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Taman opinnaytetydon aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen
Joentalolle. Hotelli-, ravintola- ja koulutustoimintaa harjoittava yritys toimii paikallisesti Torniossa.
Opinnaytetydssa kehitetdan yrityksen tilausravintolan nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja
luodaan toimintasuunnitelma sisallon tuottamiseen. Ravintolan tuotteita pystyy tilaamaan yrityksen
omasta verkkokaupasta. Kanavina toimii Instagram ja Facebook, jossa yrityksella on jo valmiit tilit.

Opinnaytetyon ydin perustuu PR Smithin kehittaman markkinoinnin suunnittelumalli SOSTAC:in
ympérille. Mallin tukena kaytetaan RACE-mallia, jota kaytetddn markkinointitavoitteiden
suunnittelussa. Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa on triangulaatiomenetelma, jossa
yhdistellddn laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen menetelmid. Opinndytetyon tietoperusta
koostuu markkinoinnin ja erityisesti digimarkkinointiin perustuvasta kirjallisuudesta, seka alustoina
kéytettavien Facebookin ja Instagramin toimintaperiaatteista. Aineisto keratdan havainnoimalla ja
teettamalla asiakastyytyvaisyyskysely.

Markkinointistrategiavaiheessa luodaan yrityksen asiakkaista ostajapersoonat, joiden haluihin ja
tarpeisiin markkinoinnin toimenpiteet perustuvat. Markkinointisuunnitelman tuotoksena syntyy
markkinoinnin vuosikello ja sisaltokalenteri yrityksen kayttoon.

Jatkokehitysehdotuksina on brandin selkeyttdminen asiakkaan kannalta ja kokonaisvaltaisen
markkinointisuunnitelman miettimista, jossa otettaisiin huomioon sosiaalisen median lisaksi muun
muassa hakukoneissa tapahtuva markkinointi.

Asiasanat: Sosiaalinen media, markkinointisuunnitelma, SOSTAC-malli, Instagram, Facebook,
Verkkokauppa.
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The topic of this thesis is to create a social media marketing plan for Joentalo. The company
specializes in hotel, restaurant and education activities and it operates locally in the Tornio area.
The thesis aims to enhance the visibility of the company’s order restaurant on social media and
develop an action plan for content creation. The restaurant’s products can be ordered from the
company’s own online store. The channels, where marketing plan is used are Facebook and
Instagram, where the company already has established accounts.

The core of the thesis is based on the marketing planning model SOSTAC, which is developed by
PR Smith. The RACE-model is used in conjunction with it for planning marketing objectives. The
research method used is this thesis is triangulation method, which combines qualitative and
quantitative research methods. Theoretical framework of the thesis consists of literature of
marketing, especially digital marketing, as well as the operating principles of Facebook and
Instagram. Data is collected through observation and customer satisfaction survey.

In the marketing strategy phase buyer personas for the company’s customers are created, based
on whose desires and needs. Marketing activities are planned based on these buyer personas.
The output of the marketing plan is a marketing calendar and content calendar for the company’s
use.

Suggestions for further development include clarifying the brand from the customer's perspective
and considering a comprehensive marketing plan that includes not only social media but also
marketing activities such as search engine optimization.

Keywords: Social media, marketing plan, SOSTAC-model, Instagram, Facebook, web shop.
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1 JOHDANTO

Tassa  opinnaytetyossa  tarkoituksena on luoda  toimiva  sosiaalisen  median
markkinointisuunnitelma Joentalon verkkokauppatoiminnan tehostamiselle. Tyon tavoitteena on
lisata yrityksen sosiaalisen median nakyvyytta ja sita kautta parantaa verkkokaupan myyntia.
Naihin  tavoitteisiin ~ pyritédn  luomalla  kayttokelpoinen  ja  kustannustehokas
markkinointisuunnitelma. Opinndytetyossa vastataan kysymykseen "Milla somemarkkinoinnin
keinoilla voidaan lisata nakyvyytta valituissa kanavissa?” Tutkimuksen pohjalta tehdaan

markkinoinnin tueksi vuosikello ja siséltokalenteri.

Tutkimusmenetelmana kaytetdan triangulaatiomenetelmada, joka on yhdistelmé laadullista ja
maarallista tutkimusta. Triangulaatiomenetelmaa kayttaen tutkimuksesta saadut tulokset ovat
luotettavampia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Laadullisia menetelmia ovat
havainnointi, jonka avulla muodostetaan kuvaa yrityksen sosiaalisen median toiminnan nykytilasta.
Benchmarking on toinen laadullinen menetelmd, jossa tarkastellaan kilpailijoiden toimintaa
sosiaalisessa mediassa ja pyritaan l6ytdmaan asioita, joita voidaan hyddyntdd Joentalon
toiminnassa. Maarallisena menetelmana toimii toteutettava asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla

muodostetaan syvempi kasitys yrityksen asiakkaista ja heidan mieltymyksistaan.

Kehittamistehtava kohdistuu Metan alustoille, Facebookiin ja Instagramiin. Valinta oli luonnollinen,
koska yrityksella on jo tilit ndissa kanavissa ja dataa suoriutumisesta on olemassa. Tydssa pyritaan
loytamaan Joentalolle tehokkaimmat tavat markkinoida heidan tuotteitaan sosiaalisessa mediassa.
Toimenpiteiden suunnittelussa otetaan huomioon eri asiakassegmenttien ostokayttaytyminen ja
se, mita asioita asiakkaat arvostavat yrityksen toiminnassa. Markkinointitoimenpiteet ja varsinainen
sisaltokalenteri pyritaan pitamaan linjassa yrityksen muun markkinoinnin ja brandin kanssa. Tydssa
otetaan myds huomioon Facebookin ja Instagramin ominaispiirteet markkinoinnissa ja se, millaisia

vaikutuksia esimerkiksi algoritmeilla on markkinoinnin tehokkuudessa.

Yrityksella on useita liketoimintoja, joista kerrotaan luvussa 2, mutta tassa tyossa keskitytaan
ainoastaan tilausravintolan verkkokauppatoimintaan. Rajaus tehtiin koskemaan ainoastaan
verkkokauppatoimintaa, koska nahtiin, etta tyon onnistumisen kannalta siella on kaikista eniten

kehitettavaa.



Opinnaytetyd rakentuu vetoketjumallilla, jossa tietoperusta kulkee késikadessa hankitun aineiston
kanssa, jolloin saadaan aikaan selkea ja luettava kokonaisuus. Raportin eri vaiheita ei valttamatta
voi aina erottaa selkeasti omiksi osa-alueiksi. Esimerkiksi tutkimusaineiston keruu ja analyysi
saattavat olla kietoutuneita hyvin laheisesti toisiinsa, eika nain ollen niita voida erottaa toisistaan

kuten maarallisessa tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 7).



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetydprosessissa toimeksiantajan rooli on antaa tutkimusongelma tai kehittaa
tutkimusongelma yhdessé tekijan kanssa, johon tekija pyrkii ldytamaan ratkaisun prosessin aikana.
Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon toimeksiantaja. Luvussa kerrotaan toimeksiantajan
liketoiminnasta ja sen painopisteista ja historiasta. Luvussa kerrotaan myds se, mita tavoitteita

toimeksiantajalla on opinnaytetyota varten.

2.1 Joentalo

Joentalo on hotelli- ja ravintolatoimintaa harjoittava torniolainen yritys. Yrityksen virallinen nimi on
Perapohjolan Opisto, mutta tdssa opinndytetydssa keskitytaan vain Joentalon nimikkeen alaisiin
tarkeisiin tukitoimintoihin. Perapohjolan Opiston toimintaan kuuluu kasvatus- ja ohjauskoulutusta.
Perapohjolan Opisto on perustettu vuonna 1901, jonka jalkeen aina 2000-luvulle saakka silla on
ollut vankka asema ammatillisen koulutuksen parissa Lapin alueella. Yrityksella on pitka ja kirjava
historia, jonka aikana toiminta on muuttanut muotoaan. Hotellitoiminta Joentalolla aloitettiin 2000-
luvun alussa ensin kesahostellina ja siind@ muodossa toimintaa kesti 10 vuotta. Nykyisen
ymparivuotisen hotellitoiminnan Joentalo aloitti vuonna 2016, kun yritys perusti Booking.com sivut.
Hotellissa majoittuu paasaantoisesti suomalaisia matkailijoita ja yritysasiakkaita. Joentalolla on
mahdollisuus jarjestaa tapahtumia ja yrityksella on tilat, jotka mahdollistavat erilaisten juhlien ja
kokousten jarjestamisen niin pienille etta isoille ryhmille. Isoimpaan tilaan Joensaliin mahtuu jopa
374 ihmista.

Joentalon ravintola, nykyiselta nimeltadn ravintola Hanna A, on toiminut nykyisella paikallaan
vuodesta 1992 lahtien. Ravintolassa tarjoillaan hotellissa yOpyville aamupalaa ja tilauksesta
isojakin tarjoiluja esimerkiksi kokousvaelle. Joentalon tilausravintolan paaasiallinen toiminta-alue
on Meri-Lappi. Tuotteita verkkokaupasta tilataan monenlaisiin tapahtumiin; haihin, syntymapaiville,

ristiaisiin ja muihin tilaisuuksiin.

Yhteistyd opinnaytetydprojektiin alkoi opinnaytetydn tekijan aloitteesta, mutta Joentalolla oli jo
valmiina tutkimusongelma, jota he halusivat lahted kehittdmaan. Yritys halusi parantaa
verkkokaupan nékyvyytta ja myyntia. Tavoitteena Joentalolla on saada opinnéytetydsta kayttoon

toimiva markkinoinnin vuosikello. Joentalolla on kaytossa sosiaalisen median kanavia, joiden
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kautta on mahdollista tehostaa verkkokaupan markkinointia huomattavasti. Yritys haluaa saada
nakokulmaa ja tutkittua tietoa siitd, millaista heidan asiakkaidensa ostokayttaytyminen on ja
millainen markkinointi toimii asiakasryhmiin. Yritys haluaa tietoa siita, miten sen kannattaisi

markkinoida itse ja mita hyotyja ulkopuolisesta markkinointiyrityksesta on.

2.2 Verkkokauppa

Vuonna 2020 marraskuussa koronapandemian alettua Joentalo aloitti verkkokauppatoiminnan,
jotta yrityksen toimintaa pystyttaisiin yllapitdmaan. Asiakkaat |0ysivat verkkokaupan ja tuotteet
hyvin sen toiminnan alettua. Verkkokauppa toimii Joentalon omien nettisivujen yhteydessa.
Asiakas pystyy tilaamaan kaikkia tilausravintolan tuotteita, jonka valikoimaan kuuluu muun muassa
erilaiset makeat ja suolaiset leivonnaiset, salaatit ja ruoat. Tuotevalikoimaan kuuluu myos
sesongeittain vaihtuvia tuotteita. Verkkokaupan kautta tehdyt tilaukset taytyy tehda kaksi paivaa

ennen suunniteltua hakupaivaa.

Aikaisemmin tuotteita pystyi tilaamaan ainoastaan puhelimitse. Verkkokauppa madalsi asiakkaiden
kynnysta tilata tuotteita, koska tuotevalikoimaa pystyy katselemaan ennen ostopaatosta.
Sosiaalisen median kaytto kasvoi 21 prosenttia maailmassa pandemia-aikana (Komulainen 2023,
1.1). Meri-Lapin alueella kyseisen toimialan verkkokauppoja ei ole, joka antoi vuonna 2020

huomattavaa kilpailuetua markkinoilla.

Ongelmaksi on kuitenkin noussut pandemia-ajan jélkeen ihmisten tietoisuuden vahaisyys
verkkokaupan jatkuneesta toiminnasta. Verkkokauppa toimii monille asiakkaille pelkkana
katalogina tuotteille, jonka jalkeen ostos tehdaan loppuun puhelimitse. Puhelimen kautta tehdyt
tilaukset lisaavat manuaalisen tydn maaraa ja vievat tydaikaa. Verkkokaupan kautta tilattavien
tuotteiden rahallinen arvo on sama kuin puhelintilausten, huolimatta siita, etta
verkkokauppatilauksia on kolmannes enemman. Tata ilmiota voidaan perustella silla, etta osa
yrityksen asiakkaista on sellaisia, joille digitaalisten palvelujen kayttd ei ole tuttua tai se on

haastavaa.
Digitaaliset teknologiat ovat muuttaneet kuluttajien ostokayttaytymista hyvin paljon, silla yli 90

prosenttia kuluttajista kayttda hakukoneita etsiakseen informaatiota tuotteista ja palveluista ennen

ostopaatostaan (Blomster, Kurtti, Maattd & Sinisalo 2020, 10). Tulevaisuudessa my6s Joentalon
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verkkokaupan toiminnan tarkeys tulee korostumaan. Huomioitavaa on se, miten potentiaaliset

asiakkaat l0ytavat verkkokaupan pariin ja ostamaan sielta.

