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Tdassa opinndytetyodssa perehdyin yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markki-
nointiviestintddn. Toimeksiantajani oli catering-alan yritys Willitomaatti Catering Oy,
joka pyrkii jatkossa tavoittamaan entistd enemman yritysasiakkaita jo olemassa olevien
asiakkaidensa liséksi. Opinnéytetyoni tarkoitus oli laatia sdéhkdiseen markkinointiviestin-
taan keskittyva ohjeistus, joka tiivistetaan vuosikellon muotoon havainnollistamisen hel-
pottamiseksi. Tarkoitus oli, ettd vuosikellon avulla markkinointiviestintda voidaan toi-
meksiantajayrityksessa kehittdd myos tulevina vuosina samaa vuosikelloa hyddyntéen.
Tahan asti yrityksessa ei ole laadittu markkinointiviestintasuunnitelmaa, vaan markki-
noinnin suunnittelusta ja toteutuksesta on vastannut yrittaja Jussi Peisa itse. Opinnéyte-
tyon toteutustapa oli toiminnallinen opinndytetyd, jonka my6ta syntyva vuosikello toimi
samalla toimeksiantajan k&yttoon luovutettavana tuotoksena. Teoriatausta opinndyte-
ty6lle hankittiin tutustumalla markkinointiviestintaan liittyvaan Kirjallisuuteen, catering-
alaan liittyviin julkaisuihin, seka yritt4ja Jussi Peisaa haastattelemalla.

Opinndytetyon tuloksena syntyi vuosikello, jossa toimeksiantajalle annettiin vinkkejé so-
siaalisessa mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan kehittamiseksi. Vuosikellon li-
séksi opinndytetyossa kasiteltiin kattavasti yrityksen sosiaalisen median kanavien ny-
kyista hyddyntamisté ja annettiin samalla kehitysehdotuksia my6s sosiaalisen median ko-
konaisvaltaisen hyodyntdmisen kehittdmiseksi yrityksen markkinointiviestintad suunni-
teltaessa.

Catering-alalla toimivien yritysten markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa on tahan
saakka ollut hyvin maltillista ja sosiaalisen median monikanavaisuus luo myds omat haas-
teensa, silla pienessa yrityksessa aikaa ja taloudellisia resursseja markkinointiviestinnan
toteuttamiseksi on vain rajallisesti. Linkittdmall& sosiaalinen media osaksi yrityksen ko-
tisivuja ja perustamalla ammatillinen blogi yrityksen kilpailijoistaan erottavaksi tekijaksi
on mahdollista saavuttaa yrityksen viestinnéllinen tavoite tulla nahdyksi ja I6ydetyksi
Googlen lisaksi myds suoraan sosiaalisen median valityksella. Oman haasteensa tuovat
tietosuojakysymykset, silla asiakastilaisuuksissa yrityksella on vaitiolovelvollisuus,
mutta asiakkaan suostumuksella ja yhteistydssa yrityksen yhteistydkumppaneiden kanssa
sosiaalisen median sisélt6j&d on mahdollista kehitt&a tulevaisuudessa entistéd paremmin toi-
meksiantajaa palveleviksi.

Asiasanat: catering, sosiaalinen media, vuosikello, markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis was to research marketing communication on social media and
to find out how the customer company could improve their marketing communication on
social media. Willitomaatti Catering Inc. was looking for ways to reach more potential
business-to-business customers using new innovative ways of marketing on the internet.
The main goal of this thesis was to create a simple, easy-to-understand and visualized
instruction for marketing communication. This thesis was carried out as a functional the-
sis and the visualization worked as the output of this thesis. The theoretical background
of this thesis was gathered from marketing related books, catering industry related publi-
cations and by interviewing the entrepreneur Jussi Peisa.

As a result of this thesis yearly reusable plan was created and it was visualized in form of
planning every month separately. The visualization included instructions and suggestions
for the company to improve their marketing communication on social media. This thesis
also included a review of the social media usage of the company up to date. Suggestions
for improving the usage of social media comprehensively while planning marketing com-
munication in the future were also given.

Up to this day the catering companies in this line of business haven’t been really active
in social media marketing. The simultaneousness of many different social media services
brings its’ challenges especially to smaller companies because of the time and money to
be used in social media marketing are strictly limited.

Key words: marketing communication, social media, catering
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1 JOHDANTO

Tdssa opinndytetyossé kasittelen catering-alalla toimivan Willitomaatti Catering Oy:n so-
siaalisen median vélityksell& tapahtuvaa markkinointiviestintaa. Tarkoitukseni on péivit-
taa yritykselle sdhkdisen markkinointiviestinnan ohjeistus, jonka avulla yritys voi koh-
dentaa markkinointiaan aiempaa kustannustehokkaammin ja kaytossaan olevien ajankay-
tollisten resurssien puitteissa. Havainnollistamisessa tarkoitukseni on hyédynt&é vuosit-
tain toistettavissa olevaa vuosikelloa, joka on jaettu kuukausikohtaisiin konkreettisiin esi-

merkkeihin ja toimintaehdotuksiin.

Keskityn tassé opinnédytetydssa sdhkdiseen markkinointiin ja sen osa-alueista erityisesti
sosiaaliseen mediaan. Sivuan muitakin markkinointiviestinnan kanavia, mutta paaasialli-
set késiteltavat viestintdkanavat ovat Facebook, Google, Instagram, Twitter, YouTube,
seka yrityksen omat kotisivut. Uutena viestintdkanavana ehdotan yritykselle perustetta-
vaksi omaa blogia. Rajaus valittiin koskemaan juuri sahkoisid markkinointiviestinnén ka-
navia, silla perinteiset printti- ja sahképostimarkkinoinnin keinot ovat yrittdja Jussi Peisan
mukaan jaamassa tai jo jaéneet pois kaytostd. Toimeksiantajayrityksessa tarvitaan uusia
innovaatioita markkinointiviestintddn, jotta yritys tavoittaa potentiaaliset uudet asiak-
kaansa myos tulevaisuudessa, kun kéytettdvat markkinointiviestinndn kanavat siirtyvét

entistd enemmaén sosiaalisen median palveluihin. (Liite 1)

Opinnaytetyoni on tarkoitus pyrkid vastaamaan kysymykseen siitd, miten toimeksiantajan
on mahdollista kehittdd markkinointiaan mahdollisimman kustannustehokkaasti ja ajan-
kaytollisesti kohtuullisin toimenpitein. Toimeksiantajan toiveena on tulevaisuudessa ta-
voittaa mahdollisimman laajalti catering-palveluita tarvitsevia yritysasiakkaita. Kéytan-
non rajoituksina tdmén tavoitteen saavuttamiseksi ovat yrityksen rajallinen markkinoin-
tibudjetti, sek& vahdinen kaytettdvissa oleva aika valittujen markkinointitoimenpiteiden

suorittamiseksi.



2 KASITTEIDEN MAARITTELY

2.1 Brandi

Antti Isokangas ja Riku Vassinen kirjoittavat kirjassaan yrityksen brandilla tarkoitettavan
kohde- ja sidosryhmien mielikuvia ja mielipiteitd kyseisesta yrityksesta. (Isokangas &
Vassinen, 2010, 30).

Brandin on Heli Isohookanan mukaan tarkoitus erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpaili-
joista. Hanen mukaansa brandilla on aina oma historia, oma tarina kerrottavanaan, erityi-
nen suhde kayttajaansa ja sen on tarkoitus tuottaa kayttajalleen lisdarvoa. Isohookanan
mukaan brandi syntyy, kun asiakas antaa tuotteelle brandin arvon. (Isohookana, 2007,
24).

Yritysten vélisessa kaupankaynnissa yritysbrandin merkitys korostuu entisestaéan. Iso-
hookana kirjoittaa, kuinka yritysnimea (yritysbrandid) painottavat erityisesti kaupan yri-
tykset, palveluhyddykkeita tarjoavat yritykset, seké tuotantohyddykkeité tarjoavat yrityk-
set. (Isohookana, 2007, 27).

2.2 Markkinointi

Seija Bergstrom ja Arja Leppénen kuvaavat kirjassaan markkinoinnin olevan vastuulli-
nen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan myyv4, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikuttei-
siesti toimien. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 21). Isohookanan kirjassa markkinoinnin
tarkeimmiksi analysoinnin kohteiksi mainitaan markkinat ja kysynta, asiakkaat, kilpaili-
jat ja muut toimijat kuten erilaiset jakelukanavat ja yhteistyokumppanit. Isohookana ku-
vaakin markkinoinnin olevan yrityksen yhtena toimintona se, joka ik&an kuin katsoo ik-

kunasta ulos markkinointiympéristoon. (Isohookana, 2007, 36).

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan Isohookana on kirjassaan kuvannut olevan asiakassuhteen luomi-

seen, yll&pitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintéd, jonka tavoitteena on vaikuttaa
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joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Han maarittelee markkinoin-
tiviestinnan tehtavéksi vuorovaikutuksen ylldpidon markkinoiden kanssa ja tavoitteeksi
vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen, joka vaikuttaa samalla myyntiin. (Isohoo-
kana, 2007, 62-63)

2.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on viestinnén onnistumisen kannalta tarkea osa yri-
tyksen markkinointiviestintda. Isohookana kirjoittaa kirjassaan, miten markkinointivies-
tintd ei ole irrallisia toimenpiteit4 tai kampanjoita, joilla ei ole yhteyttd yrityksen strate-
giseen toimintaan. Hanen mukaansa kaiken viestinnén tulee viimeké&dessé tukea yrityksen
tavoitteita ja strategiaa, sekd markkinointiviestinnan suunnittelun olla erottamaton osa
markkinoinnin suunnittelua, yksi markkinoinnin Kilpailukeinoista muiden rinnalla. (Iso-
hookana, 2007, 92-93)

Trityksen steateginen
suunnitlelu

Markkinoinnin

suLnnitieiu
Sisdisen viestinnan Markkinointhdestinndn Tritysviestinns
i ¢ i WS ¥ ¥EVIestinnan
suinnitleiu > sUwTnittelu - suur'ni‘:u:l;

!

¥
Markkinointiviestinngn
naE-alueiden suunnitteiy

hsittaisten keinojen
suunnittaiu

Kuva 1. ”Markkinointiviestinnidn suunnittelun tasot” (Isohookana, 2007, 92)

Markkinointiviestinndn suunnittelun Isohookana tiivistaa kirjassaan suunnittelukehaksi,
jonka osat ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. Isohookanan mukaan
markkinointiviestintdd suunnitellessa tarkeda on toimintaympaériston jatkuva seuranta ja
analyysi, sekd omien toimintojen ja resurssien sopeuttaminen ympdriston muutoksiin.
(Isohookana, 2007, 94)



2.5 Yritysmarkkinointi / BtoB-markkinointi

Isohookana Kirjoittaa kirjassaan, kuinka yritysten vélinen markkinointi eroaa kuluttaja-
markkinoista siten, ettd ostajana on toinen yritys tai organisaatio, eiké yksittdinen kulut-
taja. Han kuitenkin muistuttaa, ettd organisaatioissa toimivat samat ihmiset, jotka ovat
vapaa-aikanaan kuluttajina paatoksia tekevia tavallisia ihmisid. Kirjoittajan mukaan erot

kuluttajamarkkinoihin syntyvét lahinn& ostoprosessissa. (Isohookana, 2007, 81)

Yritysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden keskeisimmat erot Isohookana tiivistaa kir-

jassaan seuraavaan taulukkoon.

Tritym_a.r"lf;hinat Kuluttajamarkkinat

+ yrityshuva korostuu + markkituottest Korastuvat

* Balakessuhtes] pysyvampd + asiokassuhtest IGysempia

* viestintd luontesltzan muodollista « yigstintd luorteaitaan epamuodollista

* uselta paatdksentekijoita + yksi 18l muutama paatéksentaki)a

* henkilakohtainen myynti korostuu + wigstintd painotiuy wsein massaviestintidn
* suhteet ja verkostot korostuvat - verkko- [a mebiilivhteistt voimistumassa
’ :;::;f&;:;éﬁahkﬁamm'n rationaalisiin = vedotaan voimakiaammin tuntelsiin

* sanomal ragtaltidaan kohderyhmalle + wiestit standardoidumpia

* Wiestinnalld helpompi erottua = paljon kilpailevia viesteja

* pdftdksentehoprosessi pitha * padtbksentekoprosesal useln lybyompi

* palautetta saadaan sucraan = palaute epdswarempan

Kuva 2. ”Kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin eroja” (Isohookana, 2007, 85)

Laura P&akkonen kirjoittaa kirjassaan perinteisen ajattelun kuluttajalle tapahtuvan myyn-
nin ja yritysten vélisen myynnin olevan siirtymissé entistd enemmaén ajatukseen "H2H-
myynnistd”, jossa myynti tapahtuu ihmiseltd ihmiselle, oli kyseessd sitten ”B2C-” tai
B2B-myynti. (Pddkkonen, 2017, 80) Tam& myynnin murros vaikuttaa myos markkinoin-
tiin, jossa organisaatioiden merkitys vahenee ja entistd enemman korostuu ihmisten véli-
sen vuorovaikutuksen, sekd vuorovaikutustaitojen merkitys. Paakkonen kirjoittaa kaiken
kanssakaymisen ja vuorovaikutuksen perustuvan ihmisten valisiin suhteisiin, olivat ne
sitten henkilokohtaisen eldman suhteita tai tydeldman suhteita. Hanen mukaansa vuoro-
vaikutuksen onnistuminen perustuu luottamuksen rakentumiseen, joka syntyy aitoudesta.
(Paakkonen, 2017, 61)
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2.6 Sisaltomarkkinointi

Isokangas ja Vassinen madrittelevéat sisaltomarkkinoinnin olevan kohderyhmalle relevan-
tin sisallon sadnnollista ja systemaattista luomista asiakkaille, seka prospekteille. Heidén
mukaansa sisaltd on lahes aina ilmaista, kuten esimerkiksi blogiteksti. (Isokangas & Vas-
sinen, 2010, 66)

Isokangas ja Vassinen kirjoittavat kirjassaan, miten moni kovan luokan ammattilainen
sanoo, ettd pitéisi kylla mielellaan blogia, jos siihen vain olisi aikaa. Bloggaaminen on
Isokankaan ja Vassisen mukaan parhaimmillaan aikaa itselle, aikaa ajatella. Yrityksella
on Kkirjoittajien mukaan ongelma, jos sen tyontekijét eivat ehdi kayttada edes tuntia vii-
kossa pysahtyakseen miettimaan asioita ja Kirjoittamaan niista. Yritykselle ongelma muo-
dostuu heiddn mukaansa my®s silloin, jos Kirjoittaminen on tydntekijoille raskas ja vas-

tenmielinen velvollisuus. (Isokangas & Vassinen, 2010, 67).

