- tus
maara
Yri- - Usein 70 - Tuote-esittelyja - Vastauksia kavi- - Sivulla yhtenainen ul-
tys - Useita ker- - Tuotteiden myyntipaik- joiden komment- koasu paivitysten kes-
toja/vko koja teihin ken
A - Tasaisin va- - Paivityksia tapahtumista | - Tykkayksia kavi- - Paivitykset helppolu-
liajoin - Tunnelmapaivityksia joiden kommen- kuisia
teissa - Helppo selata
- Tykkaajien pai- | - Paljon varikkaita kuvia
vitysten uudel-
leenjakoa
- Usein 2179 - Tuote-esittelyja - Vastauksia jokai- | - Sivulla paljon paivityk-
8Yri- - Kerran/vko - Uutisia yhteistoista ja il- sen kavijan kom- sia kuvien kera
- Tasaisin va- midista menttiin - Yhtenainen ulkoasu
tys B liajoin - Paivityksia henkilokun- - Tykkayksia kavi- | - Mielenkiintoisia uutisia
nasta brandin takana joiden komment- - Paivitykset iloisia ja
- Paivityksia tapahtumista teihin helppolukuisia
- Tunnelmapaivityksia - Kavijoiden pa- - Paljon kuvia
- Jonkin verran yhteistoita lautteiden jaka- - Paljon infoa tekijoista
SoMe-vaikuttajien kanssa mista ja niihin brandin takaa
vastaamista
Yri- - Vaihtelevaa 193 - Tuote-esittelyja - Ei juurikaan - Paivitykset ovat ajan-
tys C - Useamman - Uutisia ilmioista kommentointia kohtaisia ja informatii-
kerran/kk - Paivityksia tapahtumista kavijan ja yrityk- visia

- Paljon tunnelmapaivityk-

sia

sen valilla

- Jokaisessa paivi-

tyksessa muuta-

mia tykkayksia

- Jokaisessa paivityk-
sessa ei ole mukana ku-
via
- Sivun paivitykset eivat
olleet yhdessa linjassa
- Sivun yleisilmeesta jaa

hieman sekava kuva

Kuvio 2: Kilpailijoiden toiminta Facebookissa

Yritys A julkaisi Facebookissa paivityksia hyvin usein ja tasaisin valiajoin. Paivityksia julkais-

tiin useita kertoja viikossa. Seuraajia yrityksella oli Facebookissa 70 (20.01.2017), joten seru-

aajamaaraltaan sivu ei ollut viela saavuttanut suurta suosiota. Paivitykset pitivat paaosin si-

sallaan uusien tuotteiden esittelyja seka tuotteiden myyntipaikkojen mainostusta. Lisaksi Fa-

cebookissa oli paljon paivityksia tapahtumista, joissa yritys oli mukana esittelemassa tuottei-

taan. Tunnelmapaivitykset, joissa esiteltiin muun muassa elamaa toiminnan takaa, olivat

myos osa yrityksen Facebook profiilia. Sivulta valittyi hyva vuorovaikutus kavijoiden ja yrityk-

sen valilla. Kaikkiin kavijoiden kommentteihin oli vastattu iloisesti tai kommenteista oli ty-

katty. Myos seuraajien paivityksia, joissa kyseinen yritys oli mukana oli jaettu Facebook-pro-

fiiliin. Yleisilmeeltaan Facebook-sivu oli yhtenainen ja selkea kokonaisuus, joka piti sisallaan




32

paljon kuvia ja paivitykset olivat helppolukuisia. Sivu antoi kavijalleen selvan kuvan yrityksen

toiminnasta.

Yritys B julkaisi Facebook-paivityksia hyvin tasaiseen tahtiin, noin kerran viikossa. Seuraajia
yritykselle oli kertynyt Facebookiin 2179 (20.01.2017), joten yritys oli tavoittanut asiakkaansa
hyvin myos Facebookin puolelle. Yrityksen paivitykset pitivat sisallaan paljon tuote-esittelyja,
fiilispaivityksia ja paljon esittelyja henkiloista brandin takaa seka uutispaivityksia yhteistyo-
kampanjoista ja yleisista ilmioista, jotka olivat yritykselle olennaisia. Lisaksi Facebook-profiili
piti sisallaan hieman yhteistyopaivityksia sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Jokaiselle
kommentin jattaneelle oli vastattu informatiivisesti ja innokkaasti, seka kavijoiden palaut-
teita oli jaettu yleisesti kaikkien nahtaville ja niihin oli kommentoitu palaute huomioon ot-
taen. Facebook-sivu oli yhtenainen kokonaisuus, joka piti paljon sisallaan mielenkiintoisia ja
ajankohtaisia uutisia, jotka sopivat hyvin yrityksen toimintamalliin. Lisaksi sivu piti paljon si-
sallaan varikkaita ja herkullisia kuvia, jotka pitivat kavijan mielenkiinnon ylla ja antoivat sel-

kean kuvan yrityksen toiminnasta ja tuotteista.

Yritys C:n Facebook paivitystahti oli hyvin vaihtelevaa. Paivityksia tuli useamman kerran kuu-
kaudessa, mutta valilla paivitysten valilla saattoi olla monenkin kuukauden taukoja. Seuraajia
sivulla oli 193 (20.01.2017). Paivitykset olivat paaosin tuote-esittelyja seka fiilispaivityksia,
mutta mukaan mahtui myos paivityksia ajankohtaisista uutisista seka tapahtumapaivityksia.
Sivulla ei juurikaan nakynyt kommunikointia kavijan ja yrityksen valilla. Jokaisessa paivityk-
sessa oli muutamia tykkayksia, mutta kommentteja sivulla ei juurikaan nakynyt. Yrityksen
tuottamat paivitykset olivat kuitenkin hyvin informatiivisia ja ajankohtaisia, mutta laheskaan
kaikki paivitykset eivat pitaneet sisalla kuvia, joka loi sivulle hieman ankean yleisilmeen. Li-
saksi sivusta jai kavijalle hieman sekava kuva, koska paivitykset eivat yleisilmeeltaan noudat-