11



3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama  opinndytetyd toteutetaan  triangulaatiomenetelmallda  (monimenetelméatutkimus).
Opinnaytetyossa yhdistyy laadullisen ja maarallisen tutkimuksen piirteitd, josta triangulaatio
maaritelma tulee. Kun yksi tutkimusmenetelma kuvaa kohdetta vain tietysta nakokulmasta, on
useamman menetelman kaytolla mahdollisuus parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006). Opinnaytetydssa on piirteita kehittavasta toimintatutkimuksesta,
jolle ominaista on pyrkia muuttamaan kaytossa olevia tapoja ja kaytanteita. Toimintatutkimukselle
tyypillisesti  tdssd  opinnaytetydssa  etsitddn  ratkaisuja  konkreettisiin  ongelmiin.
Markkinointisuunnitelmaan pyritaan l0ytamaan uusia tulokulmia nakyvyyden lisaamiseksi
sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon tietoperusta rakentuu markkinoinnin teoriakirjallisuudesta,
erityisesti digitaaliseen markkinointiin keskittyvasta kirjallisuudesta. Luvussa 4 kerrotaan Metasta
ja sen toimintamalleista, jossa kaydaan lapi tassa tyossa kaytettavien alustojen toimintaperiaatteet

ja kayttajaan vaikuttavat algoritmit.

3.1 Laadulliset menetelmat

Laadullisen tutkimuksen menetelmana toimii tekijan havainnointi yrityksen toiminnasta markkinoilla
ja sosiaalisessa mediassa. Havainnointi on perusteltu tiedonhankkimismenetelma esimerkiksi
silloin, jos tutkittavasta iimiosta tiedetaan hyvin vahan tai ei laisinkaan tai jos tutkittavasta ilmiosta
on muuten vaikea saada tietoa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.2). Meri-Lapin alueen
kuluttajakayttaytymisesta ja kilpailijoista l0ytyy todella vahan tutkittua tietoa, joten havainnoinnin

kaytto aineistonkeruumenetelmana on perusteltua.

Yrityksen omaa toimintaa sosiaalisessa media tarkastellaan ja havainnoidaan esimerkiksi siita
nakokulmasta, miten yritys on saanut sitoutettua asiakkaita kanaviinsa ja kuinka paljon seuraajia
heilld on. Saadut tykkaykset ja jaot sisalldille ovat myOs yksi tarkastelun kohde, koska sen
perusteella pystytaan paattelemaan tietyn sisallon toimivuutta seuraajille. Yrityksen aktiivisuutta
kanavissa tarkastellaan myds, koska silla on nakyvyyden kannalta suuri merkitys. Julkaisuista on
saatavilla julkista tietoa esimerkiksi siitd, miten niitd on buustattu maksetulla mainonnalla. Naista

tiedoista voidaan paatelld maksetun mainonnan tehokkuutta.
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Tassa opinnaytetyossa kaytetaan Benchmarking -menetelmaa kilpailijoiden analysoinnissa.
Benchmarking -menetelméssa havainnoidaan kilpailevia yrityksid. Benchmarkingia voidaan
toteuttaa neljalla eri tavalla, jotka kaikki palvelevat yritysta eri tavalla ja niillda on omat tavoitteensa.
Sisainen  benchmarking,  kilpailijabenchmarking,  toiminnallinen ~ benchmarking ja
toimialabenchmarking. Vuorisen mukaan Benchmarking toiminnan tavoitteena on kerata toisilta

yrityksilta tietoja ja taitoja, joita voidaan soveltaa omassa toiminnassa (2023, 187).

Kilpailija-analyysissa hyodynnetaan Benchmarking -menetelmaa, jossa tutkitaan saman toimialan
kilpailijoita sosiaalisen median kayton nakokulmasta. Joentalon nakokulmasta keskitytaan
kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaan ja siihen mita hyvia oppeja kilpailijoilta voidaan ottaa.
Kilpailijoista tehdaan taulukko, johon listataan yritysten vahvuuksia ja heikkouksia sosiaalisen
median markkinoinnissa. Menetelma avartaa omia ajattelutapoja ja luo mahdollisuuden tarkastella

oman yrityksen toimintaa kriittisesti.

3.2 Maarilliset menetelmat

Nykytilan analyysissa toteutetaan asiakaskysely, jonka tarkoituksena on saada tietoa yrityksen
asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja mieltymyksista. Kysely on tarkea osa kerattavaa aineistoa,
koska siita saadut tulokset maarittavat markkinoinnin strategista suunnittelua. Vilkan mukaan
kysely on tyypillinen maarallisen tutkimuksen aineistonkeruutapa, kun halutaan tutkia suurta
méaéaraa ja hyvin hajallaan olevien ihmisten mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia, kayttaytymista tai
hyvin henkilokohtaisia asioita, kuten koettua terveytta, terveyskayttaytymista, itsehoitoa,
ruokatottumuksia, ansiotuloja ja kulutusta (Kysely ja mittaaminen 2021). Kyselyn avulla selvitetaan
asiakastyytyvaisyytta Joentalon palveluita kohtaan. Kysely toteutetaan puolistrukturoituna, jossa
kysely sisaltaa monivalintakysymyksia ja joissakin kysymyksissa on mahdollisuus vastata omin
sanoin. Kyselystda saadun datan perusteella voidaan tehda paatelmia siita, mihin suuntaan

strategiaa kannattaa vieda.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on lisata ymmarrysta asiakkaiden mieltymyksista ja
ostokayttaytymisestd. Hyvin toteutettuna kysely edistaa yrityksen toimintaa ja kehittaa
asiakaskokemusta. Vaikka yrityksella olisikin kaytossa kanava palautteen antamiselle, voidaan

kyselysta silti saada uusia nakokulmia asiakkaan mielipiteista.
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Alustana kyselyssa kaytetaan Webropol sovellusta, joka yrityksella oli jo ennestaan kaytossa.
Kyselyyn vastaajat valikoituvat Joentalon verkkokaupan nykyisistd asiakkaista, joiden
sahkopostiosoitteet on keratty asiakasrekisteriin. Valitut asiakkaat ovat sellaisia, jotka ovat
viimeisen vuoden aikana ostaneet Joentalon verkkokaupasta tuotteita. Kysely asiakkaille jaetaan
sahkopostin kautta. Kyselysta muistutetaan Joentalon sosiaalisen median kanavissa, jotta

vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon.

3.3 Somemarkkinoinnin suunnittelu

Taman opinnaytetyon ytimena toimii SOSTAC malli (Situation, Objectives, Strategy, Tactics,
Actions & Control), joka on PR Smithin kehittdma markkinoinnin suunnitelutydkalu. Kun sovelletaan
SOSTAC- ja RACE-menetelmaa yhdessé, voidaan arvioida markkinointisuunnitelmaa ja luoda
datavetoinen strategia, joka on seka syvasti asiakaslahtdinen etta helposti toteutettavissa (Chaffey,
2023). Markkinoinnin suunnittelun tukena kaytetaan myods 4P-mallia (product, price, place,

promotion), jossa maaritellaan yrityksen markkinointimix.

Nykytilanteen analyysissa (Situation) maaritelladn Joentalon kilpailukeinot.
Markkinointitavoitteiden méaarittely (Objectives) vaatii nykytilan analyysin, jotta saadaan realistinen
kuva siita, millaisia tavoitteita voidaan asettaa. Joentalon tavoitteet kohdistetaan nakyvyyden
parantamiseen sosiaalisessa mediassa. Markkinointistrategia (Strategy) vastaa siihen, miten
asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja mité toimenpiteita se vaatii. Strategiavaiheessa maaritellaan
ostajapersoonat, jotka rakentuvat kyselytutkimuksen pohjalta. Toimintasuunnitelmassa (Tactics)
tehdaan yksityiskohtainen suunnitelma jokaiselle kaytettavalle somekanavalle. Suunnitelmassa
maaritetdan paaviestit kanaviin ja otetaan huomioon aiemmin laaditut ostajapersoonat. Vuosikello
ja sisaltokalenteri rakentuu toimintasuunnitelmaan, jossa on myos vastuunjako (Actions), jotta
tiedetaan mita kukakin tiimin jasen tekee. Viimeisena vaiheena on tulosmittarit ja seuranta
(Control), jossa on kerrottuna keskeiset tunnusluvut, joita seurataan markkinointisuunnitelman
kayttovaiheessa. Seurattavat tunnusluvut taytyy olla perusteltavissa ja on mietittava, ovatko ne

relevantteja asetettujen tavoitteiden kannalta.
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KUVIO 1. SOSTAC-malli ja sen vaiheet. (Aava & Bang, 2018)

SOSTAC on hyva malli pienten ja isojen strategioiden suunnitteluun, silla sen ytimessé on
lahtotilanteen ymmartaminen, asiakkaiden ymmartaminen ja systemaattinen tuloksiin tahtaava

tekeminen (Koivuniemi 2023).
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4 META

Tama luku kasittelee Metan toimintaa ja millaisia palveluita se tarjoaa yrityksille markkinoinnin
tueksi. Luvussa kerrotaan myds kaytettavistd alustoista Facebookista ja Instagramista. Meta
Platforms Inc., aiemmin Facebookina tunnettu yhdysvaltalainen teknologia-alan yritys, on johtava
sosiaalisen median alustojen palveluntarjoaja. Meta vaikuttaa globaalisti ympari maailmaa, silla
sen yllapitamilla alustoilla oli vuonna 2023 noin 3,05 miljardia kuukausikayttajaa. Tana paivana
Meta omistaa Facebookin lisdksi muun muassa Instagramin, WhatsAppin ja viestipalvelu
Messengerin. Omistusten avulla Metalla on markkinoilla ylivoimainen asema kilpailijoihin

verrattuna.

41 Metan toiminta

On tarkedd ymmartdd kayttamiensa alustojen toimintamalleja ja erityisesti Metan alustojen
kayttajaprofiileja markkinoinnin nakokulmasta, jotta pystytaan tekemaan oikeita toimenpiteita.
Facebook tarjoaa tyokalun mainonnan seuraamiselle, Facebook Business Manager. Sivuston
avulla pystytdan muun muassa buustaamaan postauksia, hallinnoimaan mainoksia ja niissa olevia
asetuksia. Markkinoinnin hallinta on jarkevaa keskittaa yhdelle sivustolle, jotta tulosten seuranta ja
mittaaminen on helppoa. Ads Managerin avulla pystytaan hallinnoimaan niin Facebookin, kuin
my6s Instagramin mainontaa. Yhteiskampanjoiden luominen Ads Managerissa mahdollistaa

mainonnan yhteisesti Facebookissa ja Instagramissa.

Meta on huomannut viime vuosina yritysten kasvaneen tarpeen markkinoida sosiaalisen median
kanavissa. Ads Manager on hyva esimerkki siita, ettd tarpeisiin on vastattu. Nykyisin Metan
alustoilla, Facebookissa ja Instagramissa kéayttdjille syotetdan algoritmien perusteella taysin
personoitua sisaltoa. Algoritmit haastavat yritysten mainontaa, koska vaikka asiakas olisikin
kiinnostunut yrityksen palveluista, ei han valttamatta tormaa tuotettuun sisaltdon kanavissa.
Maksetulla mainonnalla pystytaan buustaamaan ja nostamaan jalustalle tiettyja julkaisuja, jolloin

mahdollisuus asiakkaan tavoittamiselle kasvaa.

Joentalon nakokulmasta Metan alustojen kayttd markkinointiin on hyodyllista, koska suurin osa
heidan verkkokauppa-asiakkaistaan on Facebookin tai Instagramin kayttdjia. Valmiina olevat

kayttajatilit ja valmis seuraajakunta helpottavat myos suunnitelmallisen markkinoinnin aloittamista.
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Markkinoinnin tehokkuutta on myos helppo mitata ja kehitysta voidaan seurata, koska aiempaa

dataa on, johon verrata.

Kayttajanakokulmasta Metan alustojen toiminta on suhteellisen samanlaista keskenaan. Suurin
osa Facebookin ja Instagramin kayttajista on mobiilikayttajia, eli alustaa kdytetaan sovelluksen
kautta. Alustoja pystytaan kuitenkin kayttamaan milta laitteelta tahansa. Ladattuaan sovelluksen
puhelimeen luodaan kayttajatili. Koska Facebook ja Instagram ovat Metan alaisia, voidaan tilit
linkittaa toisiinsa saman tien Metan tilikeskuksessa, jolloin niiden hallinnointi on helpompaa.

Tilikeskuksessa on myds mahdollista linkittaa yksityishenkilon kayttajatili yrityksen tilille.

4.2 Facebook

Facebook on alun perin Harvardin yliopiston opiskelijoille tarkoitettu yhteisdpalvelu. Alustan on
perustanut Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes vuonna 2004.
(Hall 2024) Sivun kayttajamaarat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja siitd onkin tullut 20 vuoden
aikana maailman suurin ja suosituin sosiaalisen median kanava. Vuoteen 2024 mennessa silla on
yli 3 miljardia kuukausikayttajaa. Facebook on verkossa tapahtuva edustus ihmisten valisista
yhteyksista todellisessa maailmassa (Abram & Karasavas 2021, 1). Facebook on
vallankumouksellinen alusta, jolla on tarkea rooli tiedonvalityksessa nykymaailmassa. Alun perin
Facebookia kaytettin ainoastaan nettiselaimella, mutta nykyaan sita voidaan kayttad myos

sovelluksen kautta mobiililaitteilla.