Miten yritys sitten pystyy hallitsemaan internetissé julkaisemaansa sisélt6a? Isokangas ja
Vassinen Kirjoittavat kirjassaan, kuinka yrityksen itse tuottama siséltd on sen nékokul-
masta hallittua sisaltod, jota voi tarvittaessa muokata, lisata tai poistaa. Kirjoittajat kui-
tenkin muistuttavat, ettd kerran internetissa julkaistua ei saa koskaan havitettya taydelli-
sesti ja ettd varmin tapa herattdd mielenkiintoa on poistaa jotain jo kerran julkaistua. (Iso-
kangas & Vassinen, 2010, 79).

Sisallon testaukseen internetiin soveltuvaksi Isokangas ja Vassinen kayttavéat kirjassaan
“kolmen Y:n p6hinin happotestausta”, eli onko sisalto riittdvan yksinkertaista, yllattavaa
jayhteisollista. Yksinkertaisinta sisaltoa ovat Kirjoittajien mukaan kuvat ja lyhyet videot,
koska ne ovat kaikkein nopeimmin nautittavaa mediasiséltod. Yllattavélla tarkoitetaan
tassd tapauksessa ihmisen yllattdmista odottamattomalla kaanteelld. Yhteisolliselld puo-
lestaan viitataan julkaisun jaettavuuteen, esimerkiksi ”Jaa Facebookissa” tai ”Lahetd s&h-

kopostissa” —nappuloihin. (Isokangas & Vassinen, 2010, 128-129).

2.7 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on Jorma Kanasen mukaan ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa.

Ihmiset tuottavat ja jakavat sisaltdd, jotka voivat olla esimerkiksi juoruja, mielipiteitd,
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kokemuksia tai suosituksia. Kananen Kirjoittaa somen tarjoavan paljon mahdollisuuksia,

jotka ovat kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat hyvin nopeasti (Kananen, 2013, 13)

Sosiaalisen median tdmén hetken kdytetyimpié yhteisopalveluita ovat esimerkiksi Face-
book, Instagram, LinkedIn, Snapchat ja Twitter. Naista ammatillisessa kaytossa ovat eri-
tyisesti Twitter ja LinkedIn, mutta suosionsa laskusta huolimatta myds Facebook on edel-
leen suosittu kanava ammatillisessa kaytdssé. (Paakkonen, 2017, 33)

2.7.1 Facebook

Yhteisopalvelu Facebook perustettiin vuonna 2004 Harvardin yliopisto-opiskelijoiden
valiseen kommunikointiin. Palvelu lahti nopeasti laajenemaan perustajansa Mark Zucker-
bergin johdolla ensin muihin yhdysvaltalaisiin yliopistoihin ja myéhemmin maailman-
laajuiseen levitykseen. (Levy, 2010, 7) Facebookilla oli kesakuussa 2018 kuukausittain
palvelua kayttavia rekisteroityneitd kayttajia yli 2,2 miljardia. (Facebook Newsroom).

Facebookissa kéyttajat saavat itse valita jakamansa sisallon julkisuuden, julkaisut voi ja-
kaa joko vain itselleen, kavereilleen, kavereidensa kavereille tai kokonaan julkisesti. Fa-
cebookissa kayttajat voivat jakaa toisilleen tekstimuotoisten paivitysten lisaksi linkkeja,
kuvia ja videoita. Ystavapyyntdjen kautta rakentuvan kaverilistansa lisaksi kayttajat voi-
vat kuulua my®s erilaisiin aiheteemojen mukaisiin ryhmiin. Suomessa suosittuja ryhmia

ovat olleet esimerkiksi kirpputorit ja asuinpaikkaan perustuvat ryhmaét.

Yrityskayttajilleen Facebook tarjoaa alustan maksullisen markkinoinnin hankkimiseen,
sekd markkinoinnin kohdentamiseen ja seurantaan soveltuvat tydkalut. Markkinointi on-
nistuu bannerimainosten lisdksi myo6s videoita, kuvia ja tekstisiséltoja jakamalla. Il-
maiseksi siséllon jakaminen onnistuu yrityksen omista sivuista tykkaaville, maksua vas-

taan myos laajemmalle yleisolle. (Facebook for Business)

Facebook on joutunut toimintansa aikana useamman kerran julkisessa keskustelussa suu-
rennuslasin alle, esimerkiksi tietoturvaongelmien ja kayttajatietojen vaarinkaytosten
vuoksi. Kohuista huolimatta yritysten luottamus Facebookiin on sdilynyt, silla sen avulla

yritys pystyy tavoittamaan pienell& vaivalla suuren joukon yleisoé.
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2.7.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu, kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen perustuva
yhteisopalvelu. Facebook osti Instagramin itselleen vuonna 2012. Rekisterdityneita kéyt-
t4jid Instagramilla on kuukausittain yli miljardi ja péivittain aktiivisia kayttajia yli puoli
miljardia. (Instagram — Our Story) Instagramin kayttoliittyma perustuu kayttajien toisil-
leen jakamaan sisaltoon, jonka Ioytamiseksi kayttajat paitsi seuraavat itsedéan kiinnostavia
kayttéjia, myos kayttavat aihetunnisteita, eli hashtageja. Aihetunnisteiden avulla kayttéjat
voivat etsid itsed kiinnostavista aiheista kuvia, esimerkiksi lomakohteista sijainnin perus-
teella, tai pinnalla olevista ruokatrendeistd. Instagramissa tili voi olla kayttajan valinnan
mukaan joko koko maailmalle julkinen, tai yksityinen. Yksityisen Instagram-tilin sisallon

nakevat ainoastaan kayttajan hyvaksymat seuraajat.

Yrityskaytossa Instagramia voi Facebookin tavoin hyodyntéa paitsi ilmaiseksi seuraajia
ja tykkayksia keraamalld, myos maksullisten ja kohdennettujen markkinointikampanjoi-
den avulla. Instagramissa jaetun sisallon voi jakaa myos yrityksen Facebook-seuraajille,
silla Facebook omistaa Instagramin ja tarjoaa siten mahdollisuuden siséltdjen yhtenaiseen
jakamiseen. (Facebook for Business) Kampanjoita voidaan kohdentaa esimerkiksi kéyt-
t&jan ian, asuinpaikan, seurattujen tilien tai tykkaysten perusteella. Kohdennettu markKki-
nointi nakyy kayttdjan kuvavirrassa ”Sponsoroitu” -tunnisteella. Markkinointikampanjoi-
den hinnoittelu Instagramissa perustuu mainosten nayttokertoihin, sekd niiden saamiin

klikkauksiin. (Instagram for Business)

2.7.3 Twitter

Kirjassaan ”Twitter viestintdna - ilmi6t ja verkostot” Pekka Isotalus, Jari Jussila ja Janne
Matikainen madrittelevat Twitterin olevan vuonna 2016 julkaistu yhteis6- ja mikroblo-
gipalvelu, joka perustuu lyhyiden viestien jakamiseen. Kirjoittajien mukaan Twitter poik-
keaa muista sosiaalisen median palveluista siind, ettd se on kaikille avoin. Twitter-sisaltoa
nahdakseen ei siis tarvitse olla itse kirjautunut Twitter-tililleen. Monista muista yhteiso-
palveluista poiketen Twitterissé kayttdjat voivat seurata toisiaan ilman seurattavan eril-
listd suostumusta. Twitterissa viestit ovat lyhyitd, nykyisin enintddn 280 merkkia sisalta-
vid. Kirjoittajien mukaan Twitter-viestin rajallinen merkkimaara pakottaa kayttajan tii-
vistdmaan viestinsa padsanoman lyhyeen tilaan, mika helpottaa tiedon nopeaa levitta-
mistd. (Isotalus, Jussila & Matikainen, 2018, 9-10)
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Twitter tarjoaa yrityksille mahdollisuuden reaaliaikaisen asiakaspalvelun tarjoamiseen,
silla Twitterissé keskustellaan usein esimerkiksi asiakaskokemuksista, jolloin yrityksen
on mahdollista reagoida siitd kaytdvaan keskusteluun. Twitterin avulla yritys pystyy seu-
raamaan, sekd osallistumaan toimialallaan ja toimialastaan kaytavaan keskusteluun, kas-
vattamaan brandinsa tunnettavuutta ja tavoittamaan paitsi potentiaalisia uusia asiakkaita,

my0s suosittelijoita ja mielipidevaikuttajia. (Twitter for Business)

2.7.4 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2002 perustettu ammatilliseen yhteydenpitoon ja rekrytointiin tar-
koitettu yhteisdpalvelu. LinkedInissa tyontekijakayttdjat voivat liittad palveluun ansiolu-
ettelonsa, verkostoitua muiden kéyttdjien kanssa ja jakaa itsed kiinnostavaa ammatillista
siséltoa. Yrityskayttajat voivat hyodyntéda LinkedInié rekrytoinneissaan esimerkiksi po-
tentiaalisten tyontekijoiden etsimiseen, jolloin potentiaaliset uudet tyontekijét erottuvat

muista hakijoista profiilinsa perusteella. (LinkedIn kotisivut)

2.8 Some-markkinointi

Jorma Kananen méérittelee kirjassaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin
olevan asiakassuhteiden luomista ja hoitamista, jonka yllapitamiseen sosiaalinen media
on tehokas véline. Han kuvaa verkossa tapahtuvan markkinoinnin olevan omilla kotisi-
vuilla julkaistun materiaalin jakamista samanaikaisesti yrityksen sosiaalisen median ka-
navissa. Yleisimmiksi palveluiksi han mainitsee Facebookin, YouTuben, Twitterin ja
LinkedInin. (Kananen, 2013, 14)

2.9 Catering

Catering pitaa sisallaan paitsi ruokaan liittyvét ruokatuotteet, seké niiden valmistukseen
ja tarjoiluun liittyvéat palvelut, myos tilaisuuksien suunnitteluun ja toteutukseen osallistu-
misen. Willitomaatti Catering tarjoaa asiakkailleen cateringiin ja tapahtuman kaytannoén-
jarjestelyyn liittyvia palveluita kokonaisvaltaisesti. Cateringin mééaritelma on Tilastokes-
kuksen toimialaluokituksen mukaan asiakkaan kanssa tehtyyn sopimukseen perustuva,
erityisté tilaisuutta varten jarjestettavé ateriapalvelu asiakkaan maarittdmissé tiloissa (juh-

lat, yritysten edustustilaisuudet yms.) (Tilastokeskuksen verkkosivut)
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2.10 Blogi

Kirjassaan ”Blogi tulee toihin” Anja Alasilta késittelee laajasti blogien saapumista tyo-
elaméan ja ammatillisen blogisisallon kirjoittamista. Blogin mééritelméat ovat Alasillan
mukaan olleet paitsi kirjavia, myos ristiriitaisia keskendén. Kirjoittajan mukaan blogista
tekevat blogin esimerkiksi seuraavat: 1) blogi on sivusto, jolla voi julkaista tekstia tai
multimediaa, 2) blogissa julkaistavat jutut julkaistaan aikajarjestyksessa, jolloin uusin ju-
tuista on ylimpané ja 3) lukijat voivat kommentoida blogissa julkaistuja kirjoituksia. Blo-
gia voi pitad yksi tai useampi ihminen ja Alasillan mukaan mitd useammin blogia kirjoit-

taa, sitd enemman sille saa lukijoita. (Alasilta, 2009, 20, 30).