taneet samaa linjaa.
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Julkaisu- Seu- Sisalto Vuorovaikutus Kavijakokemus
tiheys raaja-
maara
Yri- - Usein 399 - Paljon samaa sisaltoa, - Kuvissa tasainen - Selkea linja paivityk-
tys - Useita ker- kuin Facebookissa maara tykkayksia sissa
toja/vko - Paljon seuraajien ku- - Kommentteja vahan - - Todella paljon samoja
A - Tasaisin vien uudelleenjakamista > niihin ei juurikaan paivityksia, kuin Face-
valiajoin - Jonkin verran SoMe- vastattu bookissa
vaikuttaja yhteistyopos- - Kuvat selkeasti itse
tauksia otettuja -> laatu vaihte-
- Tuote-esittelyja levaa
- Tuotteiden myyntipaik-
kojen esittelyja
- Tapahtuma paivityksia
- Aiheisiin liittyvia hyvia
hashtageja
Yri- - Usein 1087 - Tuote-esittelyja - Kuvissa tasainen - Selkea ja yhtenainen
tys - Useita ker- - Paljon tunnelmapaivi- maara tykkayksia linja postausten valilla
toja/vko tyksia - Kommentteja vahan - - Kuvat tarkkoja ja hy-
B - Tasaisin - Tapahtuma paivityksia | > kaikki vastattu tai ty- valaatuisia
valiajoin - Paljon SoMe-vaikuttaja katty -> kaytetty selkeasti ul-
yhteistyopostauksia - Oman hashtagin kay- kopuolista kuvaajaa
- ”Behind the Scenes” tolla lisatty vuorovaiku- | - Varikkaita ja iloisia ku-
materiaalia tusta via
kuvauksista
- Jonkin verran seuraa-
jien postauksien uudel-
leenjakamista
- Aiheisiin liittyvia ajan-
kohtaisia hashtageja
seka oman hashtagin
kayttoa
Yri- | - Hyvin har- 43 - Taysin eri sisalto kuin - Tykkayksia kuvissa va- - Kuvat epatarkkoja
tys voin Facebookissa han - Kuvissa kuitenkin yhte-
- Viimeisin - Tuote-esittelyja - Kuvissa kommentteja, nainen varimaailma
c paivitys 2 - Tunnelmapaivityksia jonkin verran -> mihin- - Profiilista jaa ankea
vuotta sitten yrityksen arjesta kaan ei ole vastattu tunnelma
-> Instagra- - Aiheisiin liittyvia - Paivitystahti huonoa ->
min kaytto hashtageja seuraajat katoavat
jaanyt?

Kuvio 3: Kilpailijoiden toiminta Instagramissa

Yritys A julkaisia Instagram-tilillaan paivityksia useita kertoja viikossa. Seuraajia yrityksen In-

stagram-tili oli saanut 399 (20.01.2017), mutta yritys seurasi yli 2000 tilia, joten seuraajat

ovat hyvin todennakoisesti tulleet seurattavien joukosta. Tama herattaa kysymyksen onko yri-
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tyksen paivitykset alalla kiinnostavia, koska seurattavia on enemman, kuin seuraajia. Yrityk-
sen Instagram-tili piti sisallaan hyvin paljon samaa sisaltoa, kuin Facebookissa, joka tuo pal-
jon toistoa sellaisille henkiloille, jotka seuraavat yritysta sen kaikissa sosiaalisen median ka-
navissa. Lahes kaikki paivitykset olivat samoja, lukuunottamatta muutamia yhteistyopaivityk-
sia sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Yrityksen kayttamat hashtagit eli aihetunnisteet
olivat hyvin aiheisiin liittyvia ja toivat hyvin ilmi yrityksen toimialaa. Yrityksella oli myos kay-
tossaan oma hashtag, jota kavijoita kehotettiin myos kayttamaan. Paivityksissa oli tasainen
maara tykkayksia ja muutamia kommentteja. Kommentteihin ei oltu juurikaan vastailtu. In-
stagram-tili oli yleisilmeeltaan selkea, mutta kuvat olivat selvasti itse otettuja, joten kuvien

laatu oli vaihtelevaa.

Yritys B paivitti Instagram-tiliaan useita kertoja viikossa, hyvin tasaisin valiajoin. Tilille oli
kertynyt jo 1087 (20.01.2017). Paivitykset olivat paasaantoisesti tuote-esittelyja, tunnelma-
paivityksia ja tapahtumapaivityksia. Lisaksi tililla oli paljon seuraajien paivitysten uudelleen-
jakamista seka yhteistyopostauksia sosiaalisen median vaikuttajien kanssa ja "behind the sce-
nes”-materiaalia kampanjakuvauksista. Paivitykset olivat selvasti erikseen Instagramiin luo-
toja, eika samoja paivityksia Facebookin kanssa nakynyt, muutamaa poikkeusta lukuunotta-
matta. Lisaksi yritys kaytti kuvissaan ajankohtaisia ja kuviin sopivia hashtageja ja kaytossa oli
myos oma hashtag, jonka kayttoon kavijoita kehotettiin. Kuvissa oli tasainen maara tykkayk-
sia, mutta vahan siihen verrattuna, etta seuraajia sivulle oli kertynyt jo yli 1000. Komment-
teja oli myos vahan, mutta kaikkiin niihin oli vastattu tai kommentista oli tykatty. Oman
hashtagin kaytolla vuorovaikutusta kavijan ja yrityksen valilla oli kuitenkin lisatty. Yleisil-
meeltaan Instagram-tili oli hyvin selkea ja yhtenainen kokonaisuus, joka piti paljon sisallaan
varikkaita ja laadukkaita kuvia. Kuviin on selkeasti kaytetty ammatti valokuvaajaa, mutta loy-

tyi joukosta myos muutamia itse otettuja tunnelmakuvia.

Yritys C:n Instagram-tili paivitystahti oli hyvin heikkoa. Viimeisin paivitys oli tehty kaksi
vuotta sitten ja sita ennen paivityksia oli tullut hyvin harvakseltaan, joten Instagram-tilin ole-
massaolo on selkeasti unohdettu. Seuraajia tililla oli kuitenkin viela 43 (20.01.2017). Tililla oli
kuitenkin taysin eri sisalto, kuin Facebookissa ja paivitykset olivat lahinna tuote-esittelyja ja
fiilispaivityksia yrityksen arjesta. Hashtageja oli kaytetty paljon ja ne olivat kuviin sopivia.
Kuvissa oli tykkayksia hyvin vahan ja kommentteja oli tilille tullut muutamia. Kommentteihin
ei kuitenkaan oltu vastattu millaan tapaa. Instagram-tilin kuvat oli hyvin epatarkkoja ja selke-
asti alypuhelimella itse kuvattuja. Kuvat noudattivat kuitenkin yhtenaista varimaailmaa, joka
loi tilille jonkinlaista yhtenaisyytta. Yleisesti tilin katselemisesta jai ankea tunnelma, paivi-

tystahdin ollessa hyvin huonolla tasolla.
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6.3  Markkinoinnin nykytila-analyysi

Kohdeorganisaatio aloitteli vasta toimintaansa sosiaalisessa mediassa opinnaytetyon kirjoitus-
hetkella. Aiemmin Zeberas Food Companyn tuotteet ovat tulleet esiin sosiaalisessa mediassa
vain Zeberas Oy:n kanavissa seka kotisivuilla. Tama sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma on siis pohja kohdeorganisaation sosiaalisen median markkinoinnille. Zeberas Food
Companyn parissa tyoskentelevat yrityksen toimitusjohtaja seka kehityspaallikko, joiden teh-

tavana on sosiaalisen median strategian ja toiminnan suunnittelu seka budjetointi.