Facebookissa kayttaja pystyy tekemaan julkaisuja omalle seinalleen. Kuvalliset julkaisut ovat
nykyaan suosittuja Facebookissa. Aiheina julkaisuissa on kayttajasta riippuen arkisista asioista
suuriin elaman virstanpylvaisiin. Toisin kuin muissa sosiaalisen median kanavissa "seurataan”,
Facebookissa pyydetaan kayttajia "kaveriksi” ja yleensa kaverit koostuvat sukulaisista, ystavista ja
muista tutuista. Uusia tapoja julkaista sisaltoa on tullut lisd@ muiden sosiaalisten median kanavien
lisdénnyttya. Instagramille ominainen tarinat” osio on tuotu myds Facebookiin. Alustan

alkuperainen tarkoitus pitaa yhteytta kavereihin on kuitenkin sailynyt.
Yritysnakokulmasta Facebookin kayttajakunta ja heidan tarpeensa ovat muuttuneet. Asiakkaat

etsivat tietoa yrityksista ja heidan toiminnastaan, esimerkiksi aukioloajat ja tuotevalikoima ovat

tarkeita tietoja asiakkaan nakokulmasta.
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Facebook on kuluttajamarkkinoilla ylivoimaisesti suurin kanava kayttajamaariltaan, mutta pelkkaa
lukumaaraa ei kannata pitdd kanavan valintaperusteena. Tarkeampi tekija on esimerkiksi
tavoittavuus valitussa kohderyhmassa. (Blomster ym. 2020, 135) Joentalon asiakkaat ovat
aktiivisia kayttajia Facebookissa, jolloin on jarkeva@ kohdentaa markkinointia kanavalle.
Facebookissa tavoitettavuus yrityksen kohderyhmissd on suurinta. Joentalo tekee siséltéa
Facebookiin satunnaisesti omista tuotteistaan ja hotellin tarjoamista palveluista. Suurin osa etenkin
hotellin toimintaan liittyvista julkaisuista on tehty kuvapohijiin, jossa yrityksen todellista toimintaa ja
miljoota ei nae. Julkaisuissa, jotka kertovat verkkokaupan tuotteista, on enemman todellisia kuvia

itse tuotteista, joka asiakkaan kannalta helpottaa tuotevalikoiman hahmottamista.

4.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 Kevin Systromin ja Mike Kriegerin perustama kuvienjakopalvelu, jolla
on tana paivana noin 2 miljardia kuukausikayttajaa ympari maailmaa. Julkaisuja voi tehda kuva- tai
videomuodossa. (Eldridge 2024) Kayttaja pystyy julkaisemaan esimerkiksi Tarinat-osioon kuvia tai
videoita, jotka nakyvat vuorokauden ajan. Yleisin julkaisumuoto on edelleen kuitenkin omalle
seindlle tehdyt julkaisut. Uusimpana ominaisuutena on Kelat, johon kayttaja pystyy lataamaan 15—

90 sekunnin pituisia videoita. (Eldridge 2024, Description and features)

Sovelluksesta on tullut tarkea markkinointityokalu yrityksille ja sita kaytetaankin aktiivisesti omien
tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. Joillekin yrityksille se voi olla jopa ainut kanava, jossa se
tekee mainontaa. Sisaltdmarkkinointi on suosittua Instagramissa ja alustalla kiinnitetdankin paljon
enemman huomiota sisallon visuaalisuuteen. Yritysnakokulmasta tarinoihin lisataan esimerkiksi

tietoja kampanjoista tai muista "nopeasti” tulevista informaatioista.

Instagramin kayttokokemus on muuttunut jonkun verran viime vuosien aikana algoritmien takia.
Ennen kayttdja naki kronologisessa jarjestyksessa seuraamiensa tilien julkaisut, mutta siihen tuli
muutos vuonna 2016. Julkaisujen nakemisen omassa syotteessa maarittaa algoritmi, joka perustuu
tekodlyyn tunnistaen kayttajaa kiinnostavat sisallét. Oma kayttaytyminen alustalla vaikuttaa siihen,
millaista sisaltoa kukin nakee. Algoritmit huomaavat sen, jos kayttaja katsoo jotain julkaisua kauan
olettaen, etta olet kiinnostunut nakemastasi, jonka jalkeen se ehdottaa sinulle samankaltaisia
julkaisuja. (Gulle 2024 a) Algoritmien tarkoituksena on pitdd kayttaja sovelluksen parissa
mahdollisimman pitkaan, jotta kulutettu siséltd ja mainosten nékeminen olisi mahdollisimman
suurta (Gulle 2024 b)
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Joentalon asiakkaista pienempi osa on Instagramin kayttajia. Alustalla on kuitenkin iso potentiaali
uusien asiakkaiden loytamisessa. Erityisesti nuoremmista, noin 25-35-vuotiaista, voidaan l0ytaa
paljon potentiaalisia asiakkaita Instagramin kautta. Joentalo julkaisee Instagramiin samat sisallot
kuin Facebookiin. Aiemmin mainitun Ads Managerin kautta pystyaan hallinnoimaan tileja ja
julkaisemaan samat julkaisut kummallekin alustalle, joka vahentda manuaalista tyota. Tama
kuitenkin vahentaa personoidun sisallon maaraa kanavissa. Joentalolla on kaytossaan Instagram
tili, koska nykyisella markkinoinnilla sen kaytto ei vaadi erityisia resursseja Ads Managerin ansiosta.

Asiakkaita |0ytyy myds Instagramista, joten yrityksen on suotavaa olla siell&kin.
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5 NYKYTILAN ANALYYSI

Tassa luvussa kaydaan lapi Joentalon nykytilanne. Millaisilla markkinoilla se toimii, millaisia ovat
asiakkaat ja ketkd ovat kilpailijoita. Koska opinndytetyon aiheena on sosiaalisen median
markkinoinnin kehittaminen, nykytilan analyysissa kaydaan lapi Joentalon tamanhetkinen
sosiaalisen median markkinointi ja sen tilanne. Jokaisella analyysilla on tarkea rooli markkinoinnin
suunnittelun seuraavassa vaiheessa. Mita tarkempi analyysi on tehty, sen helpompaa on myos
toimenpiteiden suunnittelu ja tekeminen. Kappaleissa kerrotaan ensin yleisella tasolla
markkinoista, asiakkaista ja Kkilpailijoista, jonka jalkeen syvennytdan Joentaloon vaikuttaviin

tekijoihin.

5.1 Markkinat

Markkinat koostuvat jo ostavista asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Markkinoijan on
pohdittava jo yrityksen perustamisvaiheessa sitd, mika sen tarjooma on ja onko sille kysyntaa
markkinoilla. Myytavien tuotteiden taytyy tuottaa arvoa asiakkaalle, jotta voidaan tehda
kannattavaa liketoimintaa. Yleisesti markkinoihin ja niiden vilkkauteen vaikuttaa ostovoima eli

kuluttajien kaytdssa oleva varallisuus.

Digitaalisen markkinoinnin  kehittdmisessé kaikki ldhtee liikkeelle oman nykytilan
tunnistamisesta. Missé kilpailemme, ketd vastaan ja mistd asiakkaista? Millaisia ovat
kilpailijoiden toimenpiteet digitaalisissa medioissa ja kuinka voimme niisté erottua? Miké on
kilpailuetumme ja kuinka se nékyy digitaalisessa markkinoinnissamme? Mitéd osaamme itse
tehdd, missé olemme hyvié ja mihin tarvitsemme apua? Kun yritys ymmértaa realistisesti
tilanteensa markkinoilla, sen on helpompi suunnitella tehokkaita toimenpiteité ja kohdentaa
resurssinsa mahdollisimman optimaalisesti. (Blomster ym. 2020, 13)

Kysyntéan vaikuttavia tekijoita on monella eri tasolla. Globaalisti kysyntaan vaikuttaa taloustilanne,
erilaiset sopimukset ja saadokset ja vaestrakenne. Globaali tilanne on vaikutuksessa
yhteiskunnalliseen kysyntaan. Suomen talous, lainsaadanto, politikka ja kulttuuri muokkaavat
suomalaisten kuluttajien kayttaytymista markkinoilla. Kysynnan maaraytyminen naiden lisaksi on
yhteydessa ostajien omiin henkilokohtaisiin tarpeisiin ja tottumuksiin, elamantyyliin ja tuloihin.
(KUVIO 2, Bergstrom & Leppanen, luku 2,2)
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Maailma: talous, liittoutumat ja sopimukset, vaestotekijat

!

Yhteiskunta:
‘ talous, lainsaadanto ja ’
politiikka, kulttuuri
Ostajat: Yritykset:
tarpeet ja tottumukset, ela- _yritysten maara ja sijainti, kilpailu-
mantyyli, tulot ja tuotekaytté " ftilanne, kilpailukeinojen kaytto

KUVIO 2. Kysyntaén vaikuttavat tekijét. (Bergstrom & Leppénen, luku 2.2)

Yritykselld on mahdollisuuksia vaikuttaa kysyntdan tekemiensa ratkaisujen avulla. Globaalin
kysynnan vaihteluun yritys ei pysty vaikuttamaan, mutta yksittaisten ostajien kaytosta pystytaan
markkinoinnin avulla ohjaamaan haluttuun suuntaan. Markkinoijan onkin hyva pohtia sitd, mita

asiakas, silla kyseisella hetkella tarvitsee ja etsii markkinoilta.

Joentalon toiminta keskittyy suurilta osin kuluttajamarkkinoille. Positiivista vaikutusta Joentalon
toiminnalle on ollut nimenomaan verkkokaupan perustaminen, jolla pystyttin mukautumaan
muuttuneeseen markkinatilanteeseen koronapandemian alettua. Haasteena markkinoilla nahdaan
ruokakauppojen laajentunut valikoima erityisesti leipomo- ja konditoriatuotteiden saralla.
Kauppojen hyllyilta asiakas voi saada kaiken tarvitsemansa valmiina samalla kauppareissulla, jolla

voi olla negatiivinen vaikutus Joentalon toiminnalle.

Hinnoittelun avulla pystytaan luomaan kilpailuetua markkinoilla. Joentalon tuotteiden hinnat ovat
markkinoiden keskiluokkaa. Hinnoitteluun vaikuttaa tuotteen valmistukseen kaytettavien raaka-
aineiden hinta ja saatavuus. Kilpailukykyisyys hinnoittelussa on tarkeda pienilld markkinoilla.
Toisaalta hyvien ja laadukkaiden tuotteiden korkeampi hinta pystytaan yleensa perustelemaan sen

paremmuudella.
Maantieteellisesti Joentalon markkina-alue koostuu Meri-Lapin alueesta, johon voidaan laskea
mukaan myos Ruotsin puolelta Haaparanta. Tornio-Haaparanta- kaksoiskaupungin ansiosta rajan

valittomassa tuntumassa on 31 000 asukasta ja kaupankayntialueella noin 500 000 ihmista.
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(Business Tornio 2024, Kaupan ja palveluiden alueet) Markkina-alue on ainutlaatuinen Suomen
mittakaavassa, koska se palvelee suomalaisten lisaksi Ruotsin puolella asuvia ihmisia.
Rajayhteistyo ja rajan ylitys ilman ylimaaraisia toimenpiteita helpottaa asiakkaiden likkuvuutta.
Alueella kulkee vilkkaasti suomalaisia matkailijoita, jotka hyvin usein ovat matkalla pohjoiseen.
Suomen ja Ruotsin valtion rajan ylitti vuonna 2019 noin 14 miljoonaa matkustajaa, joka tekee siita

Suomen vilkkaimman maarajan (Tornion kaupunki 2022, 21).

Product Price
Hyvanmakuiset ja laadukkaat tuotteet Kilpailukykyiset hinnat

Asiakkaalle edullinen valinta

Place Promotion
Joentalo helposti I0ydettavissa Sosiaalisen median kanavat
Lahella kaupungin keskustaa Lehdet

TAULUKKO 1. Joentalon Markkinointimix

5.2 Asiakkaat

Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostukset ja
ostokayttaytyminen: mita, miten ja misté asiakkaat ostavat, ja miksi heidan ostokayttaytymisensa
on sellaista. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.3) Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut
radikaalisti viimeisen parin vuoden aikana. Kuluttajista jopa 31 % arvioi tammikuussa, etta heidan

oman taloutensa tila on heikompi kuin vuotta aiemmin. (Tilastokeskus, 2024)

Kaupan liiton tekeman tutkimuksen mukaan hieman yli puolet suomalaiskuluttajista aikoo vahentaa
rahankayttdaan seuraavan 12 kuukauden aikana. (Kaupan liitto 2023) Suomalaiset kiinnittavét talla
hetkelld hyvin paljon huomiota siihen, mihin rahaansa kayttavat. Kaupassa tuotteiden hintojen

vertailu on yleistynyt paljon ja halvemmille vaihtoehdoille on nyt menekkia.