Yritysblogin avulla vastuuta blogin kirjoittamisesta voidaan jakaa useammalle henkil6lle
samanaikaisesti, jolloin tuotettavan sisallon kokonaism&&rd saadaan pidettya riittavan
suurena ja lukijoiden mielenkiinto herétettyd. Téarkedd on kuitenkin pitda blogin sisaltd
yrityksen brandin mukaisena ja tasalaatuisena, jotta blogi edustaa yrityksen arvoja ja na-

kemyksid mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
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3 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT JA NYKYISTEN SOME-KANAVIEN
ANALYYSI

3.1 Opinnaytetyon toteutus

Opinnéaytetyoprosessi alkoi loppuvuodesta 2017, kun ilmoitin Facebookissa etsivani toi-
meksiantajaa opinnaytety6tani varten. Yrittdja Jussi Peisa ilmoitti tuolloin tarvitsevansa
yrityksen ulkopuolisen henkilon nakékulmia ja uusia ideoita, sill& han aikoo uudistaa yri-
tystoimintaansa vuoden 2019 aikana. Laajasta vaihtoehtojen kirjosta markkinointi ja eri-
tyisesti markkinointiviestinta valikoituivat kdytdnnénlaheisyytensa vuoksi opinnaytetyon
aiheeksi ja mydhemmin aihe tarkentui viel4 koskemaan erityisesti sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa markkinointiviestintdd. Tulevaan yritystoiminnan uudistukseen en tassé opin-

naytety0ssa ota kantaa, koska siitd on viela tdssé vaiheessa saatavissa vain vahan tietoa.

Ensimmainen tapaaminen jarjestettiin Helsingin Konalassa, Willitomaatti Cateringin ti-
loissa helmikuussa 2018. Ensimmaisessa tapaamisessa haastattelin yrittdja Jussi Peisaa,
joka kertoi mm. yrityksen taustasta, toiveita opinndytetyolle ja samalla mietimme yhdessa
tutkimuskysymyksid, joita l&htisin opinndytetydssani selvittdamaan. Vuonna 2019 Willi-
tomaatti Catering pyrkii suuntaamaan markkinointiaan aiempaa enemman juuri yritys-
asiakkaille, silld yrityksen tavoitteena on 10ytaa asiakkaita, joiden asiakastilaisuudet tois-
tuvat vuosittain. Vuosittain toistuvien tapahtumien etuna on hyva asiakastuntemus, mo-

lemminpuolinen luottamus asiakkaan ja yrityksen vélilla ja parempi kannattavuus.

Tutkimuskysymyksiksi hahmottuivat ”Kuinka tavoittaa yritysasiakkaat sosiaalisessa me-
diassa mahdollisimman kustannustehokkaasti?”, ”Miti tulee ottaa huomioon yritysasiak-
kaita sosiaalisessa mediassa tavoiteltaessa?” ja ”Ovatko yrityksessa aiemmin tehdyt rat-
kaisut edelleen péatevi, vai olisiko tarjolla parempia keinoja saavuttaa potentiaaliset asi-

akkaat erityisesti sosiaalisessa mediassa?”.

Lahdin perehtymaan aiheeseen kirjallisten lahteiden ja ensimmaisen haastattelun perus-
teella tekemieni muistiinpanojen kautta, sill& aiempaa tyokokemusta minulla itsellani ei
catering-alalta ole, enka ole ty6suhteessa toimeksiantajayrityksen palveluksessa, joten
myas yritys oli minulle entuudestaan tuntematon. Lahdekirjallisuuteen tutustuessa heran-
neistd kysymyksista kokosin yhteenvedon, jonka l&hetin Peisalle vastattavaksi sahkdpos-
titse. Vastaukset naihin kysymyksiin sain elokuussa 2018.
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Saamieni vastausten, seka l&hdekirjallisuuden pohjalta, sek& opinndytetydn ohjaajan
kanssa keskusteltuani opinnéytetyoni paddyttiin toteuttamaan toiminnallisena opinnéyte-
tyond, jonka tuotoksena toimii toimeksiantajan kayttoon luovutettava vuosikello, johon
pyrin tiivistdmaan tassa opinnéytetydssa tekemiani ratkaisuehdotuksia toimeksiantajayri-
tyksen kayttoon. Vuosikello valikoitui esitystavaksi sen vuosittaisen toistettavuuden,

seka selkeyden vuoksi.

Opinnaytetyoni kuvaa Willitomaatti Catering Oy:n tdhan saakka tekemia toimenpiteita
sosiaalisessa mediassa ja markkinointiviestinnédssa, pyrkii antamaan kehitysehdotuksia ja
uusia ideoita tulevaisuuden markkinointiviestintdan sosiaalisen median eri kanavia yhte-
naistavasti hyodyntéen, seké perustelee tehdyt ratkaisuehdotukset Idhdekirjallisuuden ja

taustaselvitysten avulla. Haastattelurungot ovat opinnaytetyon ohessa. (Liitteet 1 & 2)

Toiminnallinen opinndytety6 on Tiina Airaksisen ja Hanna Vilkan mukaan opinndytetyd,
joka tavoittelee ammatillisessa kentdssé kaytdnndn toiminnan ohjeistamista, opastamista,
toiminnan jarjestamista tai jarkeistamistd. Kirjoittajien mukaan toiminnallisen opinnay-
tetyon lopullisena tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote, kuten Kirja, ohjeistus,
tietopaketti, portfolio, messu- tai esittelyosasto tai tapahtuma. Heiddn mukaansa sen
vuoksi raportoinnin on tastd johtuen kéasiteltava konkreettisen tuotoksen saavuttamiseksi
kaytettyja keinoja. (Airaksinen & Vilkka, 2003, 9, 51) Opinndytetyo toteutettiin kvalita-
tiivisena haastattelututkimuksena teoriapohjan lahteitd empiriaosuuden laatimiseen hyo-

dyntéen.

Laadullinen tutkimusmenetelmé sopii kirjoittajien mukaan selvityksen toteuttamista-
vaksi, kun tavoitteena on ilmion kokonaisvaltainen ymmartaminen. Aineiston keradmisen
keinona toimii heiddn mukaansa joko yksil6- tai ryhmahaastattelu riippuen siitd, millaista
tietoa selvitykselld halutaan 16ytad oman idean sisélloksi tai tueksi. Teemahaastattelu toi-
mii Kirjoittajien mukaan toiminnallisissa opinnaytetdissd, joissa tavoitteena on keréaté tie-
toa jostakin tietystd teemasta tai tehda konsultaatioita asiantuntijoille. (Airaksinen &
Vilkka, 2003, 63)

Tassé opinnéytetydssani olen hyodyntanyt Iahdekirjallisuuden analysointia, seka toimek-
siantajan haastatteluja paitsi kasvokkain, myods s&hkopostin vélitykselld. Teoriapohjana
toimivat aiheeseen liittyvét kirjalliset Idhteet, kuten markkinoinnin oppikirjat, muut mark-

kinointiin liittyva kirjallisuus, seka catering-alaan liittyvat julkaisut.
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3.2 Yrityksen nykyinen imago

Willitomaatti Catering Oy on laatinut brandinsa ulkoasun yleisilmeen, seka markkinoin-
timateriaaliensa ulkoasun yhteistydssé markkinointitoimisto Brandwork Oy:n kanssa.
Yrityksen markkinointimateriaalit, kotisivut ja muu ulkoasu ovat yhtendiset, varimaailma
ja logo ovat brandin mukaiset ja tyylikkaat. Yrityksen tarkeimpié arvoja ovat tuoreus,
innovatiivisuus, kotimaisuus ja puhtaus. Tarkeimpien arvojen halutaan vélittyvéan asiak-
kaalle myos yrityksen markkinointimateriaaleista. Yrityksen markkinoinnissa henkil6-
kohtaisuuden vaikutelmaa luodaan kéayttamalla yrittdjan kasvoja osana markkinointia.
Willitomaatti Catering on toimialueellaan ja toimialallaan tunnettu yritys, joka on palkittu
esimerkiksi Evento Awards -palkinnolla vuonna 2016, sekd vuoden h&&yrityksena
vuonna 2015. (Liitteet 1, 2, 3)

Haastattelujen perusteella yrityksen suurin haaste sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa
markkinoinnissa on ajanpuute ja rajalliset taloudelliset resurssit markkinointiin. Valtaosa
yrityksen markkinointibudjetista kuluu nykyisin Googlessa tapahtuvaan markkinointiin,
seka klikki- ettd kampanjaperusteisiin kampanjoihin. Tamén lisaksi yritys pyrkii saavut-
tamaan nékyvyytta osallistumalla alalla merkittaville messuille, joista tarkeimmét ovat
Kongressimessut, sekd Meetings&Events -messut. Pienessé yrityksessd, jossa markki-
nointi on paaosin yrittajan omissa késissa, on rajalliset mahdollisuudet toteuttaa jatku-
vuuteen perustuvia sosiaalisen median kampanjoita. Vuonna 2019 toteutuva organisaa-
tiomuutos tuonee tullessaan muutoksia my0ds kaytettaviin markkinointikeinoihin ja -ka-
naviin. Isokangas ja Vassinen kirjoittavat Kirjassaan, ettei sosiaalisen median paivittami-
nen vaadi kuin lyhyita hetkia paivittain. (Isokangas & Vassinen 2010, 143-144) Sosiaa-
lisen median monikanavaisuus ja jatkuvuus on kuitenkin haaste yritykselle, mikéli sosi-

aalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestintd on toteutettava muiden téiden ohessa.

Nykyisella henkilostomaaralla ja kaytossa olevalla kapasiteetilla yritykselld on jo nyt ti-
lauksia enemman kuin sesonkiaikoina ehditdan tehdd. Haasteena ovat kysynnan kausi-
vaihtelut, jolloin alkuvuodesta ja kesdaikaan ovat vuoden hiljaisimmat ajat ja muu vuosi
kuluu miltei taystyollistettynd. Yrityksessa pyritdankin jatkossa panostamaan kannatta-
vuudeltaan parempien tilausten toteuttamiseen ja erityisesti vuosittain toistuvien tilausten
toteuttamiseen. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa erityisesti yritysasiakkaiden tavoitta-
miseksi vaatii paitsi omaa aktiivisuutta, myos taloudellisia panostuksia yrityksen imagon

ja brandin mukaisten julkaisujen luomiseksi ja riittdvan tason séilyttamiseksi. Yrittaja
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Jussi Peisan mukaan alalla on tdrkeda erottua kilpailijoista ja hén toivookin paitsi “ulko-
puolista ndkokulmaa”, myos uusia innovaatioita markkinointiviestintaan, joiden avulla
sosiaalisen median siséltdja voidaan tulevaisuudessa kehittdd entistd tehokkaammiksi.
(Liitteet 1, 2)

3.3  Willitomaatti Catering Oy

Willitomaatti Catering Oy on Jussi Peisan vuonna 2012 Porvoossa perustama catering-
alan yritys, joka yhdessa yhteistyokumppaneidensa kanssa tarjoaa kokonaisvaltaisia ca-
tering-palveluita yksityis- ja yritysasiakkaille. Yrityksell& ei ole péivittain avoinna olevaa
toimipistettd, kuten lounasravintolaa tai -kahvilaa. Yrityksen toimialueena on padékaupun-
Kiseutu ja yrityksen tuotantokeittio sijaitsee Helsingin Konalassa. Willitomaatti Catering
Oy:ssd tyoskentelee yrittaja Jussi Peisan lisaksi yksi vakituinen myynnin parissa toimiva
tyontekija. Vakituisten tyontekijoiden liséksi yritys tyollistdé kausiluonteisesti ja tilausten
perusteella keittio- ja tarjoilunenkilokuntaa, eli kokkeja ja tarjoilijoita. Keikkatyonteki-
joité yrityksen palkkalistoilla on talla hetkelld yhteensa kolmetoista. Yritys toimii tiiviissa
yhteistydssa muiden tapahtumajérjestamisen parissa toimivien yhteistyokumppa-

neidensa, kuten astia-, kaluste-, tilavuokraus- ja esitystekniikkayritysten kanssa.

Willitomaatti Catering Oy:n perustaja, keittiomestari Jussi Peisa on koulutukseltaan
kokki ja han on tydskennellyt ennen yrityksensé perustamista Helsingin lisaksi myds Es-
poossa, Levilld ja Savonlinnassa useissa eri ravintoloissa. Willitomaatti Catering Oy on
tdhan saakka toiminut samanaikaisesti seké kuluttajamarkkinoilla, etté yritysten vélisilla
markkinoilla tuottaen catering-palveluja aina kokoustarjoiluista suurten yritysten henki-
|0st6- ja asiakastilaisuuksiin. Jatkossa yritys pyrkii parantamaan kannattavuuttaan keskit-
tymalla entistd enemman yritysasiakkaisiin ja osallistujamaariltd&dn aiempaa suurempien
tapahtumien catering-palveluiden tuottamiseen yhdesséd yhteistyokumppaneidensa

kanssa.

Yrityksen markkinointi on td4hdn mennessé keskittynyt Googlen tarjoamiin tyokaluihin,
joita yritys on pyrkinyt laajasti hyddyntamaan. Yritys on seké ostanut maksettua hakuko-
nemainontaa, etta pyrkinyt takaamaan hyvan nakyvyyden potentiaalisten asiakkaiden ha-
kutuloksissa esimerkiksi hauissa ilmenevien avainsanojen avulla. Yrityksella on kaytta-

jatili Instagramissa ja oma sivu Facebookissa, mutta tdhén asti some-markkinointi on kes-
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Kittynyt erityisesti Instagramiin. Tassa opinndytetydssa pyrin I0ytdmaan vinkkeja ja ke-
hitysehdotuksia yrityksen some-nakyvyyden lisddmiseksi ja potentiaalisten asiakkaiden
saavuttamiseksi Googlen lisdksi myos sosiaalisen median kanavia hyddyntéen.