Zeberas Food Company on osa Zeberas Oy:ta, jolla on olemassa sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma, joka noudattaa Robert’s Coffee kahvilaketjun ohjeistuksia. Jokaiselle yri-
tyksen liiketoiminta-alueelle on erikseen maaritetty henkilo, joka pitaa ylla esimerkiksi kahvi-
latoimipisteen sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median markkinointiin kaytetaan talla
hetkella siis hyvin vahan aikaa, eika markkinoinnille ole luoto erillista budjettia. Zeberas Oy
on esilla sosiaalisessa mediassa Facebookissa, Instagramissa seka yrityksen kotisivuilla, josta
loytyy esimerkiksi yrityksen oma blogi. Zeberas Food Companyn sosiaalisen median markki-
nointi halutaan kuitenkin pitaa erillaan Zeberas Oy:n markkinoinnista, joten kohdeorganisaa-

tio tulee noudattamaan jatkossa omaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaansa.

6.4 Markkinoinnin tavoitteet

Yleiseksi tavoitteeksi kumpikin yrityksen edustajista asetti tunnettavuuden lisaamisen sosiaa-
lisen median kanavissa. Sosiaalisen median kanavia halutaan hyodyntaa myos branditietoisuu-
den lisaamiseen seka uusien asiakkaiden tavoittamiseen ja sita kautta myynnin lisaamiseen.
Yrityksen suurimmiksi heikkouksiksi molemmat maarittavat oikeiden kanavien loytamisen ja
siten oikean kohderyhman tavoittamisen, joten siihenkin halutaan jatkossa panostaa erityi-
sesti. Sosiaalisen median markkinointi halutaan hoitaa tyylikkaasti ja markkinoinnissa halu-
taan valttaa informaatiotulvaa, jotta markkinointi ei mene hyvien rajojen ulkopuolelle. Ta-
voitteena on myos tuoda ilmi hyvaa ilmapiiria yrityksen toiminnasta. Lisaksi resursseihin sosi-
aalisen median suhteen halutaan panostaa. Tavoitteena resurssien suhteen olisi saada yrityk-
seen yksi sosiaalisen median kanavien vastuuhenkilo, joka pitaa ylla sosiaalisen median kana-

via ja seuraa niiden aktiivisuutta.

Sosiaalisen median markkinoinnille halutaan asettaa konkreettisia tavoitteita, esimerkiksi tyk-
kaajamaarien seurannassa Facebookissa seka Instagramissa. Jokaiselle yrityksen kayttamalle
sosiaalisen median kanavalle on luotava tarkka suunnitelma, jotta niiden tunnettavuus saa-
daan kasvuun. Parhaimpina kanavina yrityksen markkinoinnille sosiaalisessa mediassa pide-
taan juurikin Instagramia seka Facebookia, koska naista kanavista yrityksen tyontekijoilla on

jo aiempaa kokemusta. Uutena kanavana halutaan ottaa mukaan Snapchat, koska se on hyvin
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nykyaikainen applikaatio ja se tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa. Snapchattiin voidaan pai-
vittaa arkisempaa materiaalia, joka pitaa asiakkaiden mielenkiinnon ylla. Snapchat markki-
noinnin tavoitteeksi asetetaan se, etta asiakkaat loytaisivat taman uuden kanavan ja sinne

saataisiin seuraajia heti kanavan lanseerauksen alussa.

Lisaksi yrityksen kotisivuilla on olemassa blogi, joka aiotaan ottaa kokonaan Zeberas Food
Companyn kayttoon. Blogissa halutaan tuoda esiin tarkempaa informaatiota yrityksen toimin-
nasta. Blogissa keskitytaan esimerkiksi siihen, etta miten Zeberas Food Company on saanut
alkunsa ja kuinka yrityksen edustamiin tuoteryhmiin on paadytty. Lisaksi blogissa keskitytaan

elamaan toimistolla ja matkoilla, joissa tutustutaan uusiin tuoteryhmiin.

6.5 Markkinointistrategia

Kohdeorganisaation markkinoinnin kohderyhmana pidetaan 15-45 vuotiaita henkiloita. Erityi-
sesti markkinointi halutaan kohdistaa nuoriin tyossakayviin ihmisiin. Sosiaalisen median mark-
kinoinnilla halutaan tavoittaa trendeja seuraavat, ostovoimaiset asiakasryhmat. Markkinointia
halutaan siis erityisesti kohdistaa juurikin nuoriin ostajaryhmiin, koska he seuraavat sosiaa-

lista mediaa ja trendeja erityisesti, verrattuna vanhempiin kohderyhmiin.

Sosiaalisen median markkinointistrategian pohjalta halutaan luoda brandi, joka erilaistaa yri-
tyksen tuotteet kilpailijoista ja lisaa branditietoisuutta. Kohdeorganisaation tuotteet halutaan
positisoida kohderyhman asiakkaille niin, etta he tunnistavat brandin tuotteen takaa ja etta
he ovat vakuuttuneita tuotteen erilaisuudesta ja ylivoimaisuudesta verrattunna yrityksen Kil-
pailijoihin. Lisaksi markkinointistrategian paatekijana on uusien seuraajien lisaaminen sosiaa-
lisen median kanavissa ja mielenkiintoisen seka inspiroivan sisallon luominen kohdeorganisaa-

tion sosiaalisen median kanaviin.

Markkinoinnin alkaessa halutaan lahtea kayttamaan hyokkavaa markkinointistrategiaa, koska
tarkoituksena on kasvattaa myyntia uusien asiakkaiden kautta ja saada lisaa seuraajia yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin. Kun seuraajakuntaa on saavutettu tarpeeksi tavoitteisiin
nahden, pyritaan markkinoinnissa kayttamaan puolustavaa- seka hyokkavaastrategiaa, koska
jo saavutetut asiakkaat halutaan pitaa mukana yrityksen ostajakunnassa, mutta kuitenkin pyr-

kia markkinaosuuden kasvattamiseen.