Joentalon verkkokaupan asiakkaat koostuvat paaasiassa Meri-Lapissa asuvista ihmisista.
Asiakkaiden ikajakauma on noin 35-65-vuotta ja valtaosa asiakkaista on naisia.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ilmeni, etta suurin osa Joentalon asiakkaista on sosiaali-, terveys- ja
kasvatusalalla tyoskentelevia ihmisia. Asiakaskunta koostuu siis suhteellisen kapeasta

segmentista tietyn alan ihmisia. Verkkokaupasta tuotteita ostetaan erityisesti juhlasesonkeina ja
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kyselyssa selvisi, etta suurin osa asiakkaista tilaa aina enemman kuin yhden tuotteen kerralla.
Verkkokaupasta tuotteita ostetaan aina tarpeeseen, harvemmin hetken mielijohteesta, koska
tilaukset tulee tehda kaksi paivaa aikaisemmin. Asiakkaat arvostavat Joentalon toiminnassa
tuotteiden laatua ja tilaamisen helppoutta. Tata asiakaskuvaa tarkennetaan tulokset kappaleessa,

jossa syvennytaan asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksiin.

Asiakastyytyvaisyyskysely haluttin toteuttaa, jotta saataisiin syvempi ymmarrys yrityksen
asiakassegmenteista ja heidan tarpeistaan ja kohtaamistaan haasteista. Kyselyn avulla haluttiin
tarkentaa kuvausta nykyisista asiakkaista ja siita, keita he ovat. Kyselyssa olevista kysymyksista ja

niiden tuloksista kerrotaan seuraavassa luvussa.

5.21 Asiakastyytyvaisyyskysely

Tassa kappaleessa kerrotaan asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysytyt kysymykset ja niiden
vastausvaihtoehdot. Kyselyn alussa vastaajalta kysytaan ika, sukupuoli ja ammatti. Naiden
demografisten tekijoiden avulla pystytdan hahmottamaan millaiset henkil6t ostavat Joentalon
tuotteita.

Kyselyssa on 12 pakollista kysymysta ja yksi vapaavalintainen kysymys, jossa voi antaa vapaata

kirjallista palautetta.

k&

Sukupuoli

Ammatti

Sain hyvaa palvelua Joentalon henkildkunnalta.
Tilaamisprosessi verkkokaupassa oli sujuva.
Ostamani tuotteet olivat sellaisia kuin odotin.
Tuotteiden maku vastasi odotuksiani.

Kuinka usein olet ostanut Joentalon verkkokaupasta tuotteita?

© © N oo g kA w0 Db~

Kuinka monta tuotetta olet ostanut yhdella tilauskerralla?

—_
o

. Mista kuulit Joentalon tuotteista ja palveluista?

—_
—_

. Mita sosiaalista mediaa kaytat eniten?

—_
N

. Kuinka todennakoisesti suosittelisit palveluitamme esimerkiksi ystaville tai sukulaisille?

—_
w

. Haluatko antaa muuta palautetta?
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Kysymyksiin 4—7 vastausvaihtoehdot ovat taysin eri mieltd, jokseenkin eri mielta, jokseenkin samaa
mieltd ja taysin samaa mieltd. Kysymyksen asettelu ja niiden vastausvaihtoehdot nahtiin
selkeimmaksi laittaa talla tavalla. Vastaajalle annetaan mahdollisuus olla joko samaa mielta tai eri

mielta.

Kysymyksiin 8 ja 9 vastausvaihtoehdot ovat 1, 2-3 ja 4 tai enemman. Kysymyksessa haluttiin
selvittdd se, kuinka usein asiakkaat tilaavat tuotteita ja kuinka usein. Kysymyksista selviaa se,
kuinka moni asiakkaista on jattanyt tilaamisen vain kertaluontoiseksi vai onko tilauksia tehty

useampi.

Kysymyksessa 10 vastausvaihtoehdot ovat Facebook, Instagram, tuttavalta ja lehdesta.
Vastausvaihtoehtoihin laitettiin ndma kyseiset vaihtoehdot, koska ne ovat sellaisia kanavia, joita
kautta Joentalon toiminnasta on voinut kuulla. Kysymyksessa 11 vastausvaihtoehdot ovat
Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok, X (ent. Twitter), LinkedIn ja ei mikaan ylla mainituista.
Vaihtoehdot on maaritelty yleisimpien kaytettyjen sosiaalisen median kanavien mukaan.
Kysymykseen 12 vastataan valilta 0-10, joka on yleinen NPS-mittari (Net Promoter Score), jota
pystytdan hyddyntdmaan jalkimarkkinoinnissa. Viimeisessa kysymyksessa on mahdollisuus antaa

vapaata palautetta Joentalolle.

5.2.2 Tulokset

Kysely lahetettiin 82 asiakkaalle sahkopostin valityksella. Kyselyyn oli mahdollista vastata 13.3-
18.3.2024 valisena aikana. Kyselyyn vastasi 35 henkildd, jolloin kyselyn vastausprosentti on noin
42,7 prosenttia. Tata voidaan pitaa suhteellisen hyvana vastausprosenttina ja otanta on sen

ansiosta tarpeeksi laaja.

Prosenttiluvut on ilmoitettu kolmen desimaalin tarkkuudella. Kyselyn alussa vastaajalta kysyttiin
ik, sukupuoli ja ammatti. Vastaukset olivat linjassa aiemmin tehtyjen havaintojen kanssa, jossa
suurimmat asiakasryhmat ian perusteella olivat 35-65-vuotiaita. Prosentuaalisesti isoin
asiakasryhma oli 35—44-vuotiaat (31,4 %). Toiseksi suurin ikaryhma oli 45-54-vuotiaat (28,6 %).
Lahes 95 prosenttia vastaajista oli naisia, joka myos oli linjassa aiemmin tehtyjen havaintojen
kanssa. Ammattien perusteella havaittiin, etta kyselyyn vastanneista suuri osa oli sosiaali-, terveys-

ja kasvatusalalla tydskentelevia ihmisia.

24



Kyselyssa kysyttiin vaittamia (kysymykset 4-7) littyen Joentalon toimintaan ja siihen ovatko
asiakkaat tyytyvaisia saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Vastaajista 30 kappaletta (85,7 %) oli
taysin samaa mielta siita, ettd on saanut hyvaa palvelua Joentalon henkildkunnalta. Kolme
vastaajaa (8,6 %) oli jokseenkin samaa mielté ja kaksi (5,7 %) oli taysin eri mielta vaittdméan kanssa.
26 vastaajaa oli taysin samaa mielta (74,3 %) siita, etta tilaamisprosessi verkkokaupassa oli sujuva.
Jokseenkin samaa mielté oli 6 vastaajaa (17,1 %), jokseenkin eri mielté yksi vastaaja (2,9 %) ja
taysin eri mielta oli kaksi (5,7 %) vastaajaa. Vastaajista 29 (82,9 %) oli tdysin samaa mielta, etta
tuotteet vastasivat heidan odotuksiaan taysin. Neljan vastaajan (11,4 %) odotukset tayttyivat
jotenkin ja kaksi (5,7 %) oli taysin eri mieltd odotusten tayttymisesta. Tuotteiden maku vastasi taysin
26 vastaajan odotuksia (74,3 %). Seitseman vastaajaa (20 %) oli jokseenkin samaa mielta ja kaksi
oli taysin eri mielta (5,7 %). (KAAVIO 1)

Kysymysten 4-7 vastausjakauma

Sain hyvaa palvelua Joentalon henkil6kunnalta

Tilaamisprosessi verkkokaupassa oli sujuva

Ostamani tuotteet olivat sellaisia kuin odotin

Tuotteiden maku vastasi odotuksiani

o

5 10 15 20 25 30 35

m Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd Jokseenkin eri mieltd Téysin eri mieltad

KAAVIO 1, Kysymysten 4-7 vastausjakauma kyselytutkimuksessa.

Kysymyksen Vviisi (Tilaamisprosessi verkkokaupassa oli sujuva) kohdalla nahdaan poikkeama
vastauksissa muihin samalla tavalla kysyttyihin kysymyksiin. Asiakkaista suurempi osa on sita
mielta, ettd jokin on heidan mielestaan ollut hieman haastavaa tilaamisprosessissa, jonka takia
pienempi prosentti oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Myods kysymyksessa seitseman
(Tuotteiden maku vastasi odotuksiani) havaittiin samanlainen poikkeama. Jokaisella asiakkaalla on
valmis olettamus siita, millaiselta tuote tulee maistumaan, joten tallaisen kysymyksen kohdalla

poikkeama muihin kysymyksiin on normaalia.

25



Kysymyksessa 8 kysyttiin, kuinka monta kertaa olet ostanut Joentalon verkkokaupasta tuotteita.
Kenellekaan vastaajista tilaaminen ei ollut ollut kertaluontoista. Ensimmaisen tilauskerran jalkeen
on siis tehty aina uusi tilaus. 19 vastaajaa oli tilannut 2-3 kertaa Joentalon verkkokaupasta. 16
vastaajista oli tilannut tuotteita nelja kertaa tai enemman. Voidaan siis paatella, etta tilauksia
tehdaan ensimmaisen tilauskerran jalkeen viela useita mika antaa viittausta siité, ettd palveluun
ollaan suhteellisen tyytyvaisia. Kysymys 9 koski tilattujen tuotteiden maaraa. Vastaajista 26 (74,3
%) oli ostanut 2-3 tuotetta yhdella tilauskerralla. Kuusi vastaajaa oli ostanut vain yhden tuotteen
yhdella tilauskerralla. Kolme vastaajaa oli ostanut nelja tuotetta tai enemman yhdella ostokerralla.
Vastaukset antavat ymmartaa, etta vain yhden tuotteen tilaamista ei nahda jarkevana, ja se kertoo
myos siita, etta Joentalon verkkokaupasta on suhteellisen helppo ostaa pienellakin kynnyksella
enemman tuotteita. (KAAVIO 2)

m Kuinka usein olet ostanut Joentalon verkkokaupasta m Kuinka monta tuotetta olet ostanut yhdella
tuotteita? tilauskerralla?
20 30
18
25
16
14 20
12
10 15
8
10
6
4 5
2 ]
0 0
1 kerran 2-3 kertaa 4 taienemman 1 kerran 2-3 kertaa 4 tai enemman

KAAVIO 2, Vastausjakauma kysymyksiin 8 ja 9.

Kysymyksessa 10 kysyttiin, mista oli kuulit Joentalon tuotteista ja palveluista. Kyselyyn vastanneilta
eniten oli kuullut tuttavilta (19 vastaajaa). Word-of-mouth-viestinta voidaan nahda siis aarimmaisen
tarkeana markkinointiviestinnan kanavana Joentalolle. Sosiaalisen median kanavista Facebook oli
yleisin paikka, mista asiakkaat olivat kuulleet Joentalon toiminnasta (18 vastaajaa). Instagramin

kautta palveluista oli kuullut kaksi vastaajaa ja lehdesté kuusi vastaajaa. (KAAVIO 3)
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Mista kuulit Joentalon tuotteista ja palveluista?

m Facebook = Instagram = Lehdestd Tuttavalta

KAAVIO 3, Vastausjakauma kysymykseen 10.

Kysymyksessa 11 kysyttiin eniten kaytettya sosiaalisen median kanavaa. Eniten kaytetty kanava
oli viestintapalvelu WhatsApp (12 vastaajaa). Facebookia kaytti 11 vastaajaa ja Instagramia 8
vastaajaa. TikTokia ja X:aa ei kayttanyt kukaan kyselyyn vastanneista. Linkedlnia kaytti yksi
kyselyyn vastanneista. Kysymyksen tulokset ovat ennalta arvioitujen mukaisia, jossa suosituimpia
kanavia ovat WhatsApp, Facebook ja Instagram. (KAAVIO 4) Joentalon nakdkulmasta markkinointi
on kohdennettu oikeille sosiaalisen median kanaville, koska suurin osa heidan asiakkaistaan on
sielld. Vaikkakin TikTok on tana paivana hyvin suosittu ja tehokas markkinointikanava, ei sinne

ainakaan nykyhetkessa kannata kohdentaa resursseja.

Mita sosiaalista mediaa kaytat eniten?
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KAAVIO 4, Vastausjakauma kysymykseen 11.
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Kysymyksessa 12 kysyttiin, kuinka todennakdisesti suosittelisit Joentalon palveluita esimerkiksi
ystaville tai sukulaisille. Vastaajista 31 oli suosittelijoita, jotka antoivat arvosanaksi 9 tai 10.
Passiivisia vastaajia, jotka antoivat arvosanan 7 tai 8, oli nelja. Arvostelijoita ei tassa kyselyssa ollut

ollenkaan. NPS luvuksi saadaan taman kyselyn perusteella 100.

Detractors Passives Promoters

KUVIO 3, Net Promoter Score -asteikko (Trustmary, 2023).