Willitomaatti Cateringin (my6h. WTC) markkinoinnin suunnittelusta vastaa padasiassa
yrittdja Jussi Peisa itse. Markkinointitoimisto Brandwork Oy on suunnittelut yrityksen
brandin ja kotisivujen ulkoasun. WTC:n markkinointibudjetti on vuosittain n. 15 000 eu-

roa (alv. 0%).

Yrityksen potentiaalisten yritysasiakkaiden kohderyhmé ovat yli kolmekymmenta tyon-
tekijaa tyollistavat yritykset, joilla on sadnnollisié asiakastilaisuuksia. Kyseisissa yrityk-
sissa kohderyhmaa ovat erityisesti yritysten catering-palveluiden hankinnasta vastaavat
tyontekijat, kuten sihteerit ja johdon assistentit. Kohderyhman tyontekijoiden ikdjakauma
on 25:st& 50:een ik&vuoteen. Haasteena yritykselle on, ettd potentiaalisten asiakasyritys-
ten tyontekijat toimivat sosiaalisessa mediassa yleensa omalla henkil6kohtaisella profii-
lillaan ja omalla nimellaan, jolloin heidan taustallaan olevasta yrityksesta ei saada suoraa

informaatiota ilman asiakkaan yhteydenottoa.

Willitomaatti Cateringin pédaasiallinen myyntiartikkeli on kokonaisuus, joka pitaa sisél-
I&&n paitsi itse ruoan, myaos siihen liittyvat palvelut, kuten ruoan valmistuksen ja tarjoilun,
sekd yhteistydkumppaneiden kanssa yhteistyossa tuotetut esitystekniikka, astiat, tekstiilit,
valot ja muut tarvittavat tarvikkeet. Kilpailutuksissa yrityksen etuna on, ettd se tuntee
kilpailijansa, on pienestd koostaan huolimatta kykeneva toteuttamaan isojakin asiakasti-
laisuuksia ja tietdd mihin hintaan asiakas on valmis kokonaisuuden ostamaan. Willito-
maatti Catering on toimialallaan ja -alueellaan tunnettu toimija, jonka ammattitaitoon ja
osaamiseen luotetaan. Yrityksell& on oma tuotantokeitti®, jonka avulla yritys pystyy myy-
maan seké& valmiita kokonaisuuksia, ettd myds ainoastaan ruokatarjoiluja ilman oheispal-
veluita. Tulevaisuudessa yritys pyrkii profiloitumaan entistd enemman suurten asiakasti-
laisuuksien jarjestdmiseen erikoistuvaksi catering-yritykseksi, jonka tavoitteena on ta-

voittaa uskollisia, vuosittain toistuvia tapahtumia jérjestavia asiakasyrityksia.
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3.4 Google-tyokalut

Willitomaatti Catering Oy toimii yhteistydssd Googlen kanssa ja pyrkii hyddyntaméén
sekd ostettua hakukonemainontaa, ettd hakutuloksissa nédkyvyydell& saavutettavia klik-
kauksia. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys pyrkii olemaan potentiaalisten asiakkaiden
hakutuloksissa mahdollisimman alussa, sill& asiakkaat halutaan ohjata yrityksen kotisi-
vuille, joiden kautta my6s yhteydenotto yritykseen on mahdollista. Googlen tarjoamien
tyokalujen avulla seké ostettuja kampanjoita, ettd potentiaalisten asiakkaiden klikkauksia

voidaan seurata tarkasti ja markkinointia kohdentaa, sek& hallinnoida helposti.

Markkinointibudjetistaan suurimman osan, eli noin kaksi kolmasosaa Willitomaatti Ca-
tering kayttad Google-mainontaan, silla Googlen avulla catering-alan palveluita etsivat
asiakkaat tavoitetaan parhaiten ja kotisivujen avulla houkutellaan ottamaan yhteytta ja
tekemaan tarjouspyynto yritykselle. Seurattavuutensa ansiosta Googlen kautta toteuttavia
kampanjoita on myds mahdollista kehittad ja esimerkiksi kéytettyja hakusanoja muokata

kausivaihteluiden mukaan tehokkaasti. (Liite 1)

3.5 Instagram

Instagramissa yritykselld on seuraajia n. 400 ja julkaisuja n. 130. Willitomaatti Catering
Oy pyrkii Instagramin kuvavirrassaan tuomaan esille asiakkaiden toiveiden mukaan to-
teutettuja, innovatiivisia ratkaisuja esimerkiksi raaka-ainevalintoihin ja esillepanoon liit-
tyen. Asiakastilaisuuksissa erilaiset teemat ja niiden mukaan suunniteltavat tarjoilut ovat
yrityksen vahvaa osaamisalaa, jota myds Instagramissa halutaan tuoda esille. Yritys on
hyodyntanyt myds sosiaalisen median maksullisia markkinointikampanjoita satunnai-

sesti, erityisesti Instagramissa. (Liitteet 1, 2, 4)

3.6 Facebook

Willitomaatti Catering Oy:ll& on Facebook-sivullaan n. 1100 tykk&&jaa. Yrityksen In-
stagram-tili on yhdistetty Facebook-sivuun, jolloin Instagramiin paivitetyt kuvat nakyvat
myds Facebook-seuraajien uutisvirrassa. (Liite 4) Peisan mukaan Facebookin merkitys
markkinoinnissa on vahentynyt ja yritys onkin keskittdnyt markkinointiaan erityisesti In-

stagramiin. (Liite 1)
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3.7 YouTube

Aikaisemmin Willitomaatti Catering Oy ei ole markkinoinnissaan hyédyntéanyt YouTu-
ben tarjoamia mahdollisuuksia, mutta loppuvuodesta 2018 on tarkoitus perustaa yrityksen
oma YouTube-kanava, jolle on tarkoitus lisata markkinointia edistavia videoita. Ensim-
maisend projektina kanavalle on tulossa yhteistyGssa tuotantoyritys Pro Ratas Oy:n
kanssa tehtdva puolitoista minuuttinen videomainos, josta leikataan my0ds sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa markkinointia varten lyhyemmat insertit. Videon linkki liitetd&dn mu-
kaan myos yrityksen kéyttamiin tarjouspohjiin. Videossa pyritaan korostamaan urbaania
Helsinki&, merta, metsad ja luontoa. Yrittajan kasvot liitetddn myos mukaan brandin hen-
kilokohtaisuuden korostamiseksi. (Liitteet 1, 2)

3.8 Twitter

Twitterissa yrityksell& ei ole toistaiseksi ollut tilig, silla sen ammattimainen kaytto vaatisi
Jussi Peisan mukaan sosiaaliseen mediaan perehtyneen tyontekijan, joka vastaisi péivi-
tysten tasalaatuisuudesta ja tasaisesta paivitysten tahdista, seka yrityksen edustajana kes-
kusteluihin osallistumisesta. Yritykseen ollaankin tulevaisuudessa palkkaamassa ainakin
osa-aikaisesti sosiaaliseen mediaan perehtynyt tyontekija. (Liitteet 1, 2)

3.9 Messut

Willitomaatti Catering osallistuu vuosittain toimialaansa liittyville messuille, kuten
Kongressimessuille ja Meetings&Events —messuille. Kongressimessut ovat yritykselle
vuoden tarkein messutapahtuma, silla se kokoaa yhteen niin potentiaaliset uudet asiakkaat
kuin potentiaaliset uudet yhteistyokumppanit. Messuilla oman standin rakentaminen to-
teutetaan yhteistydssa yhteistyokumppaneiden kanssa. Messuesitteissa W-alkuinen yritys
on aakkosjarjestyksessa viimeisten joukossa, mika on haaste asiakkaiden huomion herat-
tamiseksi. (Liitteet 1, 2)

3.10 Suosittelut
Catering-alalla suosittelujen ja positiivisten asiakaskokemusten merkitys on yrittdja Pei-

san mukaan markkinoinnin kannalta merkittava. Catering-palveluita etsiessadn potenti-

aalisten asiakasyritysten tyontekijat etsivat asiakaskokemuksia paitsi internetistd, myos
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kysymalla tutuiltaan, jotka ovat mahdollisesti aiemmin tilanneet vastaavia palveluita

omiin tilaisuuksiinsa.

Suosittelemisen lisiksi WTC hyddyntdd markkinoinnissa myos “face-to-face” —markki-
nointia aina potentiaalisten asiakkaiden parissa toimiessaan. Asiakastilaisuuksissa yrityk-
sella on vaitiolovelvollisuus ja tarkat rajat siind, miten yritys saa omaa nékyvyyttaan edis-
taa. Esimerkiksi yhteistyokumppaneiden ja messujen avulla hankitun nakyvyyden kautta
saavutettavissa olevat kontaktit pyritdédn hyodyntdmaan mahdollisimman tehokkaasti.
Toimeksiantajayrityksessa markkinointi ei siis rajoitu ainoastaan sahkoiseen markkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa, vaan markkinoinnin keinoja hyédynnetéan laajasti myos yri-

tyksen pdivittaisessa toiminnassa. (Liitteet 1, 2)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITYSEHDOTUKSET

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Willitomaatti Catering on tahan asti toiminut markkinointiviestinndssa lahinna yrittajan
itse tekemien paatosten perusteella. Jatkossa resursseja markkinointiin lisadmalla pysty-
taan paasemaan entista tehokkaammin haluttuihin lopputuloksiin. Markkinoinnin fokus
on yrityksessa siirtymassa entistd enemman juuri yritysten valiseen markkinointiin, joten
markkinoinnissa korostuvat tulevaisuudessa entistd enemmaén ajankohtaisuus, kekselidi-
syys, brandindkyvyyden yll&pitdminen ja mielikuva- sekd sisaltomarkkinointi. Laura
Padkkosen mukaan jo nyt on yritysten valisen myynnin parissa toimivan tehtéva ratkaisu
siitd, missd kaikissa sosiaalisen median kanavissa on itse mukana, sill& kaikissa mahdol-
lisissa kanavissa aktiivinen lasnéolo ja keskusteluun osallistuminen on haastava tehtava.
(Paékkonen, 2017, 33).

Pienessa yrityksessd, jossa yrittaja on vahvasti mukana myos yrityksen paivittaisessa toi-
minnassa yrityksen johtamisen lisaksi, kdy helposti niin, ettd markkinointi keskittyy eri-
tyisesti suunnitteluun ja toteutukseen. Ajanpuutteen vuoksi tilanneanalyysi ja markKki-
noinnin seuranta jadvat helposti taka-alalle, vaikka niiden merkitys on markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn jatkuvuuden kannalta merkittava. Tehtyja ratkaisuja pystytaan ar-
vioimaan ja markkinoinnin keinoja kehittdmaan tulevaisuudessa entista paremmin koh-
deryhmén kustannustehokkaasti tavoittaviksi tilanneanalysointia ja seurantaa hyddyn-
téen. Tulevaisuudessa WTC:n yritystoiminnan kasvun myota mahdollistuva markkinoin-
tivastaavan palkkaaminen tuo tullessaan myds laajempia mahdollisuuksia markkinoin-

tiin, seka markkinointiviestinnan suunnitteluun ja kehittamiseen.

Isokangas ja Vassinen jakavat verkossa mediat kolmeen kategoriaan, omaan, ostettuun ja
ansaittuun mediaan, joista oma media on kotisivu, ostettu media tarkoittaa bannereita ja
ansaittu media Facebookia. Ansaittu media tarkoittaa kirjoittajien mukaan erityisesti sité,
ettd sosiaalisessa mediassa yritys saa, mité se ansaitsee: paha saa palkkansa ja joku onne-
kas joskus kehuja. (Isokangas & Vassinen, 2010, 75). Ostettua bannerimainontaa
WTC:lla ei ole, mutta verkkosivunékyvyytta yritys hankkii toimimalla vastavuoroisessa

yhteisty0ssa yhteistyokumppaneidensa kanssa.
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Kirjassaan Isokangas ja Viitanen pohtivat, miten tarkeéa yrityksen on seurata siitd kayta-
vaa keskustelua internetisséd. He nostavat esille, ettd myds ilman maksullisia tyokaluja
yrityksestd kaytavan keskustelun seuraaminen onnistuu my6s ilmaiseksi, vain kymmenen
minuutin paivittaisella ajallisella panostuksella. Internetissa kaytavan keskustelun kuun-
telukohteiksi Kirjoittajat mainitsevat yrityksen lisaksi kilpailijat, toimialasta kaytavén
keskustelun, asiakkaat sek& yleisen keskustelun yrityksen alaan liittyen. (Isokangas &
Vassinen, 2010, 143-144). Pienessé yrityksessa pdivittadinen seuranta ei valttdmatta ole
mahdollista, mutta esimerkiksi viikoittainen tilannekatsaus kannattaa tehdd, sill4 esimer-

kiksi Twitterin kautta on helppo luoda yleiskatsaus vallitsevasta tilanteesta.

4.2 Blogi

Blogin etuina ovat sisallon jakamisen helppous, jalkikateen tehtavén editoinnin ja poista-
misen mahdollisuudet seka julkaisujen pitkaikaisyys. Suhteellisen pienelld satsauksella
voidaan péésta hyvaan lopputulokseen, joka kestda aikaa ja herattdd potentiaalisten asi-
akkaiden mielenkiinnon vield pitk&an julkaisemisen jalkeen. Ammatillisen blogin yll&pi-
don avulla WTC pystyy paitsi tuomaan itsedan entista paremmin esille, myos erottautu-
maan Kilpailijoistaan, tuomaan samalla esille omia erikoisuuksiaan sekd vahvistamaan

yrityksen brandia.