6.6  Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinointitoimepiteiden lahtokohtina pidetaan kohdeorganisaation resursseja ja tavoitteita.
Markkinointisuunnitelman markkinointipiteet rajataan yrityksen valitsemiin sosiaalisen median

kanaviin eli Facebookiin, Instagramiin, Snapchatiin seka yrityksen blogiin. Sosiaalisen median
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markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan kyseiset kanavat, koska muiden kanavien kayttoonot-
toon ei talla hetkella nahty haastattelun seka kirjallisuuden mukaan tarpeeksi hyotyja. Lisaksi
olemassa olevat resurssit haluttiin kokonaan kohdistaa muutamiin sosiaalisen median kana-
viin, jotta sisallosta saadaan ainutlaatuista seka tyylikasta, eika aikataulu menisi liian tiukaksi
kanavien paivittamisen suhteen. Lisaksi Facebook- seka Instagram-markkinoinnista ja blogin
kirjoittamisesta yrityksen tyontekijoilla oli olemassa jo aiempaa kokemusta, joten taysin uu-

tena kanavana otettiin kayttoon vain Snapchat-applikaatio.

6.6.1 Markkinointi ja viestinta kohdeorganisaation Facebook-sivulla

Facebook-profiilin ulkoasu halutaan pitaa tyylikkaana ja yksinkertaisena. Sivun kansikuva pai-
vitetaan sen mukaan, mita yrityksen edustamista tuoteryhmista halutaan silla hetkella nostaa
eniten esille. Profiilikuvana pidetaan Zeberas Food Companyn seepra-logoa. Sivun tietoja-osi-
ossa tuodaan ilmi yrityksen perustiedot, kuten osoite, puhelinnumero, aukioloajat seka sahko-
postiosoite, jotta yhteydenotto onnistuu helposti. Lisaksi tietoja-osiossa tuodaan ilmi yrityk-
sen perus toimintaidea lyhyen kuvauksen muodossa ja tuoteryhmat, jotta ne tulevat selville
uusille asiakkaille heti profiiliin saavuttaessa. Lisaksi sivun ylareunaan lisataan ”ota meihin
yhteytta”-painike, joka ohjaa asiakkaan suoraan yrityksen verkkosivuille, yhteystiedot-osioon.
Facebook-sivulla pidetaan myos esilla yrityksen tykkaamat Facebook-sivut, joihin lukeutuvat
kohdeorganisaation yhteistyokumppanit. Nain sivuille saapuva henkilo saa heti vahvan kasityk-
sen yrityksen toiminnasta ja mista esimerkiksi kohdeorganisaation edustamia tuotesarjoja voi

ostaa.

Facebook paivityksissa suurimmassa roolissa on kuva ja paivityksen kuvaus. Kuvien kayttami-
nen juurikin brandien markkinoinnissa on erittain suotavaa, vahvan mielikuvan luomiseksi. Ku-
vien ilme tulee olla yhtenainen, jotta yrityksen brandi nakyy asiakkaalle vahvasti, eika Face-
book-profiilista tule epasiistin oloinen. Paivitysten teksiosuuteen tulee kiinnittaa myos eri-
tyista huomiota keskustelun luomiseksi. Esimerkiksi kysyvilla tekstiosuuksilla luodaan keskus-
telua yrityksen ja sen asiakkaan valille. Paivityksen tekstiosuuden tulee olla kuvaan vahvasti
sopiva, jotta paivityksesta saadaan yhtenainen kokonaisuus. Facebook-paivityksille ostetaan
valilla myos enemman nakyvyytta, jolloin paivitys nakyy sponsoroituna sisaltona itse maarite-

tylle kohderyhmalle tietyn ajan verrano.

Facebook-paivityksissa keskitytaan aluksi vahvasti kohdeorganisaation edustamien tuotesarjo-
jen esilletuomiseen. Jokaisesta tuotebrandista tehdaan omat paivityksensa, joissa kerrotaan
faktoja brandista ja sen tuotteista. Lisaksi alussa paivitykset keskittyvat vahvasti siihen, mista
tuotteita voi ostaa. Nain Facebook-profiiliin saapuva asiakas saa vahvan mielikuvan yrityksen
toiminnasta. Kun tuotebrandit on esitelty Facebook-paivityksissa selkeasti siirrytaan paivityk-
sissa enemman fiiliksen luomiseen, kuitenkin vahvasti brandit edella. Seuraajamaaran kasva-

essa, toteutetaan Facebookissa myos kilpailu, jonka kautta yritys saa lisaa nakyvyytta.
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Facebook-paivitysten tavoitteena on luoda positiivista kuvaa yrityksen toiminnasta ja saada
seuraajat mukaan paivityksiin kommentoimalla ja tykkaamalla. Paivityksissa tulee pitaa ylla
yhtenaista linjaa, vahvan brandin luomiseksi ja yrityksen uskottavuuden yllapitamiseksi. Face-
book-profiilista ei pida myoskaan unohtaa hauskuutta ja huumoria, mutta muistaa myos, etta

paivityksilla tulee aina olla jokin tarkoitus.

6.6.2 Markkinointi ja viestinta kohdeorganisaation Instagram-tililla

Instagram-tili on loistava keino rakentaa ja yllapitaa yrityksen edustamia brandeja. In-
stagramissa kaiken tulee perustua siihen, etta profiilista luodaan oman ilmeen omaava ja seu-
raajat saavat taten kasityksen siita minkalaisia tuotteita ja sisaltoa yritys tarjoaa. Instagram-
tili nimetaan Zeberas Food Companyn mukaan, jotta asiakkaat loytavat sen helposti. Profiili-
kuvaksi lisataan myos yrityksen seepra-logo, jotta asiakkaat seka seuraajat tunnistavat yrityk-
sen ja osaavat yhdistaa kanavat toisiinsa. Instagram-tilin kuvaukseen lisataan lyhyt kuvaus yri-
tyksen toiminnasta seka suora linkki yrityksen kotisivuille. Instgram-profiilista luodaan yritys-
profiili, jonka kautta profiiliin saadaan yhteydenotto-painike, seka erillinen maininta yrityk-

sen toiminta-alasta.

Instagram-paivitysten keskiossa on erityisesti kuva, koska kyseessa on kuvapalvelu ja korkea-
laatuiset kuvat ovat avain onnistumiseen Instagramissa. Instagramissa kuvien yhtenaisyys tu-
lee ilmi heti profiiliin saavuttaessa, koska tilin yhdeksan uusinta kuvaa nakyy profiiliin saapu-
valle valittomasti. Lisaksi kuvien yhteyteen tuleva teksti taytyy ottaa huomioon, jotta koko
paivityksesta saadaan yhtenainen seka ajankohtainen. Kohdeorganisaation tapauksessa kuvai-
lukentassa kannattaa kertoa esimerkiksi mista tuotetta voi ostaa ja mita se pitaa sisallaan,
jotta kohderyhma saadaan kiinnostumaan tuotteesta. Instagram-paivitysten suhteen tulee kui-
tenkin kiinnittaa huomiota siihen, ettei profiilista tulee liian katalogimainen tuote-esittely
profiili. Yrityksen edustaman tuotteen ei tarvitse aina valttamatta edes nakya paivityksen yh-
teydessa, vaan pelkka paivityksen fiilis riittaa tuomaan yrityksen sanoman esiin. Instagram-
paivityksia tehdessa tulee myos muistaa, etta paivitys ei noudata liikaa esimerkiksi Faceboo-
kissa olevaa paivitysta samasta aiheesta, koska monet seuraajat seuraavat yrityksen molem-

pia kanavia, eivatka he halua nahda ”samaa” paivitysta kahteen otteeseen.