Kyselyn tuloksissa on jonkin verran epaluotettavuutta, koska muutama vastaaja oli vastausten
perusteella taysin eri mielta annettuihin vaittamiin (kysymykset 1-4), mutta kirjallisen palautteen
pohjalta vastaajat olivat kuitenkin tyytyvaisia saamansa palveluun ja tuotteisiin kokonaisvaltaisesti.
Vastausvaihtoehdot olisi siis voinut tdméan perusteella asetella eri tavalla, jotta néilta virheilté olisi
valtytty. Avoimissa palautteissa oli myos joitain kehitysehdotuksia, jotka on ohjattu tuotteiden

valmistajille.
5.3 Kilpailijat

Kilpailijat ovat sellaisia yrityksia, joiden asiakaskunta on samaa tai ainakin osittain samaa oman
yrityksen kanssa. Asiakkaille tarjotut tuotteet ja palvelut ovat samankaltaisia, mutta erottavina
tekijoina ovat esimerkiksi tuotteiden ulkoasu ja pakkaus ja yrityksen brandi ja viestinta.
Markkinoijien on saavutettava strategista etua vahvistamalla tarjontansa asemaa vahvasti
kilpailijoiden tarjontaa vastaan kuluttajien mielessa (Armstrong & Kotler 2016, luku 3). Jos
tarjoomalla ei kyeta kilpailemaan markkinoilla, yrityksen taytyy tuoda toimintaansa jotain, mika
erottaa sen kilpailijoista. Monesti tallaisissa tilanteissa sosiaalisen median markkinointi ja tuotettu

sisaltd kanaviin luo eroa kilpailijoihin ja vahvistaa brandimielikuvaa asiakkaissa.
Kilpailijoiden toimintaa halutaan tarkastella digimarkkinoinnin ja erityisesti sosiaalisen median

markkinoinnin nékokulmasta. Kilpailijoiden nakyvyys ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja miten

ne markkinoivat siella ovat merkittavia tekijoita kilpailuedun luomiseksi.
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Yritykset, jotka maaritellaan Joentalon kilpailijoiksi ovat samalla markkina-alueella toimivia
yrityksia, joiden tarjooma on suhteellisen samanlainen kuin Joentalon. Kilpailijat ovat kahvila- ja
konditoriapalveluita tarjoavia yrityksia, vaikka suoranaisesti se ei ole samaa toimialaa Joentalon
kanssa. Joentalon kilpailijat sijaitsevat maantieteellisesti Meri-Lapin alueella. Yrityksen toiminnan
luonne on sellaista, etta isompaa markkina-aluetta on mahdotonta lahtea tavoittelemaan. Periaate

patee my0s Joentalon kanssa kilpaileviin yrityksiin.

Tassa kilpailija-analyysissa tarkastellaan erityisesti sosiaalisen median toimintaa Benchmarking -
menetelmaa hyodyntéden. Analyysissa sivutaan myos kilpailijoiden brandeja ja onko niilld jotain
yhdistavia tekijoita keskenaan. Tarkastelussa on kuusi Meri-Lapissa sijaitsevaa Joentalon
kilpailevaa yritysta. Valinnat tehtiin aiemmassa kappaleessa mainittujen kriteerien perusteella.
Analyysissa otetaan huomioon ainoastaan Metan alustoilla Facebookissa ja Instagramissa
tapahtuva toiminta, koska ne ovat kaytetyimpia kanavia sosiaalisen median markkinoinnissa.
Lopuksi analyysista tehd@an yhteenveto ja pohditaan sité, voidaanko kilpailijoiden toiminnasta

oppia jotain. Analyysissa kaytettavat luvut on keratty helmikuussa 2024.

Jos yrityksella ei ole olemassa virallisia nettisivuja, on tarkeaa, etté sosiaalisen median kautta
asiakas loytaa kaiken tarvitsemansa tiedon yrityksesta. Jokaiselta tarkastellulta kilpailijalta 10ytyi
vahintadan tiedot aukioloajoista ja osoitetiedoista. Yritysten tileiltd ilmeni myds selvasti se, mika

yritys on ja mita se myy.

Kilpailijoiden sosiaalisen median kanavien kaytto markkinoinnissa vaihteli suuresti. Kuudesta
yrityksesta neljalla oli kaytdssaan kummatkin sosiaalisen median kanavat ja kahdella kuudesta oli
kéytossa ainoastaan Facebook sivut. Eniten seuraajia sosiaalisessa mediassa oli Cafe Hertalla,
jonka yhteenlaskettu seuraajamaara on 9055. Vahiten seuraajia yhteenlaskettuna oli Konditoriet
JoLa:lla, 1139. Keskiarvollinen seuraajamaara kaikkien kilpailijoiden kesken oli 3475 seuraajaa.

Facebook-sivut olivat selvasti seuratumpia kuin yrityksen Instagram-sivut.

Julkaisutiheys vaihteli laajasti kilpailijoiden kesken. Maarissa on otettu huomioon kummallakin
alustalla yhteenlaskettu julkaisujen maara. Viimeisen vuoden ajanjaksolla (Helmikuu 2023 -
Helmikuu 2024) paivityksia aktiivisimmin oli julkaissut Cafe Hertta (269 julkaisua) ja Cafe Rohkifiini
(260 julkaisua). Vahiten paivityksia vuoden aikana oli tehnyt Kahvila ja pitopalvelu Roosamaria (6

julkaisua) ja Konditoriet JoLa (14 julkaisua). Metan integraatiota ei otettu huomioon laskutavassa,
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vaan jokainen julkaisu on laskettu omana julkaisunaan, vaikka se olisikin sama kummallakin

alustalla.

Kilpailijoiden julkaisujen sisaltd oli hyvin pitkalti samanlaista. Suosittuja olivat tuotekuvat, jossa
esitelladn yrityksen tuotevalikoimaa. Kilpailijoiden sosiaalisen median toiminnasta ei kaynyt ilmi,
ettd toiminta olisi hyvin pitkalle suunniteltua. Julkaisuja selvasti tehtiin silloin, kun oli jotain
julkaistavaa, eika julkaisutahti ollut johdonmukaista. Visuaalisuuden nakokulmasta jokaisen
kilpailijan julkaisuissa nakyi tekijan oma kadenjalki. Kenellakaan kilpailijoista ei ollut selkeaa

visuaalista ilmetta.
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Yritys Vahvuudet Heikkoudet Facebook | Instagram
Sosiaalisessa mediassa seuraajat seuraajat
Joentalo -Tuotekuvat -Julkaisujen 229 319
vahaisyys
-Visuaalisuus
Kahvila ja pitopalvelu -Aukioloajat ja muu | -Julkaisujen 1700 X
Roosamaria, Tornio info IGytyy vahaisyys
Karkiainen, Tornio -Yrityksen esittely -Visuaalisuus 2100 664
-Aktiivisuus
Café Hertta, Kemi -Yrityksen esittely -Julkaisujen 5000 4055
-Aktiivisuus visuaalinen ilme ei
-Visuaalisuus ole yhtenainen
Café Rohkifiini, Tornio -Aktiivisuus -Suppeat tiedot | 2200 1065
-Omaperainen yrityksen
-Vuorovaikutus toiminnasta
seuraajien kanssa
Miorita, Kemi -Aktiivisuus -Suppeat tiedot | 2400 528
-Hyvia tuotekuvia yrityksen
toiminnasta
Konditoriet JoLa, | -Yrityksen esittely -Julkaisujen 893 246
Haaparanta vahaisyys

TAULUKKO 2. Tiivistelmé tarkastelluista kilpailijoista

Johtopééatoksena tarkastelluiden kilpailijoiden toiminnasta voidaan todeta se, ettd sosiaaliseen
mediaan tehdaan julkaisuja hyvin matalalla kynnyksella. Asiakkaan nakokulmasta kilpailijat tekevat
helposti kulutettavaa sisaltéa someen, joka lisaa yritysten tunnettuutta. Tuotekuvat ovat tarked osa
julkaisuja, jotta asiakas saa selville sen, mita yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu. Blomsterin ym.
mukaan yrityksen tulee tunnistaa ja seurata kilpailijoiden sosiaalisen median alustoja, jotta se voi
kehittdd omiaan (2020, 33). Joentalon toimintaan analyysin perusteella on otettavissa monia

oppeja muun muassa julkaisutiheyteen ja sisaltoon liittyen.
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5.4 Joentalon sosiaalisen median markkinointi

Edellisessé kappaleessa kaytiin lapi kilpailijoiden sosiaalisen median markkinointia. Taulukossa
vertailuun otettiin myds Joentalon toiminta (TAULUKKO 2), jota kdydaan tarkemmin lapi tassa
kappaleessa. Kaikki keratty tieto on saatu havainnoimalla yrityksen toimintaa sosiaalisessa
mediassa ja yrityksen tyontekijdiltd saatua tietoa. Sosiaalisessa mediassa on havainnoitu
esimerkiksi yksittaisten julkaisujen saamia tykkaysmaaria ja sita, millaiset sisallot ovat kiinnittaneet
seuraajien huomion. Tarkastelussa on ollut yrityksen tekemat sisallét laidasta laitaan, jotka
visuaalisesti ovat olleet hyvin erilaisia keskenaan. Tama takaa sen, etta havainnoitujen sisaltojen

perusteella voidaan tehda luotettavampia johtopaatoksia.

Joentalolla on kaytdssaan julkaisukalenteri, jossa on maariteltyna mita julkaistaan ja kuka sen
julkaisee. Suurin osa julkaisuista koskee heidan tuotteitaan ja hotellin toimintaa. Visuaalisesti
yrityksen julkaisuissa nakyy jonkunlainen yhtenevaisyys, mutta siinakin olisi parantamisen varaa.
Suurin osa tehdyista julkaisuista on kuvajulkaisuja. Verkkokaupan tuotteita markkinoitaessa
kuvissa on kaytetty paljon valmiita pohjia ja ne ovat hyvin mainosmaisia. Kuvista I0ytyy yleensa

suora ostokehotus, jossa ohjataan asiakasta tilaamaan verkkokaupasta kyseisia tuotteita. (KUVA

1)

Tilaa suolaiset
piirakat tarpeeseesi!

www.joentalo.com/verkkokauppa

KUVA 1. Kuvakaappaus Joentalon Instagramista.

32



Joentalolla on kaytossa Facebook ja Instagram sivut. Nailla alustoilla yrityksella on yhteensa 548
seuraajaa. Maara on huomattavasti pienempi kuin kilpailevilla yrityksilla. Yritys on kayttanyt noin
12 000 euroa vuodessa sosiaalisen median markkinointiin, kotisivujen yllapitoon ja lehti-
ilmoituksiin. Metan kautta saatujen julkisten tietojen perusteella Joentalo tekee maksettua
mainontaa kuukausittain. Sponsoroituja julkaisuja on joka kuukausi yhdestd kahdeksaan
kappaletta. Yritykselta saatujen tietojen mukaan suurin osa tehdyista julkaisuista toimii maksettuna
sisaltona. Orgaanisen liikenteen maara Joentalon sosiaalisen median kanavissa on murto-osa
verrattuna maksetun mainonnan tuottamasta likenteesta ja nakyvyydesta. Talla hetkella yrityksen

markkinointi siis painottuu lahes taysin maksetun mainonnan tuottamaan nakyvyyteen.

5.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, eli nelikenttaanalyysi on Albert Humphreyn kehittaméa menetelma, jonka avulla
méaritellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yritysten on oltava selvilla,
mita niiden ymparilla tapahtuu nyt ja tulevaisuudessa, jotta ne kykenisivat parhaalla mahdollisella
tavalla vastaamaan toisaalta ympariston asettamiin vaatimuksiin ja toisaalta sen tarjoamiin
haasteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 2) Jokaista elementtia tulisi tarkastella omana erillisena
osanaan ja tehda tarvittavat toimenpiteet niille. Positiivisia, vahvuuksia ja mahdollisuuksia tulisi
vahvistaa ja hyodyntaa. Negatiivisia, heikkouksia ja uhkia tulisi vahentaa, ja mahdollisuuksien

mukaan poistaa.

33



Vahvuudet

Vahvasti paikallinen yritys, joka auttaa
muun muassa asiakkaiden tarpeiden
tunnistamisessa. Paikallistuntemus ja
yhteydet muihin alueen toimijoihin ovat
my0s vahvuutena.

Hyvin toimiva verkkokauppa on vahvuus
markkinoilla, eikd muilla alueen
kilpailijoilla ole samanlaista.

Laaja tuotevalikoima ja niiden hyva laatu
on yksi kilpailukeinoista ja silla pystytaan

vahvistamaan asemaa markkinoilla.

Heikkoudet

Asiakkaiden tietoisuuden  vahaisyys
verkkokaupasta, jolla on suora vaikutus
myynteihin.

Markkinoinnin tehottomuus verkkokaupan
mainonnassa on yhteydessa tunnettuuden
vahaisyyteen,  jolloin  potentiaalisia
asiakkaita ei saada liikkeelle.

Pieni markkina-alue  ja kapea
asiakaskunta ovat myds heikkouksia, joita
tulisi pyrkia kehittdamaan positiiviseen

suuntaan.

Mahdollisuudet

Paikallisuus on  Joentalon  yksi
mahdollisuuksista, ja sen avulla voidaan
vahvistaa asemaa markkinoilla.
Tuotekehitys on iso  mahdollisuus
Joentalolle, jonka avulla voidaan saada
uusia potentiaalisia asiakkaita kiinni.
Uudet tuotteet pitavat myos nykyiset
asiakkaat ostavina asiakkaina.
Verkkokaupan ja palvelupolun
kehittaminen sielld on mahdollisuus, jolla
voidaan lisatd myyntia verkkokaupassa.
Uudet asiakasryhmat.