Mité blogissa sitten kannattaa julkaista ja sosiaalisessa mediassa jakaa? Jaettavan sisallon
hakemiseen Laura Padkkonen mainitsee esimerkiksi yrityksen omat sisallot ja kotisivut,
Googlen tarjoamat tyokalut, mediat, blogit, tutkimukset ja Twitterin. Padkkonen muistut-
taa myos tekijanoikeuksista, jotka taytyy ottaa huomioon, mikali kyse on kaupalliseen
kayttoon tarkoitetusta, toisen tekeméastd materiaalista, kuten kuvista, videoista ja teks-
teistd. (Padkkonen, 2017, 166-167). Oman blogin aloittamiseksi Padakkonen kannustaa
miettimaan, mitka asiat ovat itselle kiinnostavia ja mitk& ovat oman intohimon kohteet.
(Paéakkaonen, 2017, 103) Willitomaatti Cateringin vahvinta osaamisalaa ja kilpailijoista
erottautumisen keino ovat erilaiset asiakkaan toiveiden mukaan raataloidyt teematarjoi-
lut. Blogikirjoitusten aiheeksi sopivat varsin hyvin esimerkiksi aiemmin toteutettujen in-
novaatioiden esittely, seka yrityksen asiakkailleen tarjoaman innovaatioiden suunnittelun

korostaminen.
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4.3 Messut

Isohookana Kirjoittaa kirjassaan messujen olevan yksi tarked myynninedistdmisen muo-
doista. Hanen mukaansa messujen tulee olla osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta,
jolle on asetettu erilliset tavoitteet ja toimenpiteitd suunniteltaessa ndma tavoitteet tulee
ottaa huomioon. (Isohookana, 2007, 166) Willitomaatti Cateringin kannalta vuoden tér-

keimmat messut ovat Kongressimessut ja Meetings&Events-messut.

Messuilla on mahdollista esitella yrityksen toimintaa isolle yleisolle paitsi standin avulla,
my0s esiintymalld suurelle yleisolle yritysten esittelytilaisuudessa. Jussi Peisa kertoo,
ettei han itse ole luonteeltaan esiintyvéa tyyppié ja etta yritys saavuttaisi messuilla enem-
man nakyvyytta esittelemalla toimintaansa myos tata tapaa hyddyntéden. Téhan voisi olla
ratkaisuna videotuotantoon panostaminen ja videon esittdminen perinteisen puhuja-esi-
telman sijaan suurelle yleisolle. Videon avulla yritys voi esitelld erottautumista kilpaili-
joistaan, tuoda esille omia arvojaan ja saavuttaa samanaikaisesti seka uusien potentiaalis-
ten yritysasiakkaiden, ettd uusien mahdollisten yhteistyokumppaneiden huomion. (Liit-
teet 1, 2)

4.4 Sosiaalinen media

Y hteistydssa markkinointitoimiston kanssa laadittu brandin mukainen yrityksen kotisivu
ei talla hetkell& sisélld WTC:n sosiaalisen median upotuksia, tai suoria linkkeja yrityksen
sosiaalisen median tileille. T&hén yrittdja Peisa kaipaa ndkokulmaa, onko téllaisten omi-
naisuuksien sisallyttdminen yrityksen kotisivuille tarpeellista. (Liitteet 1, 2) Digitaalisen
jalanjaljen merkityksesta kirjoitetaan, etta sivulta taytyy myds voida eksya eteenpain,
muihin yrityksen kosketuspintoihin verkossa. Kirjoittajien mukaan on térked levittaa di-
gitaalista jalanjalkeadn mahdollisimman laajalle, mutta samalla jokaisesta kohtaamisesta
jalanjaljen kanssa taytyy tehda myds inspiroiva. (Isokangas & Vassinen, 2010, 83). Digi-
taalisella jalanjéljella kirjoittajat tarkoittavat kirjassaan sisallon, reaktioiden ja kohtaamis-
pisteiden muodostamaa kokonaisuutta, jolla yritys voi suunnitella verkkoviestintdansé

kokonaisvaltaisesti.
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441 Facebook

Keskustelu yrityksen omilla Facebook-sivuilla on ja&nyt véahaiseksi, mutta positiivisten
asiakaspalautteiden lisdé&mista Facebookiin on harkittu. Palautteiden julkaisemiseen tar-
vitaan kuitenkin myds asiakkaan julkaisulupa, joten toistaiseksi sen hyddyntdminen on
jaanyt vahaiseksi. Yrittaja Jussi Peisan mukaan positiivisten palautteiden voima markki-
nointikeinona on jo aiemmin hyvaksi ja tehokkaaksi todettu, joten tulevaisuudessa suos-
tumus palautteiden julkaisemiseen sosiaalisessa mediassa voisi olla osa palautteen anta-
mista, esimerkiksi palautelomakkeen muodossa. Myo6s Facebookissa suoraan annettavat
arviot yrityksesta ja sitd kautta saatu palaute ndkyy myods potentiaalisille uusille asiak-
kaille. Saatuun palautteeseen julkisesti vastaaminen luo myos kasityksen lahelld asiakasta

olevasta yrityksesta. (Liitteet 1, 2)

Laura Pa&kkosen mukaan Facebook pyrkii parantamaan ammatilliseen k&yttéon soveltu-
via ominaisuuksiaan, mutta sen kayttd on painottunut suomalaisten keskuudessa amma-
tillista keskustelua enemman viihdekayttoon ja yksityiselamaan liittyvén tiedon jakami-
seen. Facebookin rooli kdytdssa olevana sosiaalisena mediana on kuitenkin melko vakaa,
silla Suomessa silla on rekisteroityneitd kayttdjia yli 2,6 miljoonaa. (Padkkonen, 2017,
79-80)

4.4.2 Instagram

Willitomaatti Catering Oy pyrkii siséltomarkkinoinnin keinoin Instagramin kuvavirras-
saan tuomaan esille asiakkaiden toiveiden mukaan toteutettuja, innovatiivisia ratkaisuja
esimerkiksi raaka-ainevalintoihin ja esillepanoon liittyen. Asiakastilaisuuksissa erilaiset
teemat ja niiden mukaan suunniteltavat tarjoilut ovat yrityksen vahvaa osaamisalaa, jota

my0s Instagramissa halutaan tuoda esille.

Peisan mukaan yrityksen videotuotannon yhteydessé luodaan lyhyemmat insertit YouTu-
been ladattavista videoista Instagramissa ja Facebookissa jaettavaksi, seka muihin yrityk-
sen markkinointikanaviin liitettaviksi. Instagramin videoiden merkitys kasvaa Peisan mu-
kaan tulevaisuudessa nykyistakin merkittdvammaksi, joten yrityksen on tarkeéé olla mu-
kana tassa kehityksessa. Yhteistyd alan ammattilaisten kanssa takaa hyvélaatuisen loppu-

tuloksen ja helpottaa materiaalin toteutusta kaytanndssa. (Liite 2)
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Laura Paakkonen Kirjoittaa kirjassaan Suomessa olleen vuoden 2017 alussa Instagramin
kaytt4jia yhteensa noin 1,1 miljoonaa. Kirjoittajan mukaan B2B-yritykset kéayttavat In-
stagramia Suomessa talla hetkelld padasiallisesti tyénantajabrandin kohentamiseen ja po-

sitiivisen tyonantajamielikuvan luomiseen. (Paakkonen, 2017, 80-81)

4.4.3 Twitter

Jussi Peisan mukaan Twitter voisi olla avain nimenomaan yrityskaupan kannalta, joten
Twitter-tilin luominen ja Twitterissé keskusteluihin osallistuminen voisi tulevaisuudessa
olla kustannustehokas keino lisaté yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa juuri yri-
tysasiakkaiden tavoittamiseksi. Tdma vaatisi kuitenkin Peisan mukaan sosiaaliseen me-
diaan erikoistuneen markkinointihenkilén palkkaamista, miké on taloudellisesti pienessa
yrityksessa suuri investointi. Tulevaisuudessa yritys aikoo palkata uuden tyontekijan so-

siaalisen median pariin ainakin osa-aikaiseksi tyontekijaksi. (Liitteet 1, 2)

Olemalla aktiivinen Twitterissé WTC voisi saavuttaa myos nakyvyyttd sosiaalisen me-
dian lisaksi perinteisimmissd mediakanavissa esimerkiksi tuomalla omia ideoita ja nake-
myksiddn mukaan julkiseen keskusteluun. Peisan mukaan catering-alalla some-kayttay-
tyminen ja sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa on vield lasten kengissé,

joten erottautuminen kilpailijoista olisi mahdollista myos tata kautta. (Liitteet 1, 2)

Laura Paakkosen mukaan Suomessa myyjien ammatillisessa kaytossa tehokkaimpia so-
siaalisen median kanavia ovat LinkedIn ja Twitter. (Pd&dkkonen, 2017, 66). L&sndolo
Twitterissa ei tarkoita, ettd sen parissa tulisi viettda runsaasti aikaa, vaan jo pienella ajal-
lisella panostuksella on mahdollista saavuttaa hyvia tuloksia. Pdakkdnen pitaa Twitterin
hienoutena sitd, etté sieltd 16ytyy hengenheimolaisia aiheeseen kuin aiheeseen. Jos ei Suo-
mesta, niin véhintddn maailmanlaajuisesti. (Padkkonen, 2017, 177). Twitter on paitsi
keino viestia yrityksesta ulospéin, myds mahdollisuus seurata Kilpailijoiden, yhteisty6-
kumppaneiden ja muiden alalla merkittavien tekijoiden tekemisia ja heiddn jakamaansa
sisdltod. Sosiaalisen median kéyton lisadntyessa alalla myos yritysta itsedan kiinnostava

Sisélto liséantyy.

Laura Paakkonen nostaa kirjassaan esiin myos sosiaalisen median ammatilliseen kayttoon

soveltuvat sovellukset ja palvelut, joista osa on kokonaan ilmaisia ja osa on kokeiltavissa
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ilmaiseksi, mutta varsinainen kaytté on maksullista. Pdédkkdsen mukaan esimerkiksi uu-
tisvirran suodattamiseen soveltuu “Tweetdeck” —niminen palvelu, jolla on mahdollista
luoda ’seinid” seurattavien kriteereiden tdyttavistd sisdlloistd. "Buzzsumo” —palvelu tar-
joaa kayttajalleen mahdollisuuden 16ytaa verkon suosituimmat Kirjoitukset valitusta ai-
heesta ja seurata, mita siséltod vaikuttajat ovat jakaneet omalla Twitter-tilillaan. Paakko-
nen toteaa itse kayttdvansa palvelua verkostonsa kasvattamiseen ja suosittujen juttujen
Ioytdmiseen. Julkaisuissa kéytettdvien hashtagien valintaan kirjoittaja tarjoaa “Hashta-
gify.me” nimisté sovellusta, jonka Pro-versio on maksullinen, mutta tarjoaa samalla mah-
dollisuuden mm. Kilpailijoiden kayttdmien hashtagien seurantaan. (Paakkonen, 2017,
136) Willitomaatti Catering ei ole aiemmin soveltanut maksullisia sovelluksia sosiaalisen
median péaivityksid suunnitellessaan, mutta trendaavia hashtageja, seka kilpailijoiden

kayttdytymista sosiaalisessa mediassa yrityksessa on seurattu jo aiemmin. (Liite 2)

4.4.4 Muut sosiaalisen median markkinointiviestintakanavat

Willitomaatti Catering Oy:ll& on yrityksen oma sivu LinkedInissd, mutta sen kayttd on
yrittdjd Jussi Peisan mukaan catering-alalla tyontekijoiden keskuudessa jaanyt vahaiseksi,
l&hinn& esimiehet ja yrittajat kayttavat palvelua aktiivisemmin. (Liitteet 1 & 2) Kirjassaan
Laura Paakkonen kirjoittaa LinkedInin olevan merkittava tyokalu erityisesti myyjille,
jotka haluavat pitéda ylla verkostojaan ja rakentaessaan henkilobrandiaan. (Paakkonen,
2017, 67-73). Henkilobrandin merkitys on tarked myos yrittajalle ja on hyva, ettd Willi-
tomaatti Cateringilld, seka yritt4ja Jussi Peisalla on omat sivut myds kyseisessé palve-
lussa, mikali se jatkossa osoittautuu nykyistd tehokkaammaksi markkinointiviestinnan

kanavaksi.