Instagramissa myos aihetunnisteet eli hashtagit nousevat suuren rooliin paivityksissa. Hashta-
gien tulee olla kuvissa nakyvaa sisaltoa tukevia ja kohderyhmaa kiinnostavia. Kohdeorganisaa-
tion tapauksessa kuviin tulisi aina sisallytaa #zeberasfoodcompany, jotta yritykselle rakentuu
oma sivu hashtagin avulla ja asiakkaat loytavat yrityksen helposti. Lisaksi kuviin tulisi sisallyt-

taa paivityksessa mukana olevan brandin aihetunnisteita.
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Kohdeorganisaation tapauksessa tulee aluksi keskittya juurikin yrityksen edustamien brandien
esittelyyn. Kun tuotebrandit on saatua esiteltya yleisolle, kannattaa profiilille luoda jonkin-
laista luonnetta, jotta profiilia ei tunneta vaan osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Kun
profiilille on saatu tarpeeksi seuraajia, on Instagramin puolella myos hyva jarjestaa kilpailu,
jolla saadaan lisaa nakyvyytta yrityksen toiminnalle. Instagramissa toimivat hyvin sellaiset kil-
pailut, joissa kuvan yhteyteen merkitaan muutamia ystavia ja seurataan tilia, jolloin henkio

on mukana arvonnassa.

Instagram on sopiva alusta ulkopuolisten sisallontuottajien kayttamiselle. Sisallontuottaja tu-
lee valita niin, etta he edustavat yrityksen seka sisallontuottajan imagoa. Kohdeorganisaatio
edustaa elintarvikealan tuotteita, joten hyvia ulkopuolisia sisallontuottajia yrityksen markki-
noinnin avuksi olisivat esimerkiksi ruoka- ja hyvinvointibloggaajat, jotka voisivat mainostaa
yrityksen tuotteita omilla instagram-tileillaan. Kohdeorganisaation tulee kehottaa sisallon-
tuottajia tuomaan monipuolisesti esiin oma mielipiteensa tuotteesta. Lisaksi yrityksen edus-
tama nakokulma taytyy tuoda esiin selkeasti, esimerkiksi otsikon tai ydinviestin kautta, joka
julkaisussa tulee esiin. Myos aikataulusta seka budjetista tulee sopia sisallontuottajien erik-
seen, jotta markkinoinnille asetetut budjetit pysyvat raameissaan. Kun mukana on ulkopuoli-
nen sisallontuottaja tulee markkinoinnista saatua hyoyta seurata erityisesti sosiaalisen median
markkinoinnin tyokalujen avulla eli kohdeorganisaation tapauksessa Instagramin omilla mit-

taus tyokaluilla.

Nakyvyyden takaamiseksi on tarkeaa ettei Instagram-tili muutu missaan vaiheessa passiiviseksi
kanavaksi, vaan paivityksia kannattaa julkaista jatkuvasti. Kohdeorganisaation tapauksessa
paivityksia olisi hyva tulla viikossa 3-4 kappaletta, jotta tili pysyy aktiivisena, muttei kuiten-
kaan tayty liiallisista paivityksista. Paivityksia tehdessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettei pa-
vitysta kannata julkaista, jos se tuntuu vakisin tehdylta, koska seuraajat usein huomaavat sen
hyvinkin nopeasti. Nakyvyyden kasvattamiseksi kannattaa yrityksen seurata sellaisia tileja,
jotka ovat oman alan kannalta kiinnostavia ja tarkeita. Lisaksi muiden kuvia kommentoimalla
ja tykkaamalla, luo yritys kuvan sen aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa ja tata kautta kas-
vattaa omaa nakyvyyttaan. Kohdeorganisaation kohdalla Instagram-markkinoinnissa on onnis-
tuttu, kun kanavan seuraajamaarat kasvavat tasaisesti ja seuraajia on saatu sitoutettua paivi-

tyksiin.

6.6.3 Markkinointi ja viestinta kohdeorganisaation Snapchat-tililla

Snapchattia halutaan kohdeorganisaation tapauksessa kayttaa erityisesti henkilokohtaisem-
man sisallon nayttamiseen. Kanavassa halutaan julkaista materiaalia, jota ei yleensa julkais-

taisi muissa kanavissa. Snapchat paivityksissa seuraajia halutaan paasta nakemaan esimerkiksi
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tuotteita ennen niiden lanseerausta suuremmalle yleisolle tai paastaa heidat nakemaan toi-
mintaa yrityksen paivittaisista toiminnoista. Snapchat-tili nimetaan myos Zeberas Food Com-

panyn mukaan ja profiilikuvauksessa kaytetaan yrityksen seepra-logoa.

Snapchat markkinoinnin alkaessa on erityisen tarkeaa mainostaa kanavaa muissa sosiaalisen
median tileissa. Snapchatissa ei muuten saavuta nakyvyytta, ellei sita tuo ilmi muissa kana-
vissa. Snapchatissa olevat paivitykse sailyvat tilin “tarinassa” 24 tunnin ajan, joten seuraajia
kannattaa odottaa tilille saapuvaksi, ennen kuin paivityksia aletaan toteuttaa. Kohdeorgani-
saatio haluaa tuoda asiakkaita lahemmaksi yrityksen arkea ja saada heidat mukaan esimer-
kiksi tapahtumiin, joissa yritys on vahvasti edustettuna. Snapchatin avulla asiakas paasee seu-

raamaan yrityksen toimintaa reaaliajassa, joten se takaa yrityksen ajankohtaisen toiminnan.

Snapchat markkinoinnin osalta kohdeorganisaation kannattaa lahestya myos ulkopuolisia sisal-
l6ntuottajia. Ulkopuoliset sisallontuottajat voivat ottaa esimerkiksi kohdeorganisaation Snap-
chat-tilin omaan kayttoonsa vuorokauden ajaksi ja esitella sita kautta yrityksen edustamia
tuotteita, mukana oman paivansa tapahtumissa. Kun ulkopuolinen sisallontuottaja ottaa yri-
tyksen tilin kayttoonsa, tulee yrityksen ilmoittaa siita muissa sosiaalisen median kanavissaan
seka kehottaa mukana olevaa sisallontuottajaa ilmoittamaan myos omissa kanavissaan, etta
han on mukana yrityksen tililla vuorokauden ajan. Nain heratetaan jo olemassa olevien seu-
raajien huomio, mutta myos uusien seuraajien halu lahtea mukaan seuramaan kohdeorgani-
saation Snapchat-tilia. Snapchat markkinoinnin etuja voidaan helposti mitata sisallontuotta-

jan mukana ollessa, esimerkiksi seuraajamaarien muuttumista huomioimalla.