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa.

Uhat

Inflaatio ja sen tuoma hintojen nousu.
Asiakkaat eivat osta, vaan mieluummin
saastavat/tekevat itse.

Kilpailijoiden verkkokauppojen kehitys.

TAULUKKO 3. SWOT analyysi

34




6 MARKKINOINTITAVOITTEET

Kaikessa yksinkertaisuudessaan markkinoinnin tavoitteet vastaavat kysymykseen siita, missa
yritys haluaa olla markkinoinnin tuloksellisuuden nakokulmasta tulevaisuudessa. Digitaalisen
liketoiminnan tavoitteita asetettaessa yrityksen kannattaa miettia sita, kuinka digitaalinen
markkinointi voi auttaa yritystd saavuttamaan kokonaisvaltaiset liiketoiminnan tavoitteensa.
(Blomster ym 2020, 51) Tavoitteiden tulee olla liiketoiminnan kannalta relevantteja, ja niiden
paatehtava on selkeyttdd ne strategiset paamaarat, jotka yritys haluaa digitaalisella
markkinoinnillaan saavuttaa. (Lahtinen 2022, 73) Jotta yritys pystyy vieméan digitaalisen
liketoimintansa seuraavalle tasolle, tarvitaan perusteellinen ymmarrys markkinoista, ja siita, miten
asiakkaat kayttavat digitaalisia teknologioita ja miten yritys pystyy parhaiten hyddyntamaan naita
kaytossa olevia teknologioita ja luomaan molemmin puolin palkitsevia suhteita asiakkaiden kanssa.
(Ryan 2017, 21)

6.1 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asetannassa on hyva ottaa huomioon se, minka tyyppisia tavoitteita on olemassa.
Taman opinnaytetyon tavoitteiden asetannassa kaytetaan 5S- mallia. Nama tavoitetyypit ovat sell
(myy), serve (palvele), speak (puhu), save (saéstd) ja sizzle (luo pdhinaa) (Lahtinen 2022, 74). 5S-
mallissa tavoitteet jaetaan kahteen luokkaan, jotka ovat valilliset tavoitteet ja lopputavoitteet.
Lopputavoitteita ovat sell ja save, joille pystytaan maarittamaan tarkat numeeriset mittarit.
Valillisiksi tavoitteiksi voidaan ajatella serve, speak ja sizzle, joiden mittaaminen ei ole niin

objektiivista, kuin lopputavoitteiden. (Lahtinen 2022, 79)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet pitéisi olla osa liiketoimintaa ja yrityksen kokonaisvaltaisia
tavoitteita ja muita markkinointitavoitteita. (Chaffey 2019, 154-155) Digitaaliselle markkinoinnille
on hyva asettaa kolmesta viiteen tavoitetta, jolloin tavoitteilla on strategista painoarvoa, mutta ne
eivat keskity liilan kapeasti yhteen markkinoinnin osa-alueeseen, kuten myynnin kasvattamiseen.
(Lahtinen 2022, 73) Vaikkakin vélillisten tavoitteiden mittaaminen voi olla haastavaa, taytyisi
valillisten ja lopputavoitteiden vélille luoda tasapaino, jotta lopputavoitteita ei painotettaisi liikaa.
Pitkalla aikavalilla se voi johtaa asiakaskokemuksen ja brandin heikkenemiseen, joka taas voi

vaikuttaa myyntiin, eli lopputavoitteeseen. (Lahtinen 2022, 80)

35



Valittuja markkinointitavoitteita tarkastellaan SMART-mallia hyddyntéen, jonka avulla voidaan
selvittag tavoitteiden soveltuvuus yrityksen liiketoimintaan nahden. SMART-malli selventad
tavoitteiden takana olevaa isompaa kuvaa kaikille tyontekijoille, jolloin tavoitteiden toteuttaminen ja

toimenpiteiden tekeminen on helpompaa. (Chaffey 2019, 157)

e Specific, Onko tavoite kuvattu tarpeeksi tarkasti mittaamaan oikean elaman ongelmia ja
mahdollisuuksia?

e Measurable, Onko tavoitetta mahdollista mitata jollain tietylla mittarilla?

e Actionable, Voidaanko tavoitteella parantaa suoriutumista ja onko se todellisuudessa
toteutettavissa yrityksen tyontekijoiden toimesta?

e Relevant, Onko tavoite tdmanhetkisessa tilanteessa jarkevaa toteuttaa ja onko siita
hyotya?

e Time-related, Onko tavoitteen saavuttamisella jokin aikaraja, ja miten se maaritetdan?

(Chaffey 2019, 156)

6.2 Joentalon markkinointitavoitteet

Aikaisempia tarkoin maariteltyja sosiaalisen median markkinointitavoitteita Joentalolla ei ole ollut.
SMART-mallia hyédyntden taman opinnaytetyon markkinointisuunnitelman tavoitteiksi on asetettu

seuraavat:

- Asiakkaiden sitouttaminen sosiaalisen median kanaviin, kavijamaaran lisaaminen 20
prosenttia

- Seuraajamaaran lisaaminen kanavissa 15 prosenttia

- Uusien asiakasryhmien saavuttaminen

- Verkkokaupan myynnin kasvattaminen

Kolme ensimmaista tavoitetta voidaan luokitella valillisiksi tavoitteiksi, joilla pyritaan lissdmaan
Joentalon brandin tunnettuutta ja nakyvyytta kanavissa. Verkkokaupan myynnin kasvattaminen on
lopputavoite. Nama tavoitteet ovat sellaisia, jotka ovat tutkimuskysymyksen kannalta relevantteja
ja perusteltuja. Asiakkaiden sitouttaminen ja kavijamaaran lisddmiseen pyrkiminen on halutun
nakyvyyden kannalta olennaista. Jatkona ensimmaisesta tavoitteesta, naista saaduista kavijoista
halutaan saada sitoutuneita seuraajia, jotta heille voidaan markkinointistregian avulla tuottaa arvoa.

Asiakastyytyaisyyskyselyssa kavi ilmi, etta yrityksen asiakaskunta on demografisesti suhteellisen
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kapea. Markkinointisuunnitelman avulla halutaan saavuttaa uusia asiakaskuntia, jotta voidaan
kasvattaa yrityksen myyntia. Nama kaikki edelld mainitut valilliset tavoitteet siis tahtaavat tavalla
tai toisella viimeiseen, eli lopulliseen tavoitteeseen, joka on verkkokaupan myynnin kasvattaminen.
Yrityksen toiminnan yllapitdmisen kannalta on erittéin tarkeda, ettd pystytdan kehittamaan ja

kasvattamaan liiketoimintaa.
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7 MARKKINOINTISTRATEGIA

Strategia on suunnitelma, joka maarittelee organisaation suunnan ja liketoiminnan laajuuden
pitkalla aikavalilla (Hamalainen, Maula & Suominen 2016, luku 3). Selked strategia tarjoaa
digitaaliselle markkinoinnille selkeat suuntaviivat ja rajat, minka puitteissa pystytaan tekemaan
nopeitakin kokeiluja ja paatoksia. Tavoitteiden maarittaminen, joka tehtiin edellisessa luvussa 6, on
edellytys digitaalisen markkinoinnin strategian muodostamiselle. Kun tavoitteet on asetettu,
digitaalisen markkinoinnin strategia on suunnitelma siita, miten tavoitteet tullaan saavuttamaan.
(Lahtinen ym. 2022, 71-72)

7.1 MRACE-malli osana strategiatyota

MRACE-malli on Dave Chaffeyn luoma suosittu digitaalisen markkinoinnin malli. Mallin nimi RACE
tulee sanoista React, Act, Convert ja Engage (KUVIO 4). Mallin ensimmaisessa Reach, eli
tavoittavuus vaiheessa pyritdan luomaan tietoisuutta yrityksen brandista, tuotteista ja palveluista.
Vaiheessa halutaan ohjata verkossa liikkujia oman yrityksen digitaalisille alustoille ja yrityksen
tekeman sisallon pariin. (Lahtinen ym 2022, 121) Yrityksen taytyy luoda sisaltoa, koska ilman
sisaltéa ei ole seuraajiakaan. Erityistd huomiota kiinnitetdan Joentalon ostajapersooniin sopiviin
henkil6ihin. Heille taytyy tarjota aidosti hyodyllista sisaltoa ja pyrkia erottumaan kilpailijoista sisallon
avulla (Siniaalto 2014, 33)

Toisessa vaiheessa, eli Act vaiheessa halutaan vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa. Tama voi olla
esimerkiksi tuotteiden lisaaminen ostoskoriin, somesisalloista tykka@minen ja jakaminen seka
uutiskirjeen tilaaminen. (Lahtinen ym 2022, 121) Yrityksen tulee hyddyntdd tuotteitaan
somesisallon luomisessa. Esimerkiksi tilaustuotteiden esittely somessa on hyva tapa

vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa.

Convert eli konvertoiminen on liidien muuttamista ostaviksi asiakkaiksi. Markkinoinnin avulla
tuetaan myyntia kaupan paattamisessa esimerkiksi referenssien avulla eri kanavissa. (Lahtinen ym
2022, 121) Yrityksella on mahdollista kéyttaa saamiaan hyvia palautteita referensseina uusille
asiakkaille, joka vahvistaa positiivista mielikuvaa ja parantaa mahdollisuutta saada ostavia

asiakkaita.
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Engage on mallin viimeinen vaihe, jossa pyritdan luomaan ostavan asiakkaan kanssa pitkaaikainen
asiakassuhde digitaalisia kanavia hyddyntaen. Kestavan asiakassuhteen luomisessa kaytetaan
esimerkiksi uutiskirjeita ja sosiaalista mediaa, jossa ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa
ja luodaan kiinnostavaa siséltéa. (Lahtinen ym 2022, 121) Joentalolla ei ole vield kaytdssa
jalkimarkkinointiin mitdan suunnitelmaa. Kestavan asiakassuhteen luomisessa olisi tarkeaa, etta
yritys on nakyvilla ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Paivittaiset julkaisut lisaavat tilien

nakyvyytta.

Measure

ainseap
- Measure

Measure

KUVIO 4, MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 122)

MRACE-mallin viimeinen osa on Measure, eli mittaaminen. MRACE-mallin jokaiseen neljdan
vaiheeseen maaritetddn omat suorituskykymittarit (KPl = Key Performance Indicator). Mittarien
avulla pystytaan seuraamaan ja kehittdmaan markkinointia dataan perustuen. KPI-mittarit
nayttavat jo varhaisessa vaiheessa sen, ovatko markkinointitoimenpiteet olleet tehokkaita tai
tarvitseeko niihin tehdd@ muutoksia. (Lahtinen ym 2022, 125) Vaiheiden suorituskykymittarit

listattuna alla:

React = Saavutettu engagement kanavissa +20 %
Act = Saatujen tykkaysten maara +15 %
Convert = Ostavat asiakkaat

Engage = Seuraajamaara +15%
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7.2 Arvolupaus

Jotta yritys pystyy tuottamaan arvoa asiakkaalle, taytyy sen tunnistaa omat kilpailuetunsa ja
erottuvuustekijat ja ostajien tarpeet. Yrityksen taytyy tietaa miten se pystyy tyydyttamaan
asiakkaidensa tarpeet tavalla, johon kilpailijat eivat pysty. Kilpailuedusta on todellista hyotya vasta
silloin, kun se on asiakkaan tiedossa ja siitd pystytaan viestimaan tehokkaasti. Kilpailuedun ydin
tulisi olla asiakkaan tiedossa ja sen tulisi olla helposti ymmarrettavissa. Tata sanotaan
arvolupaukseksi. Kilpailuetu ohjaa markkinoinnin ydinviesteja riippumatta taktiikasta, kanavasta tai

kampanjasta.

Yrityksen arvolupauksessa voidaan keskittya edullisten hintojen lisaksi myytavien tuotteiden ja
palveluiden laatuun ja valikoimaan, asiakaskokemuksen elamyksellisyyteen tai sujuvuuteen.
Hyvésséa arvolupauksessa korostetaan eroa kilpailijoihin, puhutellaan ostajapersoonien tarpeita ja

konkretisoidaan yrityksen tarjoamaa arvoa. (Lahtinen ym 2022, 103-104)

Arvolupauksia laatiessa on hyva keskittya yrityksen kannalta keskeisimpiin ostajapersooniin, jotta
se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan, luomaan uniikkia arvoa kohderyhmalleen ja olemaan
paras yksittdinen vaihtoehto koko markkinassa valitsemilleen ostajapersoonille. (Lahtinen ym
2022, 105) Joentalon kilpailuetuihin kuuluu kilpailukykyiset hinnat ja asiakkaan nakokulmasta
palvelun katevyys ja sen tuoma helpottava vaikutus arkeen. Naité arvolupauksia tulee hyodyntaa

yrityksen markkinointiviestinnassa.