45 YouTube

Laura Paakkonen kirjoittaa Kirjassaan YouTubella olevan Suomessa noin 2,4 miljoonaa
aktiivista kayttajaa. Luku pitaa sisalladn seké sisallontuottajat, ettd videoiden katsojat.
H&nen mukaansa on sanottu, ettd YouTube on Googlen jalkeen kédytetyin hakukone maa-
ilmanlaajuisesti. (Pa&kkonen, 2017, 83) YouTubea kayttd4 siis arviolta aktiivisesti miltei

puolet suomalaisista.
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Verkkovideon tekijan muistilistassaan Isokangas ja Vassinen kirjoittavat nelja ohjetta vi-
deoiden tekemistd aloittavalle yrittgjalle: muista videoiden optimointi, lyhyempi on pa-
rempi, tahtdd “slow tailiin” ja kustannustehokkaan ei tarvitse ndyttaa halvalta. ’Slow tai-
lilla” kirjoittajat viittaavat videon osakseen saaman huomion hitauteen ja mahdolliseen
leviamaan lahtemisen ajankohdan arvaamattomuuteen, joiden vuoksi kannattaa pyrkida te-
kemadn videoista sellaisia, ettd ne kestavét aikaa useiden vuosienkin ajan. Kirjoittajat
muistuttavat myos, miten yhden videon saama huomio vetédd huomion yleenséd myds mui-
hin saman tekijan videoihin. (Isokangas & Vassinen, 2010, 165-166). Videon menestyk-
sen mittaamiseen Kirjoittajat kehottavat perehtymaan myos videon loppuun katsomisen
asteeseen, videoon kiinnitettyyn huomioon ja videon herattdmiin reaktioihin. (Isokangas
& Vassinen, 2010, 166-167). Naita videoiden seurantaan liittyvia tyokaluja kayttaméalla
videon tarkoituksenmukaisuutta ja tehokkuutta suhteessa kaytettyihin resursseihin pysty-

taan arvioimaan pelkkaa katselukertojen lukumaaréa tarkemmin.

YouTubessa on mahdollista julkaista Instagramiin verrattuna pidempié videoita, joita voi-
daan myos linkittaéd esimerkiksi yrityksen kotisivuille, seké sosiaalisen median kanaviin

potentiaalisten uusien asiakkaiden saavuttamiseksi.

4.6 Yrityksen kotisivut

Yrittdja Jussi Peisan mukaan yrityksen kotisivut suunnitellut markkinointitoimisto ei ha-
lunnut sosiaalisen median linkkej& kotisivuille. Kotisivut ovat kuitenkin yrityksen térkein
viestintdkanava, silla Googlen kautta yrityksesta kiinnostunut potentiaalinen asiakas oh-
jautuu ensimmaiseksi yrityksen kotisivuille, joiden kautta esimerkiksi tarjouspyynto tai
muu yhteydenotto onnistuu. Markkinointitoimistolta kannattaa tiedustella, miksi tallai-
seen ratkaisuun on p&adytty ja voisiko sosiaalisen median kanavat, sek& yrityksen perus-
tettavan YouTube-kanavan liittd4 osaksi kotisivuja, jotta asiakas 16yt kotisivuja sela-
tessaan my0ds yrityksen sosiaalisen median tilit ilman, ettd niitd tarvitsee omatoimisesti
ldhted etsim&an. Monikanavaisuuden lisadmiseksi yrityksen kannattaa linkittaa kaikki so-
siaalisen median tilinsa toisiinsa, eli mainita tiivistetysti kdytetyt sosiaalisen median ka-
navat, jotta asiakas voi halutessaan tutustua yrityksen toimintaan sosiaalisessa mediassa

kokonaisvaltaisesti. Kotisivujen ulkoasusta on esimerkki liitteena. (Liite 3)
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4.7 Suosittelut

Syiksi suositella Isokangas ja Vassinen mainitsevat esimerkiksi vahvan emotionaalisen
siteen itse tuotteeseen, positiivisen yllattavan palvelukokemuksen, rahan tai muun hou-
kuttimen. (Isokangas & Vassinen, 2010, 169). Haasteena suosittelemisen hyddyntami-
seen markkinoinnissa on, ettd myos negatiiviset asiakaskokemukset levidvat nopeasti.
Isokankaan ja Vassisen mukaan negatiiviseen palvelukokemukseen reagoidaan yleensa
voimakkaammin kuin positiiviseen, jolloin yritysten on oltava valmiita tekemaén par-
haansa jokaisessa asiakaspalvelutilanteessa, jotta negatiiviset kokemukset eivat levidisi

eteenpéin asiakkaiden kertomina. (Isokangas & Vassinen, 2010, 170).
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

5.1 Vuosikellon perustelut ja markkinointibudjetti

Vuosikellon kuvaaja liitteend (Liite 5).

Nykyinen markkinointibudjetti 15 000 € / v. (alv. 0%), josta Google n. 10 000 € ja muut
markkinointikustannukset, kuten messuosallistumiset yht. n. 5 000 €. Markkinointibud-
jettia kasvattamalla, sekd palkkaamalla sosiaaliseen mediaan erikoistuneen tyontekijan
on mahdollisuus parantaa yrityksen nédkyvyytta sosiaalisen median kanavissa. Nykyiseen
verrattuna kustannuksia lisadvat blogin, Twitter-tilin ja videotuotannon lisaykset, seka
esimerkiksi arvontojen palkintoihin kaytettavét varat. NyKyiset hyvaksi todetut markki-
nointiviestinnan keinot, kuten Googlen laaja hyddyntdminen, sekd messuosallistumiset

jatkuvat tdssa kehitysehdotuksessa myos jatkossa.

Koko vuoden jatkuvat toimenpiteet

Loma-ajat ja viikonloput, jotka Googlen analytiikan perusteella (Liitteet 1 & 2) ovat myds
yrityksen asiakkaiden kannalta vdhemman aktiivisia aikoja etsid uusia catering-palve-
luita, ovat hyvié hetkid tavoittaa sosiaalisessa mediassa tyontekijat tydajan ulkopuolella,
jolloin on mahdollista toteuttaa esimerkiksi mielikuviin vaikuttavaa markkinointia. En-
nakkoon ajastetut paivitykset mahdollistavat myos some-pdivitysten ennakkosuunnitte-
lun ja -toteutuksen. Googlen tyokalujen aktiivinen kayttd ja Googlen markkinointikam-

panjat, seké klikki-, ettd mainosperusteiset, jatkuvat lapi vuoden.

Tammikuu

Alkuvuoden hiljaisina kuukausina on hyvé hetki keskittya sosiaalisen median kanavien
kehittdmiseen ja uusien seuraajien hankkimiseen esimerkiksi arvonnan avulla. Arvonta-
palkinnoksi sopivan herkkukorin suunnittelu, tavoitteet kampanjalle ja nykyisten seuraa-
jien aktivointi. Alkuvuodesta keittiotyontekijat ja tarjoilijat ovat usein tyollistettyind poh-
joisen laskettelukeskuksissa, joten tilaisuuksien matala kysynta tarkoittaa samaan aikaan
myds vahemman kaytettavissa olevaa tyévoimaa. Vuonna 2019 blogin perustaminen ja
lanseeraus on hyva aloittaa alkuvuodesta, kun muita kiireitd on vahemman. Blogin aloi-
tuksen yhteydessa on nékyvyyden lisddmiseksi hyva jarjestaa esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneiden kanssa blogin lanseeraustilaisuus, jotta blogille saadaan suosittelijoita ja

aktiivisia seuraajia heti alusta alkaen. My0s sosiaalisen median sisallon yhtendisyyden ja
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brandin mukaisuuden suunnittelu on hyva tehda silloin, kun muita t6itd on vahemman.
Vuodesta 2020 alkaen tammikuussa toistuvat muut toimenpiteet blogin perustamista lu-
kuunottamatta.

Helmikuu

Helmikuussa jarjestetddn haatilaisuuksia yksityisille asiakkaille, mutta yritysasiakastilai-
suuksia on vdhemman. Uusien, esimerkiksi Instagram-seuraajien kesken arvottavan herk-
kukorin arpominen ja voittajan kanssa yhdessa otettu kuva ovat hyva tapa kerryttaa uusia

seuraajia, seka yrityksesta kiinnostuneita.

Maaliskuu

Twitter-tilin perustaminen. Twitter-tilin lanseeraus muissa yrityksen kéyttdmissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Twitteristd on mahdollista ohjata kadvijoitda myos Instagramin
puolelle ja Facebookiin, jolloin kaytettavien kanavien vélinen yhteys edesauttaa naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa ja lisdé julkaisujen tavoittamien kayttajien maaréa. Perus-
tettavassa blogissa on hyvé tuoda nékyvasti esille kaikki kaytdssé olevat sosiaalisen me-
dian kanavat, seké yrityksen kotisivut, silla lisdtietoja ja yhteydenottolomaketta etsivét

kayttdjat on silloin helppo ohjata ottamaan yhteytta yritykseen matalalla kynnyksella.

Huhtikuu - kesékuu

Kongressimessuille osallistuminen huhtikuussa 2019. Kevéélla ja alkukesasta kiireisen
sesongin aikana henkil6kunnan hyvinvoinnista ja jaksamisesta huolehtiminen edesauttaa
my06s markkinointiviestintdd. Henkilokunnan palautekeskustelut ja hyvésta tyosta palkit-
seminen ennen kesalomataukoa luovat tyontekijoiden keskuudessa yhteishenked ja autta-
vat jaksamaan tdissa. Yrityksen sisdisessa markkinoinnissa esimerkiksi asiakkuuteen joh-
tavasta vinkistd, hyvan asiakaspalautteen perusteella tai muun valittavan kriteerin perus-
teella palkitseminen my6s kannustaa tyontekijoitd omaan aktiivisuuteen yrityksen mark-
kinointiin liittyen. Blogipaivityksia on hyvé julkaista jo ennen lomaa, jotta asiasta kiin-
nostuneet ehtivat lukea niitd jo ennen lomakautta. Some-seuraajia voidaan aktivoida
my0s kuvakilpailulla, jossa valitusta aiheesta otetusta parhaasta, innovatiivisimmasta tai
muuten erottuvasta kuvasta palkitaan esimerkiksi herkkukorilla. Kuvat séilyvat sosiaali-
sessa mediassa ja yrityksen tilit saavat samalla nédkyvyyttd, kun osallistujat tdgaavat yri-

tyksen tilin ja valitut hashtégit mukaan julkaisuihin.
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Heindkuu

Heindkuussa Suomessa on lomakausi, jolloin etenkin yritysasiakastilaisuuksia jarjeste-
td&n vahemman. Heindkuussa on hyvai aikaa markkinoida alkuvuoden hiljaisille kuukau-
sille tapahtumia, esimerkiksi tipattomalle tammikuulle suunniteltuja alkoholittomia tar-
joiluja. Loma-aikoina sosiaalisessa mediassakin on hiljaisempaa, jolloin on hyvé hetki

suunnitella esimerkiksi blogipostauksia ja syksyn markkinointikampanjoita.

Elokuu - lokakuu

Lomien jalkeen alkavat alkuvuoden tilaisuuksien suunnittelu yhdessé asiakkaiden kanssa.
Some-paivitysten avulla asiakkaita pyritddn kannustamaan ottamaan yhteyttd matalalla
kynnyksella, jotta saadaan asiakkaat aktivoitua ja uudet yhteistyokuviot kdynnistettya.
Myos syksylla on mahdollista jarjestda arvonta uusien seuraajien saavuttamiseksi ja jo
olemassa olevien aktivoimiseksi. Kuvat omista toteutetuista innovatiivisista ratkaisuista,
mahdolliset uudet videopostaukset ja muut yrityksen nakyvyytta lisadvat toimenpiteet on
hyva ajoittaa vuoden ympéri jatkuviksi kampanjoiksi. Yrityksen arjesta kertova video tuo
yritysta ldhemmaés asiakasta ja pitda samalla ylla YouTube-kanavan nakyvyytta. Mahdol-
lisesti videohaastattelu asiakkaan tai yhteistydkumppanin kanssa, mikali aikataulu on vi-
deotuotannon kannalta mahdollinen. Meetings & Events -messut jarjestetdén todennakoi-
sesti syksyn aikana myds vuonna 2019. Messusténdin esittely myos some-kanavissa vé-

littaa tietoa myos asiakkaille, jotka eivat itse osallistu messuille.

Marraskuu

Pikkujoulukauden kiireessd markkinointi jaa helposti taka-alalle, mutta esimerkiksi
some-paivityksia ajastamalla voi suunnitella markkinointiviestintaa jo etukateen. Blogin
avulla voi esimerkiksi toivottaa asiakkaille hyvaa joulua, jouluiset reseptit ja vinkit jou-
lupdytdan luovat yrityksestd asiakaslaheisen vaikutelman. Videotuotannon nakokulmasta
pikkujoulukaudella julkaistu pikkujouluaiheinen video voi houkutella nykyisié yritysasi-
akkaita tilaamaan tulevina vuosina myos pikkujoulutarjoilunsa Willitomaatti Caterin-

gilta.
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Joulukuu

Pikkujoulukauden jélkeen alkava hiljaisempi aika on hyvaa aikaa palkita henkilokuntaa
siséisen markkinoinnin puitteissa hyvin kuluneesta vuodesta. Esimerkiksi sosiaalisen me-
dian aktiivisuudesta, uusista markkinointiviestinnan ideoista ja toteutuneista uusista asia-
kaskontakteista ennen joulua palkittu tyontekija on sitoutunut jatkamaan hyvéksi havait-

tua toimintaa my0s jatkossa, miké kannustaa samalla muitakin toimimaan samoin.
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6 YHTEENVETO

Toimeksiantaja Willitomaatti Catering Oy toivoi opinnédytetyon selvittavén, ovatko yri-
tyksen nykyisin kayttamat markkinointiviestinnan keinot edelleen relevantteja, miten
markkinointiviestintd voitaisiin sosiaalisessa mediassa toteuttaa mahdollisimman kustan-
nustehokkaasti ja miten rajallisella markkinointibudjetilla seka véhaisella ajankéaytolla
voidaan saavuttaa mahdollisimman laaja yleiso sosiaalisessa mediassa. Yritys oli jo val-
miiksi luonut tilit sosiaalisessa mediassa Instagramiin ja Facebookiin sekd markkinoinut
itseddn Googlen tydkaluja ja kotisivujaan hyddyntéen. Lisaksi yritys aikoo panostaa en-

tistd enemmaén videotuotantoon, jota varten yritys on perustamassa YouTube-kanavan.