Snapchat on myos oivallinen alusta kilpailuille seka kampanjoille. Snapchatissa voikin paastaa
luovuutensa taysin valloilleen. Kohdeorganisaatio voisi toteuttaa kilpailun niin, etta 24 tunnin
ajan kilpailu ”snappia” nayttamalla saa jostain tuottesta alennuksen. Myos erilaiset kuva-ar-
voitukset tai nopeuskilpailut ovat toimivia vaihtoehtoja organisaatiolle seuraajamaarien kas-
vattamiseen. Snapchat sopii erityisen hyvin juurikin tuotemarkkinointiin, silla muutamien se-
kuntien ajan nakyva ”snappi” takaa katsoja huomion. Sovellusta kayttaessa ei kannata unoh-
taa huumoria, koska Snapchattia pidetaan hyvin rentona applikaationa. Snapchatin kayttaja-
kunta on hyvin nuorta, joten taman applikaation kautta kohdeorganisaatiolla on oivallinen

mahdollisuus tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa.

6.6.4 Markkinointi ja viestinta kohdeorganisaation yritysblogissa

Kohdeorganisaatiolta loytyy blogi, joka on ollut aiemmin Zeberas Oy:n kaytossa. Uusien sosi-
aalisen median kanavien lanseerauksen kautta, blogi siirretaan kuitenkin kokonaan Zeberas
Food Companyn markkinointikanavaksi. Blogissa sisallon tulee olla paljon kayttajalahtoisem-

paa, kuin muissa yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Blogissa asioita voidaan kasitella ren-
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nommin, mutta kuitenkin monipuolisemmin ja tarkemmin, kuin esimerksi Facebook-paivityk-
sissa. Blogiin tulee lisata myos tekstiin sopivia kuvia seka videoita, jotta blogi pysyy ulkonaol-
taan samanlaisena muiden sosiaalisen median kanavien kanssa ja taten lukija nakee yhdenmu-

kaisuuden kaikkien kaytossa olevien kanavien suhteen.

Kohdeorganisaation tulee kirjoittaa blogiin saannollisesti ja nostaa blogin tunnettavuutta ja-
kaen aina uusin blogipaivitys muihin sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi blogia voidaan mark-
kinoida tiedottamisella, esimerkiksi sahkopostin avulla, lisaamalla blogiosoite oman sahkopos-
tiviestin loppuun ja linkittamalla blogia arvostettujen verkkosivustojen kotisivuille seka ra-
kentamalla blogi niin, etta se on "hakukoneystavallinen”. Hakukoneystavallinen blogipaivitys
saadaan nimealla kirjoitus hyvin ytimmeekkasti esimerkiksi tuotteen nimella tai kuinka tuote
voisi lukijaa hyodyttaa. Myos blogissa on kaytossa aihetunnisteet, jotka jarjestavat kirjoituk-
sia samojen aiheiden alle ja silloin lukijan on helppo seurata myos vanhempia kirjoituksia ai-
heen kiinnostaessa. Blogikirjoituksissakaan ei kannata unohtaa huumoria seka hyvaa fiilista,
koska ne lisaavat usein lukijan mielenkiintoa ja tekevat kirjoittajasta helpommin lahestytta-

van.

Blogissa on tarkoitus herattaa asiakkaan huomio vastaamalla askarruttaviin kysymyksiin, esit-
telemalla tuotteita tarkemmin ja kertomalla tarinoita tuotebrandien takaa. Kohdeorganisaa-
tion kohdalla blogissa voidaan kertoa esimerkiksi siita, kuinka yritys on saanut alkunsa ja
kuinka mukana oleviin tuoteryhmiin on paadytty seka mita tulevaisuus tuo mahdollisesti tul-
lessaan. Blogia voi pitaa myos eraanlaisena verkkopaivakirjana, kertomalla blogiin tunnelmia

toimiston arjesta tai yrityksen matkoista seka tapahtumista.

6.7 Markkinoinnin seuranta ja mittaaminen

Kohdeorganisaatiossa toteuttejun haastatteluiden perusteella sosiaalisen median kanavien
toimintaa seka kavijamaaria halutaan jatkossa seurata tarkemmin, koska se koetaan yrityk-
sessa ajankohtaiseksi ja tarkeaksi osa-alueeksi. Yrityksen sosiaalisen median kanavien mittaa-
minen on helppoa ja yksinkertaista. Jokaiselle yrityksen sosiaalisen median kanavalle on saa-
tavissa oma tyokalu seurantaan ja mittaamiseen, pois lukien Snapchat. Sosiaalisen median
kannattavuutta voidaan seurata esimerkiksi viikottaisella tai kuukautisella tasolla. Sosiaalisen
median titetoja seuraamalla ja mittaamalla yritys saa tietoa siita, mitka paivityksista ovat ol-

leet kannattavia seka mita jatkossa tulisi muuttaa toiminnan suhteen.

Facebookissa kohdeorganisaatio voi seurata helposti kavijamaariaan seka paivitysten tykkayk-
sia ja sitoumuksia Facebookin omalla palvelulla, silla Facebook ilmoittaa kaikista sivun tapah-
tumista yllapitajilleen. Palvelu nayttaa kohdeorganisaatiolle paivitysten kattavuuden ja mit-

taa niiden muutoksia tuottaen yritykselle hyoydyllista informaatiota. Lisaksi Facebookissa voi

tarkastella kuinka moni on klikannut paivitysta, tavoitettujen henkiloiden maaraa, reaktioita,
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kommentteja ja jakamisia seka kuvien ja videoiden nayttokertoja seka niiden katselukayttay-
tymisten tietoja. Facebook lahettaa viikoittain yllapitajien sahkopostiin viestin, jossa kaikki
nama tiedot nakyvat yksinkertaisesti samassa paikassa, joten Facebooki markkinoinnin mit-

taaminen on tehty hyvin helpoksi. (Facebook 2016.)