Paras mahdollinen arvonluontistrategia Joentalolle on ylivertaisen asiakaskokemuksen luominen,
jossa paamaarana on asiakkaan tukeminen koko asiakassuhteen olemassaolon ajan. Strategian
ytimessa on ymmarrys asiakkaan ongelmista ja tavoitteista joihin yrityksen tulee kyeta vastaamaan
asiakasta hyodyttavilla sisalloillé ja palveluilla. (Lahtinen ym 2022, 109) Ostajapersoonat, jotka
kdydaan lapi seuraavassa kappaleessa ovat olennainen osa erinomaisen asiakaskokemuksen
luomisessa. Keinoja sujuvaan ostoprosessiin ja asiakkaan ohjaamiseen kohti ostoa on useita.
Sisaltomarkkinoinnin avulla pyritdéén vastaamaan asiakasta askarruttaviin kysymyksiin luomalla
sisaltoa. Asiakkaille taytyy myos antaa mahdollisuus matalan kynnyksen yhteydenottoon

esimerkiksi chat-palveluilla tai sosiaalisessa mediassa silloin, kun asiakas tarvitsee neuvoja.

Asiakkaalle paremmat ostokokemukset saastavat aikaa ostamisessa ja auttavat tavoitteiden

saavuttamisessa ja ongelmien ratkaisussa. Teetetyn asiakaskyselyn perusteella Word-of-mouth-
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viestinta on erittain tarkea asiakashankinnan keino Joentalolle, joten asiakaskokemus on isossa
roolissa myynnin lisddmisessa. Hyvat asiakaskokemukset johtavat tyytyvaisiin ja uskollisiin
asiakkaisiin ja suositteluinin. Asiakkaat voivat parhaassa tapauksessa olla yrityksen paras

mainoskanava, jolloin voidaan saastaa maksullisessa mainonnassa. (Lahtinen ym 2022, 109-110)
7.3  Ostajapersoonat

Ostajapersoona voidaan maaritella fiktiiviseksi yksiloksi, joka edustaa tarkasti jotain fiettya
yrityksen kohderyhmé&éa, sen ostotarpeita ja kriteereja. Ostajapersoonan tarkoitus on syventaa
ymmarrysta kohderyhmasta yksilotasolla. Asiakasryhmien syvallinen ymmartaminen on tarkein
edellytys niiden saavuttamiselle. Ostajapersoonien luomisen tulee perustua todelliseen
asiakastutkimukseen ja muuhun dataan, jota asiakkaista on saatavilla. (Lahtinen 2022, 86-87)
Opinnaytetyon aiemmassa vaiheessa tehtiin kyselytutkimus asiakastyytyvaisyydesta, jonka
tuloksia hyddynnetdan ostajapersoonien luomisessa. Joentalon asiakkaista luodaan kaksi

nykyisten asiakkaiden ostajapersoonaa ja yksi potentiaalinen ostajapersoona.

= Yleisé

Ostajapersoonat

1 1

1 1

\ 1
\ !
\ !

KUVIO 5. Ostajapersoonat (Lahtinen 2022, 88)

Ostajapersoonien maarittelyn aikana Miksi-kysymys on relevantti, koska siihen vastaamalla
saadaan parempi ymmarrys asiakastarpeista ja motiiveista, jotka ohjaavat ostajapersoonan
kayttaytymista. Ostajapersoonien luomisessa on kaksi paakohtaa, jotka ovat ostajapersoonan
tunteminen ja ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen. Ostajapersoonan tunteminen on

markkinoinnin kannalta tarkeaa, jotta voidaan luoda merkityksellistd ja kohdennettua sisaltoa
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vastaamaan kyseisen ostajapersoonan tarpeita. Ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen
on edellytys sille, ettd markkinointi on oikea-aikaista ja kohdentuu sinne missa asiakas on. Tassa

tapauksessa sosiaalisen median kanaviin. (Lahtinen ym 2022, 88)

Ostajapersoonat voidaan jakaa tuotetietoisuuden nékokulmasta viiteen luokkaan: taysin
tietdmaton, ongelmatietoinen, lopputulostietoinen, tuotetietoinen ja taysin tietoinen. Mita paremmin
asiakas tuntee yrityksen tuotteet tai palvelun etukateen, sita helpompi asiakkaan ostoaikomus on
kaantaa kaupaksi. (Lahtinen ym 2022, 89)

Joentalon ostajapersoonat on luotu kyselytutkimuksen ja tekijan oman havainnoinnin pohjalta
asiakasryhmista ja heidan kaytoksestaan. Nykyisista asiakkaista luotiin kaksi ostajapersoonaa ja
yksi potentiaalisen asiakkaan ostajapersoona. Potentiaaliset asiakkaat haluttin ottaa myds
mukaan, koska yksi markkinointitavoitteista on uusien asiakasryhmien saavuttaminen. Naille
potentiaalisille asiakkaille taytyy myos kohdentaa markkinointitoimenpiteita ja jotta toimenpiteita

voidaan tehda, taytyy ymmartaa kohderyhmaa.

Nykyiset asiakkaat

-

Potentiaaliset asiakkaat

Saija, 45v, Sairaanhoitaja
Asuinpaikka Keminmaa
Naimisissa, 3 lasta
Tulot 40 800€/v

Harrastaa lenkkeilya ja hiihtoa

Lopputulostietoinen: Tietaa
haluamansa lopputuloksen, muttei
sita kuinka saavuttaa haluttu
lopputulos.

Eija, 65v, Ent. Opettaja
Asuinpaikka Tornio
Naimisissa, 1 lapsi ja 2 lapsenlasta
Elake 21 350€/v

Harrastaa kasitoita

Tuotetietoinen: Tietaa tuotteen tai
palvelun, mutta ei usko sen olevan
hanelle sopiva.

Maija Meikéalainen, 30v
Asuinpaikka Tornio
Sinkku
Tulot 27 600€/v

Harrastaa salilla kayntia ja ulkoilua

Taysin tietamaton: Ei tunnista
ongelmaansa, eika sen aiheuttamia
vaikutuksia.

KUVIO 6, Joentalon ostajapersoonat.

Ostajapersoona 1. Saija Sairaanhoitaja on 45-vuotias nainen ja han asuu Keminmaassa. Saijan
perheeseen kuuluu mies ja kolme lasta, jotka ovat 15-, 12- ja 10-vuotiaita. Saija tydskentelee

keskussairaalassa ja tekee siella vuorotydta. Vapaa-ajallaan Saija tykkaa lenkkeilla ja hiihtaa ja
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oman kunnon yll&pitdminen onkin héanelle tarkeda. Saija on aktiivinen Facebookissa ja
Instagramissa ja paivittaa sinne elamaansa ahkerasti erilaisilla kuvilla. Saija on lopputulostietoinen,
eli han tietaa haluamansa lopputuloksen, muttei sita kuinka saavuttaa haluttu lopputulos. Kiireisen
arjen keskella Saijan pitaisi jarjestdd synttarijuhlat lapselleen, mutta hanestd tuntuu, ettei
vuorokaudessa riitd tunnit niiden jarjestamiseen. Saija on kuullut, ettd useat yritykset tarjoavat
tilauskakkujen tekemistd, mutta Saija ei ole varma siitd, pitaisiko kakut leipoa itse vai onko tilattu

kakku hintansa arvoinen.

Ostajapersoona 2. Eija Opettaja on 65-vuotias nainen ja han asuu Torniossa miehensa kanssa.
Heilla on yksi aikuinen lapsi ja kaksi lapsenlasta. Eija on vastikaan elakkeelle jaanyt ja nauttiikin
lisdantyneesta vapaa-ajasta paljon. Eijan intohimona on erilaiset kasityot, joista han jakaa kuvia
ystavilleen Facebookissa. Eija viettdd paljon vapaa-aikaansa ystavien ja entisten kollegoiden
kanssa, ja he jarjestavatkin useasti porukalla kahvitteluhetkia. Eija on tuotetietoinen, eli tietaa
tuotteen ja palvelun, mutta ei usko sen olevan hanelle sopiva. Eija on kuullut ystaviltdan Joentalon
tuotteista, mutta ei usko valikoimasta |0ytyvan hanelle sopivia tuotteita. Eija myds suosii itse tehtyja

ruokia ja kokee, etta tilaaminen etukateen olisi liian vaivalloista.

Ostajapersoona 3. Maija Meik&ldinen on 30-vuotias nainen Torniosta. Maija asuu yksin. Maijan
harrastuksiin kuuluu ulkoilu ja salilla kaynti. Maija kayttaad akfiivisesti Instagramia ja pitaa
sovelluksessa siita, etta siella voi jakaa hyvin visuaalista sisaltéa. Maija on taysin tietamaton, eli ei
tunnista ongelmaansa, eika sen aiheuttamia vaikutuksia. Maija inhoaa ruoan laittoa ja leipomista.
Han on monesti ollut tilanteessa, jossa hanen on taytynyt tehda jotain ruokaa tai leipoa esimerkiksi
kavereiden kesken jarjestetyille nyyttikesteille. Maija ei tieda Joentalon palveluista, joten han ei

osaa ajatellakaan sen tuomia hy6tyja.
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8 TOIMENPITEET JA TOIMINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen markkinointisuunnitelmaa koskevat toimenpiteet ja
toimintasuunnitelma. Aiemmassa luvussa maariteltin - markkinointistrategia, joka ohjaa
operatiivista, eli kaytannon toimintaa. Markkinoinnin toimenpiteet voivat olla jatkuvia, kuten
verkkosivujen ylldpito ja sosiaalisen median kautta tapahtuva saanndllinen viestinta, tai

kertaluonteisia kampanijoita ja tapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.4)

8.1  Sisaltomarkkinointi

Keskidssa toimenpiteissa ja toimintasuunnitelmassa on sosiaaliseen mediaan tehtavat sisallot.
Siséltémarkkinointi yksi markkinointiviestinnan keinoista, jossa tehddan siséltoad asiakkaan
mielenkiinnonkohteisiin perustuen (Rummukainen 2019, 32). Toimintasuunnitelmassa keskitytaan
yrityksen kayttamilla alustoilla, Facebookissa ja Instagramissa tehtavaan sisaltoon ja sita koskeviin
suuntaviivoihin esimerkiksi visuaalisuuden nakokulmasta. Toimintasuunnitelmassa on myo6s taman

opinnaytetyon tuotos eli vuosikello ja julkaisukalenteri.

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa siséallon kohderyhmalle joko neuvojen,
opastuksen, viihdyttdmisen tai inspiroimisen kautta. Sisaltdmarkkinointi harvoin ohjaa suoraan
ostamaan tai tilaamaan brandin tuotteita tai palveluja. Sisaltdmarkkinoinnin tehtdvana on kuitenkin
tukea yrityksen liiketoiminnallisten  tavoitteiden saavuttamisessa. Hyvin toteutetulla
sisaltomarkkinoinnilla saadaan uudessa mediaymparistdssa, tassa tapauksessa sosiaalisessa
mediassa brandi nayttamaan hyvalta julkaisijalta media-alustojen silmissa, joka luo paremmat
edellytykset brandille saada enemman nakyvyytta omille sisalloille. Brandin tavoitettua yleiso
sisallgillaan, yleisokin kokee hydtyvansa kuluttamistaan sisalldista, joka antaa etulyontiaseman
sellaisiin  kilpailijoihin, jotka tekevat ainoastaan mainoksia omista tuotteistaan unohtaen
asiakaslahtoisyyden. (Rummukainen 2019, 33) Sisaltémarkkinointi tarkoittaakin tdman

opinnaytetyon yhteydessa sosiaaliseen mediaan tehtya sisaltomarkkinointia.

Sisaltdmarkkinoinnin hyva puoli on se, ettd mita enemman arvokasta siséltda luodaan kanaviin,
sitd isommaksi niistd saadut tuotot nousevat (KUVIO 7, Lahtinen ym 2022, 175).
Toimeksiantajayrityksen tapauksessa tullaan keskittymaan volyymeihin, jotka viela tahan paivaan

mennessa ovat olleet sisallontuotannossa hyvin maltillisia.
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KUVIO 7, Siséltémarkkinoinnin tuoman tuloksen skaalautuminen. (Lahtinen ym 2022, 175)

Tana paivana ihmisten huomiota ei voida saada pelkastaan ostamalla mainostilaa. Markkinoilla ei
enaa kilpailla ainoastaan omien kilpailijoiden kanssa, vaan kaikkien niiden, jotka puhuvat samasta
aihealueesta. (Rummukainen 2019, 34) Toimeksiantajayrityksen toimenpiteissé painotetaan hyvin
pitkalti orgaanisen sisallon luomiseen, jotta pystytaan luomaan pohja digimarkkinoinnille. Talla
hetkelld ainoastaan murto-osa saadusta nakyvyydesta tulee orgaanisesta liikenteesta, joten tama

on selkea kehityskohde, johon pyritaan |6ytamaan keinoja sisaltdmarkkinoinnin avulla.