Perehdyttyani yritykseen, toimialaan, markkinointiviestintdan sosiaalisessa mediassa ja
markkinointiviestinndn monikanavaisuuteen, sain aikaan vuosikellon, joka tiivistaa tassa
opinndytetydssé kasitellyt aiheet helpommin kasiteltaviksi ja ymmarrettaviksi. Catering-
alalla sosiaalisen median hyddyntdminen markkinointiviestinndssa on myos kilpailevilla
yrityksilla viela alkava trendi, joten toimeksiantajalla on mahdollisuus olla alalla edell&-
kavija sosiaalisen median markkinoinnissa. Keskeisimmaét toimintaehdotukset yritykselle
nykyiselld yritysrakenteella ovat yritykselle perustettava, ammatillista sisélt6a tulevai-
suudessa sisaltava blogi ja yrityksen videotuotannon liittdminen osaksi sosiaalisen me-
dian kanavia. Tdman lisaksi suositellaan yrityksen kotisivuille lisattavéksi linkit sosiaali-
seen mediaan yrityksen hyédyntdman sosiaalisen median monikanavaisuuden korosta-
miseksi. Positiiviset asiakaspalautteet ovat asiakkaan suostumuksella myds hyva liittaa
osaksi yrityksen sosiaalisen median profiileja.

Suosittelen yrityksen myds aktivoivan nykyisia seké hankkivan uusia sosiaalisen median
seuraajia jarjestaméalld arvontoja, joiden palkintona seuraajien kesken arvotaan esimer-
kiksi herkkukori. Kilpailun voittaja julkaistaan kuvan kera yrityksen sosiaalisen median
kanavissa, mika liséa kilpailun tuomaa nakyvyyttad. Mikéli messuilla halutaan saavuttaa
suuren yleisdén huomio ja yrittdja itse ei koe esiintymista luontevaksi, ehdotan yrityksen
kayttavan videotuotantona tuotettavaa esittelyvideota, joka esittelee yrityksen ja yrittdjan
brandin mukaisella tavalla. Sisaisen markkinoinnin keinona ehdotan henkildston akti-
vointia osaksi markkinointitiimia esimerkiksi toteutuneesta kaupasta, hyvasta uuteen
asiakassuhteeseen johtavasta vinkista ja hyvasté asiakaspalautteesta palkitsemisen. Hen-

kilokunta voi jatkossa osallistua myés blogin sisalléntuotantoon ja toteutukseen. Googlen
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tyokalut séilynevét tulevaisuudessakin tarkeimpéna markkinointiviestinndn kanavana,

silla asiakkaat hakevat tietoa catering-yrityksistad ensimmaiseksi juuri Googlesta.

Opinnaytetyoprosessin paatteeksi toimeksiantajalta pyydettiin palautetta erityisesti siité,
miten tdma opinnaytetyd seka erityisesti sen tuotoksena syntynyt vuosikello, palvelevat

toimeksiantajaa kdytannossa. Saatu palaute on tdmén opinnéytetyon liitteend. (Liite 6)

Palautteessaan yrittdja Jussi Peisa arvioi vuosikellon kokonaisuutena siséltdvan paljon
hyvia ideoita yrityksensa markkinointiviestinnan kehittdmiseksi sosiaalista mediaa hyo-
dyntaen. Toimeksiantaja kuvaa palautteessaan, miten alaa ennalta tuntemattomana olen
opinnaytetyota tehdesséni pystynyt sisaistaméan onnistuneesti yrityksen toiminnalliset ja
taloudelliset resurssit opinndytety6ta laatiessani. Rajallisten resurssien puitteissa annetut
kehitysehdotukset ovat Peisan mukaan kehityskelpoisia ja soveltuvin osin vuosikelloa
hyddynnetddn toimeksiantajayrityksessé jo vuoden 2019 markkinointia suunniteltaessa.
Markkinoinnin kehittdmisen haasteeksi toimeksiantaja mainitsee rajalliset kaytettavissa
olevat henkilostoresurssit, miké osaltaan rajoittaa tehtyjen ehdotusten toteuttamista lyhy-

ella aikavalilla.

Peisan mukaan tdma opinnaytety0 avarsi hdnen ndkemystaan ja késitystaan siitd, millaisia
toimenpidemuutoksia yrityksen markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa vaatii tule-
vaisuudessa. Konkreettisia muutoksia yrityksessa toteutettiin heti opinnaytetyon lukemi-
sen jalkeen, silla Peisa perusti yritykselleen Twitter-tilin ja ammatillisen blogin, joita yri-
tyksessa ldhdetddn kehittdmaan tulevaisuudessa eteenpéin.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Markkinointiviestinnan murros, joksi uskallan markkinointiviestinnan siirtymisté entista
kokonaisvaltaisemmin sosiaaliseen mediaan kutsua, on monella tapaa muuttanut ja tulee
myos tulevaisuudessa muuttamaan markkinointiin perehtyneiden tydntekijoiden osaami-

sen ja ammattitaidon kehittdmisen tarvetta.

Aikaisemmin yritykset toimivat markkinoinnissa ja markkinointiviestinndssé joko koko-
naan omatoimisesti tai yhteistydsséd markkinointiin erikoistuneen markkinointi- ja vies-
tintdtoimiston kanssa. Markkinointi keskittyi yleiseen tiedottavaan markkinointiviestin-
tdan yrityksen olemassaolosta ja asiakashankintaan keskittyneeseen, raataloidympaén
markkinointiin, kuten esimerkiksi suoramarkkinointiin printin tai suoran kontaktin
kautta. Nykyisin, kun markkinointikanavina toimivat suuryritysten tarjoamat ja mahdol-
listamat sosiaalisen median viestintdkanavat, on markkinointi paitsi hajautunut, myos
monimutkaistunut. Enaé ei riitd, ettd katsotaan puhelinluettelosta tai yritysrekistereist,
ketka voisivat kuulua yrityksen kohderyhmaan ja lahestyta esimerkiksi kirjeitse tai puhe-
limitse. NyKkyisin yrityksen on paitsi itse oltava nakyvissa, myos seurattava aktiivisesti
niin Kilpailijoiden, asiakkaiden kuin koko toimialankin vallitsevia muutoksia ja trendeja.
Markkinoinnista ja markkinointiviestinnésté on tullut osa paitsi yrittdjien, myos tyonte-
kijoiden ja tavallisten kuluttajien arkea. Yritysten markkinointiviestintaa tulee nykyisin
vastaan monikanavaisesti niin perinteisessa printissa, televisiossa, radiossa, internetissa,

kuten myos sosiaalisen median eri kanavissa.

Perehtyessa markkinointiviestinnan koukeroihin perinteisten Kirjalahteiden I6ytamista
vaikeutti se, etta kirjoitushetkelld ajankohtaiset sosiaalisen median palvelut ovat saatta-
neet vuosien saatossa menettdd suosiotaan tai konkurssin myota lakata kokonaan ole-
masta. Sahkaisten lahteiden, uusimpien aiheesta kirjoitettujen Kirjojen ja toimeksiantajan
haastattelujen avulla my6s vanhoista lahteista oli kuitenkin mahdollista soveltaen saada
tietoa hyddynnettavaksi nykypaivan tilanne huomioon ottaen. Markkinointiviestinnasta
Kirjoitettu teksti vanhenee nykyisin miltei yht& nopeasti kuin muste ehtii paperilla kuivua,
mutta kirjalliset lahteet toimivat samalla my6s ajankuvina siitd, miten nopeasti tilanne

markkinointiviestinnén ja sosiaalisen median kentissa on viime vuosina muuttunut.

Sosiaalisen median roolista ja merkityksesta puhutaan paljon, mutta sen ammatillinen

hyodyntdminen vaatii paitsi taloudellisia resursseja, my6s jonkin verran aikaa ja oman
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osaamisen kehittdmistd. Asiakkaat, niin nykyiset kuin potentiaaliset uudetkin asiakkaat,
ovat hajaantuneet laajalle ja ké&ytettavéat alustat sekd viestintdkanavat vaihtuvat nopeasti.
Asiakkaiden huomion kiinnittdminen omaan yritykseen ja yrityksen sanomaan vaatii jat-
kuvaa oman osaamisen ja kédytettdvien sosiaalisen median kanavien paivittdmisté ja ylla-
pitoa. Pienissa yrityksissd, joissa ei ole erillistd sosiaalisen median péivittamiseen pereh-
tynytta tyontekijad, haasteeksi muodostuu ammatillisesti mielekk&én sisallon tuottami-
nen, joka sdilyttaisi liséksi tasalaatuisuuden ja tasaisen paivitysten jatkuvuuden, jotta saa-

vutetut seuraajat saadaan sitoutumaan ja kertomaan kokemuksistaan myds muille.

Suunniteltaessa markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa on yrityksessé otettava
huomioon, mitk& viestintdkanavat ovat yrityksen kannalta mielekkaitd, kenen vastuulla
niiden yllapitdminen on ja paljonko ajallisia seka taloudellisia resursseja on kaytettavissa.
Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin olisi hyva olla osa paivittéista arkirutiinia, jolloin

my0s asiakkaat ovat ammatillisessa mielessa aktiivisia sosiaalisessa mediassa.

Tarkedédn rooliin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa nousee myds saavutettu hyoty per sijoitettu euro. Saavutetun hyddyn mittaaminen
voi osoittautua haastavaksi, silla vaikka markkinointi ei valittomasti lisaisikd&dn myyntia,
voi saavutettu nékyvyys tuoda tullessaan uusia asiakkaita ja siten lisatd myyntid myo-
hemmin. Aktiivisten, yrityksen sanomaa eteenpain vélittdvien some-seuraajien saavutta-
minen voi myods tuoda hyotya yritykselle pienelld viiveelld. Yritysasiakkaiden muusta
verkkoliikenteesta tunnistaminen ja yrityksille kohdennetun some-siséllon tuottaminen
on tulevaisuudessa entista tarkeampi ja sitdkin haastavampi markkinoinnin osa-alue. So-
siaalinen media on jatkuvasta muutoksesta huolimatta tullut jaadakseen ja verkkoon siir-
tyvan liiketoiminnan yleistyessa myos fyysisia palveluita, kuten catering-palveluita myy-

vien yritysten on térkedd olla nakyvaésti esilla sielld, missd myos asiakkaat ovat lasna.

Positiiviset asiakaskokemukset ovat yrityksen myyntivaltti, mutta niiden esittdminen
omissa viestintdkanavissa vaatii asiakkaan luvan ja suostumuksen. Negatiivinen asiakas-
palaute sen sijaan levidé usein hallitsemattomasti myos sellaisissa kanavissa, joihin yri-
tykselld ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Catering-alalla, jossa maineen merkitys on yri-
tyksen litketoiminnan kannalta merkittavéa, on tarke&a luoda uskottava brandi ja yrityksen

imagon on tarkeda pystyd vastaamaan brandin asettamiin odotuksiin. Alalla tunnettu ja



39

hyvaksi tiedetty yritys houkuttelee esimerkiksi erilaisia medioita kirjoittamaan yrityk-
sestd ja mediandkyvyys tuo tullessaan paitsi nakyvyyttd, myos uusia tilauksia ja asiak-
kaita.

Yrittdjan vahva henkilébrandi on myés olennainen osa markkinointia ja markkinointi-
viestintaa, silla yrittajan omilla kasvoilla asiakkaalle luodaan vaikutelma yrityksen vélit-
tdmasta henkilokohtaisuudesta ja henkil0kohtaisesta palvelusta. HenkilGbrandin kehitté-
minen on mahdollista esimerkiksi kouluttautumalla sosiaalisen median ammattilaisten
opastuksella entistd paremmaksi viestijéksi ja sosiaalisessa mediassa vaikuttavaksi am-
mattilaiseksi. Yrittajd, joka osallistuu yrityksen johtamisen ja hallinnoinnin lisaksi myds

sen péivittaiseen toimintaan, on vahvasti lasna myds asiakasrajapinnassa.

Videomarkkinoinnin lisadntyessa ja visuaalisuuden merkityksen korostuessa yrityksen
yhtendinen bréndin yleisilme, sekd loppuun asti mietitty kokonaisuus markkinointivies-
tinn&ssad on yrityksen imagon kannalta tarke&a suunnitella hyvin. Markkinointi ja mark-
kinointiviestinta ovat tulevaisuudessa entistakin kokonaisvaltaisempi kokonaisuus, kun
yritys jattaa digitaalisen jalanjalkensa useisiin kanaviin samanaikaisesti ja myos yrityksen
hallitsematon siséltd, kuten asiakkaiden yrityksestd kdymaét keskustelut internetin keskus-

telupalstoilla lisdantyvat.
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LITTEET

Liite 1. Yrittaja Jussi Peisan henkil0kohtainen haastattelu Helsingissa 20.2.2018

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Millaisia odotuksia ja toiveita toimeksiantajalla on laadittavalle opinnaytetyolle?