Instagramissa yritys voi seurata kavijatietoja, luomalla sivustaan yritystilin. Yritystili voidaan
luoda silloin, kun yrityksella loytyy myos Facebook-sivut. Instagram antaa silloin tietoa julkai-
suista. Seuraajamaarasta riippumatta yritys voi tarkastella videoiden nayttokertoja, julkaisun
klikkauksia, kattavuutta seka sitoutuneisuutta. Kun Instagram-tililla on vahintaan 100 seuraa-
jaa, saa seuraajien toiminnasta myos kattavampaa demografista tietoa. Talloin yritys saa tie-
toonsa mitka ovat parhaita julkaisuja, mihin aikaan yrityksen seuraajat kayttavat sovellusta
seka seuraajien ian, sukupuolen ja asuinpaikan. Palvelu auttaa yritysta kohdentamaan markki-
nointiaan kohderyhman tavoittavaksi, eika Instagram markkinoinnin seurantaa ja mittaamista-

varten tarvita ylimaaraisia palveluita. (Suomen digimarkkinointi 2016.)

Blogin kavijamaarien seuraaminen tapahtuu Google Analytics palvelun avulla. Google Analy-
ticsiin kirjaudutaan Googlen tunnuksilla, jotka voidaan luoda erikseen organisaatiolle. Google
Analytics on Googlen raportointinakyma, jonka avulla yritys voi seurata blogin kavijaliiken-
netta. Analytics ilmoittaa sosiaalisen median kanavan tilasta helppoina kuvioina ja taulukoina.
Graafeja voidaan lajitella eri osa-alueisiin sivuston kavijoiden, seurannan, liikenteen lahtei-
den ja yrityksen asetettujen tavoitteiden mukaan. Palvelu on taysin ilmainen ja sen palvelu
aloitetaan lisaamalla seurantakoodi sivustolle, jolta lilkennetta halutaan seurata. (Google
Analytics 2015.)

Suurimmassa osassa palveluista ja kanavista seurantaan liittyvat tiedot sailyvat 30 paivan
ajan. Kaikista sosiaalisen median kanavista kannattaa siis ottaa raportit ja tutustua niihin tar-
kasti kuukauden valein, jotta sosiaalisen median markkinoinnista saadaan kaikki hyoty irti.
Raportoinnin seuraaminen mahdollistaisi kohdeorganisaatiolle sosiaalisen median kehittymisen
seuraamisen ja sen avulla pystyttaisiin vaikuttamaan kehittamista tarvitseviin osa-alueisiin

markkinoinnissa.
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7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa markkinointisuunnitelma kohderorganisaation sosiaali-
sen median markkinoinnille. Koska kohdeorganisaatio aloitti vasta toimintaansa markkinoin-
nissa sosiaalisen median parissa, oli suunnitelman tarkoituksena saada markkinointi tehoste-
tusti alkuun tavoittaen oikeanlaiset asiakaskohderyhmat, yritykselle valituissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Lisaksi tarkoituksena oli kasvattaa elintarvikealan agentuuritoimintaa harjoit-
tavan yrityksen tunnettavuutta ja myyntia sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin

avulla.

Kohdeorganisaatio ottaa huomioon tarpeen olla aktiivisesti lasna sosiaalisessa mediassa ja
juuri tata varten opinnaytetyo toteutettiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman muo-
dossa. Sosiaalisen median markkinointia varten on tehtava tarkat tavoitteet, jotta markki-
nointi nahdaan pitkan aikavalin toimintana. Markkinoinnista saatavia tuloksia tulee mitata
seka seurata saannollisesti, jotta markkinoinnista saatava hyoty saadaan irti mahdollisimman
tehokkaasti. (Siniaalto 2014, 28 - 29.) Koska kohdeorganisaation toiminta sosiaalisessa medi-
assa on vasta alkamassa, tulee sen panostaa resursseihin riittavasti ja noudattaa asetettuja
markkinointistrategioita, jotta panostus laadukkaaseen seka idearikkaaseen sisaltoon sailyy.
Markkinoinnin vaikutus tulee kohdistaa etenkin maaritettyyn asiakaskohderyhmaan ja tassa
parhaimpiin tuloksiin paastaan juurikin aktiivisella lasnaololla kohdeorganisaation sosiaalisen

median kanavissa.

Teemahaastattelun perusteella saatiin hyvin yhtenainen nakymys siita, mihin sosiaalista me-
diaa halutaan hyodyntaa ja mita sosiaalisessa mediassa halutaan yrityksesta tuoda ilmi. Koh-
deorganisaation kilpailijoihin tutustumalla saatiin tietoa, kuinka kohdeorganisaatio voi erot-
tua muista elintarvikealan agentuuritoiminnan yrityksista. Opinnaytetyon tuotoksesta yritys
saa suunnitelman, kuinka sosiaalisessa mediassa tulisi markkinoida ja kuinka markkinoinnin
avulla yritys voi erottua edukseen. Varmaa on kuitenkin, etta kohdeorganisaatio haluaa olla
enemman esilla sosiaalisessa mediassa ja hyodyntaa kaikkia sen tuomia etuja ja kanavia hyo-
dykseen. Markkinointisuunnitelmasta yritys saa valmiin strategian sosiaalisen median kayttoon
ja voi lahtea kehittamaan toimintaa edelleen. Kohdeorganisaatio keskittaa henkilostoresurs-
sinsa markkinointisuunnitelma toteuttamisen myota enemman sosiaalisen median markkinoin-

nin pariin, jotta sisalto pysyy merkityksellisena seka ajankohtaisena.

Kohdeorganisaatiolle tehtya markkinointisuunnitelmaa olisi tarkeaa noudattaa ja sen toimi-
vuutta tulisi seurata jatkuvasti. Suunnitelmaa tulisi paivittaa vuositasolla ja luoda uudet ta-
voitteet markkinoinnille sosiaalisessa mediassa tasaisin valiajoin, jotta markkinoinnista saa-
daan kaikki hyoty irti. Lisaksi maaritetyn kohderyhman toimintaa tulee seurata aktiivisesti,

jotta markkinoinnin trendeissa pysytaan mukana.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelukysymykset yrityksen tyontekijoille

Sosiaalisen median kanavat

w N

No A

Mitka sosiaalisen median kanavat yrityksella on talla hetkella kaytossa?

Miksi kaytossa olevat kanavat on valittu yritykselle?

Mita kanavissa tehdaan kanavakohtaisesti? (Kilpailut, sisallontuottaminen, mainosta-
minen, kampanjat yms.)

Mitka sosiaalisen median kanavat on koettu hyodyllisemmiksi/ kaytannollisimmiksi?
Mitka ovat kanavien kohderyhmat?

Kuinka kanavien kohderyhmat eroavat toisistaan?

Mitka ovat kanavakohtaiset tavoitteet?

Sosiaalisen median markkinoinnin henkilostoresurssit ja sisallontuotto

Millainen tiimi sosiaalisen median markkinointia hoitaa? Onko toimintaan maaratty
henkilo/henkiloita?

Kuinka paljon henkilostoresursseja kaytatte sosiaalisen median markkinointiin esimer-
kiksi kuukausitasolla?

Mita toimenpiteita sosiaalisessa mediassa tehdaan paivittain, viikoittain ja kuukausit-
tain?

Sosiaalisen median strategia ja suunnittelu

Onko yrityksellanne olemassa sosiaalisen median strategiaa? Jos on, kuvaile sita ylei-
sella tasolla.

Kuinka paljon sosiaalisen median sisaltoja suunnitellaan etukateen?

Milla tavoin sosiaalisen median sisaltoja suunnitellaan kanavakohtaisesti?

Sosiaalisen median mittaaminen ja seuranta

U N WN =

Mitataanko sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta?

Jos ei, niin miksi? Mita haasteita mittaamisessa koetaan olevan?

Mita asioita sosiaalisen median markkinoinnissa mitataan?

Millaisia mittareita kaytetaan?

Saadaanko kaytossa olevilla mittareilla tarpeeksi olennaista tietoa sosiaalisen median
markkinoinnin tehokkuudesta ja toimivuudesta?

Jos talla hetkella saatava tieto ei ole olennaista, millaisia mittareita sosiaalisen me-
dian seurantaan kaivattaisiin tulevaisuudessa?

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Mika koetaan haastavaksi sosiaalisen median markkinoinnissa?

Miten sosiaalista mediaa voitaisiin hyodyntaa paremmin tulevaisuudessa yrityksen
markkinoinnissa? Mita se edellyttaisi?

Mika on yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tavoite yleisella tasolla
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Liite 2: Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinoinnin lahtotilanne

e Zeberas Food Company on uusi osa Zeberas Oy:ta, joten sosiaalisen median kanavia ei
loydy ennestaan.

e Joitain paivityksia ollut Zeberas Oy:n sosiaalisen median kanavissa.

* Ensimmaisena siis luotava sosiaalisen median kanavat ja aloitettava markkinointi.

Sosiaalisen median kanavat ja tyokalut

e Facebook

¢ Instagram

e Snapchat

* Blogi yrityksen verkkosivuilla

e Google Analytics seka Instagramin ja Facebookin omat seuranta/mittaustyokalut, joiden
kautta seurataan sosiaalisen median toimintaa, tehokkuutta seka kannattavuutta.

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

* Sosiaalisen median kanavien lanseeraaminen.

* Yrityksen tunnettavuuden lisaaminen sosiaalisen median kanavien kautta.

* Sosiaalisen median kanavien tykkaaja-/seuraajamaarien kasvaminen tasaisesti.
e Branditietoisuuden lisaaminen.

*  Myynnin lisaaminen ja uusien asiakkaiden tavoittaminen.

* Kanavien kohderyhmien tavoittaminen.

Viestintastrategia

e Julkaisujen tulee olla tyylikkaita, samaa linjaa noudattavia, informatiivisia seka mieleen
jaavia.

¢ Julkaisujen tulee noudattaa yrityksen brandille asetettua linjaa ja herattaa kohderyhmien
huomio.

* Julkaisujen tulee herattaa keskustelua seka kehottaa seuraajia ja asiakkaita osallistumaan
julkaisuihin kysymalla mielipiteita.

* Kanavien sisallot eivat saa toistaa samaa, mutta jokaisesta kanavasta on loydyttava linkki
toisiin kanaviin.

Facebook

* Julkaisuissa kaytetaan aina kuvia tai videoita, pelkan tekstin sijaan -> tekstin tulee olla
kuviin vahvasti sopivia.

* Julkaisujen tulee olla positiiviseen savyyn kirjoitettuja ja julkaisuissa voidaan kayttaa huu-
morisavytteista sisaltoa.

* Julkaisuja tulee ilmestya Facebook-sivulle vahintaan 2 kertaa viikossa seka julkaisuvalin
tulee olla saanndllinen.

* Julkaisuissa noudatetaan yhtenaista linjaa.

Instagram
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Julkaisujen keskiossa on kuva tai video -> tekstin tulee olla olla julkaisuun vahvasti sopivaa
ja informatiivista.

Aihetunnisteiden eli hashtagien tulee olla kuviin sopivia seka kuvissa pidetaan aina mukana
aihetunnistetta #zeberasfoodcompany.

Julkaisuja tulee ilmestya Instagram-tilille vahintaan 3 kertaa viikossa seka julkaisuvalin
tulee olla saanndllinen.

Julkaisujen tulee noudattaa yhtenaista linjaa ja pitaa Instagram-tilin luonne positiivisena
ja yksinkertaisena.

Snapchat

Julkaisujen tulee olla huumorisavytteisia, mutta informatiivisia -> ”behind the scenes”-
materiaalia seka henkilokohtaisempia julkaisuja.

Julkaisusta ilmoitetaan aina muissa kanavissa seka kanavaa markkinoidaan vahvasti muissa
kanavissa.

Julkaisuja tehdaan aina kampanjoiden yhteydessa tai kun sille koetaan tarvetta -> kanava
ei ole niin saannollisessa kaytossa, kuin muut sosiaalisen median kanavat.

Seuraajien kanssa tulee olla vahvasti kontaktissa.

Julkaisujen tulee olla huomattavasti informatiivisempia, kuin muissa kanavissa.
Julkaisuja korostetaan kuvilla, mutta teksti on kuitenkin julkaisujen keskiossa seka julkai-
sut otsikoidaan huomiota herattavasti.

Uusin blogijulkaisu jaetaan ja nostetaan esiin aina muissa sosiaalisen median kanavissa.
Julkaisuja tehdaan vahintaan kerran kuukaudessa.

Kanavien seuranta ja mittaaminen

Kohderyhmien toimintaa seurataan aktiivisesti mittaus- ja seurantatyokalujen avulla.
Facebookin ja Instagramin omia seurantatyokaluja kaytetaan tehokkaasti seka kerataan
yhteen viikoittain saatavat mittaustiedot.

Google Analyticsin avulla seurataan blogin kavijatietoja -> mista kavijat loytavat tiensa
blogiin, mitka julkaisut keraavat eniten lukukertoja ja kuinka paljon kavijoita blogi keraa
kuukausitasolla.

Kuun loppuessa kootaan kaikkien kanavien mittaus- ja seurantatulokset yhteen raporttiin,
jonka avulla nahdaan mitka julkaisut ovat toimineet parhaiten seka mita muutoksia sosi-
aalisen median markkinointiin tulee tehda.

Mittaustuloksista saadut tiedot ja niiden pohjalta saadut ideat kirjataan ylos ja ne otetaan
kayttoon seuraavan kuun sosiaalisen median markkinoinnissa.