Mita osa-alueita markkinointiviestinnastd halutaan erityisesti kehittaa?

Millaisia markkinointiviestinnan keinoja yrityksessa on aiemmin kaytetty?

Millaisia markkinointiviestinnan ongelmia opinndytetydssé halutaan ratkaista?

Paljonko yrityksessé on ajallisia ja taloudellisia resursseja kéaytettavissa markki-

nointiviestintaan?

Miten yritys tavoittaa asiakkaansa nykyisin? Onko markkinointiviestinnan tehok-
kuutta tutkittu?

Minka& verran yrityksessa on tyontekijoita?

Mitka ovat yrityksen tarkeimmat arvot?

Mitka sosiaalisen median kanavista ovat yrityksen kannalta mielekké&itd kayttaa?

Millainen on yritykselle kannattava asiakas?

Miten catering-palveluiden kysynta vaihtelee vuoden aikana?

Miten yritys viestii itsestddn ulospain? Kuka vastaa viestinnan sisallosta?

Onko yrityksen kilpailijoista tehty kartoitusta?

Miten sosiaalisen median monikanavaisuus toteutuu kaytanngssa?
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Liite 2. WTC:n yrittdja Jussi Peisan sahkdpostihaastattelu 13.8.2018

1. Tarkoitus on tulevaisuudessa kehittad videotuotantoa markkinointiin. Onko tar-
koitus keskittya Instragramin lyhyisiin videoihin, vai onko tarkoitus tehda myos

pidempié insertteja myos YouTubeen?

2. Onko catering-alalla mahdollista hyodyntaa asiakkaiden osallistavaa some-aktii-
visuutta? Esimerkiksi asiakastilaisuuksissa potentiaalisten asiakkaiden ohjaami-

nen WTC:n some-kanaviin?

3. Né&kyyko asiakkailta saatu palaute some-kanavissa, vai kasitelladnko palautteet
yksityisesti asiakkaan kanssa? Onko saadun palautteen liittdminen someen bran-

din mukaista?

4. Onko maksullinen yhteisty6 alalla tunnettujen ja vaikuttavien henkildiden hyo-

dyntdmiseksi somessa mahdollista?

5. Onko WTC:n julkaisujen yhteydessé kéytettdvia hashtageja mietittdessé hyodyn-
netty kilpailijoiden kayttdmid tai harkittu alalla trendaavien hashtagien hy6dynté-

mista?

6. Onko some-péivitysten yhteydessé tarjolla olevien (ilmaisten tai maksullisten) so-
vellusten kayttaminen mahdollista? Esimerkiksi trendaavien hashtagien seuranta,

some-kanavien aktiivisuuden seuranta jne.?

7. Onko yhteistyokumppaneiden verkostojen hyddyntamista kaytetty kotisivujen li-

séksi myds some-kanavissa?

8. Onko kartoitusta kilpailijoiden some-kayttaytymisesta tehty? Enté kilpailijoiden

kanssa vuorovaikutus somessa (keskustelu, tykkéykset yms.)?

9. Onko bréndin arvojen mukaista jarjestdd kilpailu tai arvonta, jolla pyrittdisiin
hankkimaan lisaa aktiivisia seuraajia ja sitd kautta tavoittamaan potentiaalisia asi-
akkaita? (jJatkuu)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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Onko kotisivujen toimivuuden kannalta mieleké&sta liittdd myés WTC:n oma 1G-
tili ndkyviin? Onko some-kanavien liittdminen séhkdposti-allekirjoitukseen mie-
lekasta ja mahdollista? Entd some-kanavien mainitseminen yrityksen markkinoin-

timateriaaleissa?

Onko somessa saavutettujen potentiaalisten asiakkaiden houkuttelua suunniteltu?

Twitterissa kaytava keskustelu ei ole ajallisesti jarkeva investointi catering-alan

yrityksen nakyvyyden kannalta?

Mika on WTC:n markkinoinnin kohderyhma? Miten somessa tavoitettavissa ole-
vat, potentiaaliset B2B-asiakkaat voidaan tunnistaa? Millainen ikdjakauma B2B-
asiakkaiden tilauksista vastaavilla tyontekijoilla on? Onko B2B-asiakkaiden so-
mekayttaytymista selvitetty?

Onko WTC:lla ajallisia resursseja kirjoittaa esimerkiksi firman yhteista blogia,

jota voitaisiin hyddyntaa markkinoinnissa ja uusasiakashankinnassa?

Kauanko keskimaarin kestéa ajallisesti asiakkaan ensimmaisesta yhteydenotosta
lopulliseen tilaukseen? Onko téssa eroavaisuuksia kuluttaja- ja yritysasiakkaiden

valilla?

Onko WTC:lla sisaistd markkinointia tydntekijoille? Palkitaanko esimerkiksi asi-

akkuuteen johtavasta vinkistd, hyvasta asiakaspalautteesta jne.?

Onko mahdollista saada Googlen kaavio hakumé&é&rien kuukausivaihteluista? Kan-
nattaako markkinointi suunnitella ndiden hakumaarien perusteella? Miten
Google-tydkaluilla saatavaa dataa hyddynnetdaan markkinoinnin suunnittelussa?
Voisiko saatavilla olevaa dataa hyédyntédd enemmaénkin? Mikali Googlen kanssa
suoritetuista markkinointitoimenpiteistd on saatavissa tiivistelma, siita voisi olla

hy6tya opinnaytety6ta tehdessé.

Millaisen suuruusluokan markkinointibudjetti vuositasolla on WTC:n kannalta

realistinen? (jJatkuu)
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19. Onko séhkdpostimarkkinointi ja asiakasrekisterin yllapitdminen EU:n tietosuoja-
asetus GDPR:n myotd enda mielek&dstd? Millaisia vélittomia vaikutuksia

GDPR:lla on ollut markkinointiin?

20. Mihin asioihin WTC:ssa kaivataan erityisesti lisad ideoita ja ulkopuolista n&dko-

kulmaa markkinointiin ja markkinointiviestintaan liittyen? Muita ajatuksia?



1(3)

Liite 3. Willitomaatti Catering Oy:n bréndin ulkoasu ja sosiaalisen median paivitykset

Liite 3. WTC:n aiempi logo. Lahde: Googlen kuvahaku.

WILLITOMAATTI
CATERING

Liite 3. WTC:n nykyinen logo, brandin ulkoasun suunnittelu Brandwork Oy.
Lahde: Yrityksen kotisivut.

WILLITOMAATTI
CATERING

Willitomaatti Catering Oy
Ruosilantie 2
00390 Helsinki

Myynti:
Johanna Juvonen / Sales manager
+358 40 836 74 75
myynti@willitomaatti.fi

~
\ Hallinto:
~

~

“Jussi Peisa / keittiomestari.
% +358.40 4822 381
o oaheving@wilﬂuma{(iﬁ
g3~ =

Liite 3. Willitomaatti Catering Oy:n flyerin takasivu ja kansi.

(jatkuu)
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" a8 i Z
WILLITOMAATTI CATERING ON VUONNA 2012 PERUSTETTU
JUHLAPALVELUYRITYS. JONKA IDE/ ON ALUSTA LAHTIEN
OLLUT TUOTTAA ELAMYKSIA JOIS ON TASOA JA MAKUA.
TUOTAMME CATERING-PALVELUA KAIKEN KOKOISIIN TILAI
SUUKSIIN JA TAPAHTUMIIN

: TR 7 B T AR 0 AL, SN SR MG
N HALUAT LUODA IKIMUISTOISIA HETKIA - HAAT, KARON
\T. SYNTY! AIVAT, ILLANISTUJAISET, VALMISTUJAISET TAI
YSTILAISUUDEN, KAANNY MEIDAN PUOLEEMME. TOTEU:
TTLAISUUTEST VANKALLA AMMATTITAIDOLLA, PAR
A AINEISTA, PIENINTAKAAN YKSITYISKOHTAA

UNOHTAMATTA.

Liite 3. Keittiomestari Jussi Peisan kdyntikortti.

(jatkuu)
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"Korimasuus”

Liite 3. Yrityksen kotisivujen www.willitomaatticatering.fi —ulkoasu. Suunnittelu
Brandwork Oy. Kuvat otettu 18.10.2018.



Liite 4. Esimerkkeja Willitomaatti Catering Oy:n sosiaalisen median paivityksista
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Liite 4. Willitomaatti Catering Oy:n Instagram-tilin kuvia. Kuva otettu 26.7.2018.

‘ Willitomaatti Catering
== 12, huhtikuu -

Isot kiitokset kaikille Kongressimessuilla osastollamme kayneille vieraille ja
yhteistyskumppaneille!

Kiitokset myos Acus Audion llja upeasta teknillisesta toteutuksesta ja
yhteistyosta, Floramoren Tanja fantastisista kukka-asetelmista, taikuri
illusionisti Henri Kemppainen ja viulisti Elisa Jarvela upeista esityksista seka
kiitokset Management Events!

Oli mahtavat messut!

Nahdaan taas ensi vuonnal

Ay

#willitomaatticatering #acusaudio #floramore #henrikemppainen
#elisajarvela #managementevents #kongressimessut2018 #messukeskus

o Tykkaa () Kommentoi @ Jaa

Liite 4. Kuvakaappaus Willitomaatti Cateringin Facebook-sivulta, kuvassa yrityksen In-
stagram-tililt4 Facebookissa jaettu julkaisu. Kuva otettu 26.7.2018.



Liite 5. Vuosikello

Tammilkun

Some-kanavien sisdllén vhtendistimisen
suunnittelu, arvonnan ja arventapalkinnon
suunnittelu

Helmikuu
Arvonnan jarjestiminen ja voittajan
palkitseminen

Maaliskuun
Twitter-tilin perustaminen, some-kanavien
liittiminen toisiinsa ja kotisivuille

Huhtikuu
Henkildkunnan aktivointi ja palkitseminen,
Kongressimessut

Toukokuu

Ajankchtaiset some- ja blogipdivitykset,
Instagram-kuvakilpailu

Kesikuu

Juhannus-aiheinen blogipaivitys, kesiloma-
atheista sisiltod some-kanaviin

®tammikuu ®helmikuu  ® maaliskuu

MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

gy,
7o

WILLITOMAATTI
CATERING

Heiniikou

Alkwmoden markkinointi, blogi-piivitysten
suunnittelu, syksyn
marklineintikampanjoiden suunnitteln

Elokuu
Asiakkaiden aktivointi sosiaalisessa
mediassa, syysarvonta, videojulkaisut

Syyskuu
Videopiivikirja tai arkisempi videopdivitys,
Meetings & Events -messut

Lokakun
Toteutetun innovaation esittely,

asiakaspalavtteiden julkaisu

Marraskuu
Jouluatheinen blegi, jouluvideo,
pikkujoulutarjoiluiden markkinointi

Joulukuun
Pikkujoulukauden paittajdiset,
henkilgkunnan palkitseminen

huhtikuu  ® toukokuu m® kesikun ® heindkuu melokuu msyyskun  mlokakuu @ marraskun  ® joulukuu



Liite 6. Toimeksiantajan palaute opinnaytetyon soveltuvuudesta kaytantoon

Yrittdja Jussi Peisan palaute opinndytetyon soveltuvuudesta toimeksiantajayrityksen

markkinoinnin suunnitteluun sosiaalisessa mediassa. Palaute annettu 31.10.2018.

”Vuosikello oli oivallinen, paljon hyvié ideoita siséltava kokonaisuus. Mielestani myos
alaa / yritysta sen enempaa tunteva henkil®, on pystynyt hyvin siséistdmaan yrityksen
toiminnalliset ja taloudelliset resurssit suunnitelmassa. Pienen organisaation yritys joutuu
priorisoimaan naissa kysymyksissa ajanpuutteen vuoksi tdrkeimmat kohdat ja tdmé olikin
hyvin huomioitu vuosikellossa. Tulemme hy6dyntdaméan markkinointisuunnitelmassa
2019 vuodelle vuosikellon osia. Henkildstokysymykset (vajaus) jarruttavat télla hetkell&
isompien markkinointikokonaisuuksien hallintaa. Ensimmaisina konkreettisina tekoina
teemme Twitter-tilin ja kokeilen jospa blogin kirjoitus voisi onnistua, sekaan ei ole ihan

selvaa.

Mielesténi vuosikello tulee laittaa yrityksemme seinélle muistuttamaan joka viikko “’te-
keméttomistd” asioista. Nailld kuitenkin voidaan saavuttaa kaupankiyntiin positiivisia
suuntia. Oli hyvin avaavaa lukea tdmé& opinnédytetyd ja huomata, miten lyhyessa ajassa
sokaistuu omille asioilleen ja unohtaa ne kaikista tarkeimmat toimenpiteet myynnin edis-
tdmiseksi. Enemman ja enemman vahvistuu nakemys markkinoinnin rakenteen muutok-
sista nyt ja tulevaisuudessa. Tallaisten palveluiden tuottaminen ja markkinointi siirtyy
“hetkeen”, joka voi siis olla joku 15 sek. videoklippi Instagramissa tai muissa sosiaalisen
median valineissd. Vield muutamia vuosia sitten toitotettiin markkinoinnissa toistoa ja

toistoa julkaisuissa. Mielestani jo takanapéin ovat tallaiset lehtimainosajat.”