Tassa opinnaytetydssa markkinointitavoitteina on muun muassa asiakkaiden sitouttaminen
yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja seuraajamaaran lisddminen. Nama ovat MRACE-mallin
mukaan ensimmaisen kahden (Reach ja Act) vaiheen tavoitteita, jossa pyritddn saavuttamaan
asiakkaita ja vuorovaikuttamaan heidan kanssaan. Tuotettavan sisallon pitaisi siis olla naita
tavoitteita mukailevia. Asiakkaita pitaa siis pystya innostamaan, opettamaan ja erityisesti

sitouttamaan ennen kuin ostopaatos on tehty (Rummakainen 2019, 67)

Tallaisia sisaltdja ovat sisallot yrityksen tuotteista, ohjeistukset yrityksen verkkokaupan kaytosta
esimerkiksi ohjevideot ja yrityksen arjen toiminnan avaaminen seuraajille. Hyvia sisaltoja
toimeksiantajan kannalta ovat esimerkiksi tilauksesta tehtyjen tuotteiden esittely, koska ne
laajentavat tuotevalikoimaa ja lisaavat asiakkaan ymmarrysta saatavilla olevasta tarjoomasta.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa esille nousi tilaamisprosessin sujuvuus, jossa syysta tai toisesta

asiakas on kokenut joitain vaikeuksia prosessissa. Tamankaltaiset haasteet luovat oivan
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mahdollisuuden yritykselle helpottaa asiakkaan ostoprosessia luomalla esimerkiksi lyhyen videon

aiheesta.

Sisallontuotannossa on hyva Kkiinnittdd huomiota myds viestinnan &aanensavyyn. Joentalon
markkinointiin sopii rento aanensavy viestinnassa, joka tekee yrityksesta helposti lahestyttavan.
Tekstisisalloissa voidaan myds harkita Tornionlaakson murteen kayttoa, jolla voidaan korostaa
paikallisuutta. Murteiden kayton tulisi kuitenkin olla luonnollista ja yrityksen brandiin sopivaa. Jos

sisalt6ja tekee useampi henkild, taytyy aanensavy sisalloissa pysya samana (Ylilehto 2024, 5).

Sisallontuotannossa vanhaa materiaalia on hyva uusiokayttda ja nostaa uudelleen pinnalle.
Esimerkiksi ohjevideo verkkokaupan kaytosta voidaan nostaa aika ajoin uudelleen esille tai kertoa
aiemmin kerrottu asia uudesta nékokulmasta. Tuotteiden kohdalla voidaan nostaa sama tuote
uudelleen esille, jos sen valmistusta tai reseptid on uudistettu. Samasta aiheesta voidaan myos

tehda monenlaisia eri julkaisuja, kuten seindjulkaisuja, videoita ja tarinoita. (Ylilehto 2024, 6)

8.2 Visuaalinen ilme

Sisallontuotannossa otetaan huomioon yhtendinen visuaalinen ilme. Sisalldissa otetaan huomioon
yrityksella kaytossa olevat logot ja varimaailma. Yrityksella on kaytossaan maksullinen versio
Canva sovelluksesta, jossa pystytaan luomaan yhtendista sisaltda helposti brandipaketin avulla.
Brandikeskukseen voidaan helposti lisata yrityksen graafisen ohjeiston mukaiset paa- ja sivuvarit

seka logot seka muut valmiit kaytossa olevat pohjat.

Visuaalisesti yhtendiset julkaisut vahvistavat brandimielikuvaa ja kohderyhman muistijalkea
brandista. Useita eri variaatioita mainoksista nahnyt asiakas tulee muistamaan brandi-ilmeen ja
yrityksen sen takana paremmin. (Lahtinen ym 2022, 131) Aiemmin mainittua Canvaa
hyodynnetaan julkaisuissa ja mainoksien tekemisessa jatkossakin, koska henkilokunnalla on jo

osaamista sovelluksen kaytosta.

Kuva- ja videosiséalldissa tulisi ottaa huomioon niiden laatu kuvan teravyyden, valotuksen ja varien
osalta. Sisaltoihin ei lisata ylimaaraisia filttereitd, vaan kuvien ja videoiden omat varit riittavat.
Kokonaisuus voi my0s alkaa vaikuttamaan sekavalta, jos jokaisessa julkaisussa on kaytetty
erilaisia filttereitd. Perustaidoilla ja puhelimen kameralla pystytaan jo luomaan hyvaa ja arvokasta

sisaltoa yrityksen sosiaaliseen mediaan.
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Tuotejulkaisuista tulisi jattaa pois ylimaaraiset ja antaa kaikki tila itse tuotteille. Yrityksen
Instagramista |0ytyvista kuvista eniten tykkayksia olivat saaneet sellaiset kuvat, jossa oli
ainoastaan tuote. Liika mainosmaisuus ja suorat ostokehotukset julkaisuissa eivat toimi. Tuotteita
voidaan mainostaa tavalla, josta asiakkaalle ei tule lian paallekayva olo. Julkaisujen teksteissa
tulisi esitella tuotetta ja kirjoittaa kehotus huomaamattomalla tavalla, esimerkiksi: "Tamankin

tuotteen I6ydat verkkokaupastamme”.

Toimeksiantajayritys nojautuu talla hetkella vahvasti kuvasisaltéihin. Taman rinnalle otetaan
kayttoon videosisallot. Videomainos voi saada selvasti suuremman maaran huomioarvoa ja
reaktioita kohderyhmassa kuin puhdas kuvamainos, joten niiden kaytt on suositeltavaa (Blomster
ym 2020, 138). Koska markkinointisuunnitelmasta halutaan tehda kustannustehokas, voidaan
samasta videokuvamateriaalista tehda seka pidempia ettd lyhyempia informatiivisia videoita
ostopolun eri vaiheisiin. Nain saastetdan yrityksen tyontekijoiden aikaa ja resursseja.
Videomateriaalista on suositeltavaa tehda kolme eri versiota: Reach-vaiheen video tuomaan
kavijoita laskeutumissivulle, Act- tai Convert-vaiheen video, jossa kerrotaan tarkemmin tarjonnasta
ja video uudelleenmarkkinointiin palauttamaan kiinnostuneita kavij6ita takaisin laskeutumissivulle.
(Lahtinen ym 2022, 181-182)

Siséltéa luodaan videoiden muodossa myds Facebookissa ja Instagramissa olevaan stories
osioon. Videot on helppo julkaista Meta integraation avulla kummallekin alustalle, joka vahentaa
tyomaaraa. Mainosvideoita voidaan myos laittaa Facebookin ja Instagramin stories osioon, mutta
niiden lisaksi tehdaan lyhyita videopatkia arkisemmista aiheista. Lyhyet videot ovat asiakkaan

nakokulmasta helposti kulutettavaa sisaltda ja lisadvat muistijalkea yrityksesta.

Videosiséllon kuvaaminen vaatii ainakin aluksi enemman suunnittelua ja siihen onkin hyva varata
aikaa. Yhden Klipin mittainen video on helppo julkaista, mutta jos halutaan kuvata pidempi video
kannattaa suunnitella se, mita kuvataan ja missa kuvataan. Videoiden editoiminen voi vieda myds
aluksi aikaa. Jo kaytdssa olevan Canvan avulla pystytdén editoimaan videoita enemman ja
lisddmaan muita efekteja, esimerkiksi teksteja. Videosisalldissa on hyva muistaa se, etta ytimekas
ja lyhyt video heréattaa katsojan huomion paremmin, kuin pitk&. Videon pituus on hyvéa olla 5-60

sekuntia, riippuen sisallon aiheesta.
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Kuvajulkaisut ovat suosittuja yrityksen kayttamilla sosiaalisen median alustoilla. Toimeksiantaja
tekee paaasiassa kuvajulkaisuja, joissa kuvatekstilld yleensa tuetaan kuvan sanomaa. Yrityksen
tulee hyodyntaa laajaa tuotevalikoimaansa sisalldissa. Tuotekuvilla potentiaalinen asiakas
saadaan kiinnostumaan yrityksen tarjoomasta ja suuremmalla todennakoisyydella hanesta tulee
maksava asiakas. Kuvajulkaisuja pystytaan tekemaan monia erilaisia ja kaikkia vaihtoehtoja
kannattaakin hyodyntaa. Vaikka julkaisut olisivatkin erilaisia, yhtenaisen linjan pitaminen on
avainasemassa. Kuvien yhtendisyys helpottaa asiakasta brandin tunnistamisessa ja

muistamisessa. (Hokkanen 2024, 2)

Kuvat, joissa on ihmiskasvoja, toimivat muita sisaltoja paremmin ja kasvoja sisaltavat kuvat saavat
38 prosenttia todennakoisemmin tykkayksia Instagramissa. (Hokkanen 2024, 3) Kuvissa kannattaa
siis hyddyntaa ihmisia ja ottaa tyontekijoita mukaan sosiaalisen median tekemiseen, kuitenkin
heidan luvallaan. Tama on myos yksi keinoista, jolla tuodaan yritysta lahemmaksi kuluttajaa ja

tehdaan yrityksesta helposti lahestyttava.

Vaikkakin sosiaalisen median sisalldista tehdadan suunnitelma, voi sen raamien sisalla tehda
sisaltdd hyvinkin matalalla kynnyksella. Siséltokalenteri helpottaa sisaltéjen kuvaamista ja
ajastamista etukateen. Kuten aiemmin mainittiin, perustaidot ja puhelimen kamera riittda hyvien
kuvien ottamiseen. Kuvamateriaalia onkin hyva kuvata kerralla enemman sailoon, jotta

julkaisuvalmista sisaltéa on tulevaisuudelle.

8.3 Kaytettavat tyokalut

Onnistunut sisaltémarkkinointi vaatii selkeat liiketoimintaa tukevat tavoitteet, paljon ymmarrysta
kohderyhmista ja mahdollisesti suuria maaria sisaltéja moniin eri kanaviin. (Rummukainen 2019,
53) Vuosikellosta on helppo seurata vuosittain toistuvat tapahtumat, kuten juhlapyhat. Vuosikelloon
voidaan myods lisatd alan messuja tai muita vuosittaisia tapahtumia. (Ylilehto 2024, 4) Tassa
kappaleessa aiempien kriteerien ja ostajapersoonien perusteella on luotu Joentalolle markkinoinnin
vuosikello. Vuosikello alkaa poikkeuksellisesti kesakuusta 2024 ja paattyy toukokuuhun 2025.
Markkinointisuunnitelma otetaan kayttdon sen valmistuttua touko-kesékuun vaihteessa, joten

toimenpiteet ja tapahtumat on suunniteltu vuodelle eteenpain.
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KUVIO 8, Joentalon vuosikello.

Sisaltokalenterin tavoitteena on jakaa sisaltéjen tuottaminen ja suunnittelu pienempiin osiin, jotta
kokonaisuus olisi helpommin hallittavissa. Kalenterin avulla tydmaarén jakaminen ja sisallén
ajastaminen pidemmalle aikavélille helpottuu. (Liana Technologies 2023) Siséltokalenteri tehtiin
kesakuun kolmelle ensimmaiselle viikolle. Sisaltokalenterin pohja on tehty Exceliin. Keskeisia
teemoja talla aikavalilla on kesan juhlat ja juhannus, joista tehdaan aktiivisesti sisaltoa viikoittain.
Suunniteltuja sisaltoja on jokaiselle viikolle nelja kappaletta. Naiden lisaksi matalan kynnyksen
arjen paivittaiset hetket voidaan myds julkaista sosiaaliseen mediaan. Naille ei sisaltokalenterista
l6ydy merkint6ja, koska tilannetta ei voi ikina tietaa etukateen.
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TAULUKKO 4, Joentalon siséltékalenteri.

Vastuun jakaminen jarkevasti on avainasemassa markkinointisuunnitelman onnistumisessa.
Erittain tarkeaa on, ettd tyontekijat kommunikoivat keskendan tyotehtavista ja suunnitelluista
toimenpiteista, jotta ne ovat linjassa toistensa kanssa. Aiemmassa kappaleessa oleva

sisaltokalenteri jaetaan kaikille markkinointia tekeville henkildille.

Toimenpiteiden suunnittelussa on pyritty ottamaan huomioon yrityksen tyontekijoiden kaytossa
olevat resurssit ja kustannustehokkuus. Sisallontuotannossa kaytetaan jo yritykselld olemassa
olevia resursseja ja taitoja. Sisaltéjen kuvaaminen kokonaisuudessaan voidaan antaa tietylle
henkildlle, jolla on osaamista aiheesta. Valmiiksi suunniteltu vuosikello ja sisaltokalenteri
vahentdvat suunnittelun tarvetta seuraavalle vuodelle, joka myds itsessaan vahentaa

resurssitarvetta.
Yritys on ulkoistanut osan markkinoinnistaan toiselle yritykselle, joten tata tulee hyodyntaa

sopimuksen puitteissa jatkossakin. Kaikki orgaaninen markkinointisisaltd pyritdan kuitenkin

tuottamaan yrityksen omia resursseja kayttaen.
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9 TULOSTEN SEURANTA JA JATKOTOIMENPITEET

Tulosten mittaaminen ja seuranta on SOSTAC-mallin viimeinen osa. Mittareiden avulla seurataan
markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta pitaa pystya
mittaamaan luotettavasti. Saatu data mahdollistaa parhaimmillaan mainonnan tuoton
maksimoimisen ja liiketoiminnan kokonaisvaltaisen kehittdmisen. Mittaamisen ja tulosten avulla

saadaan ohjattua resurssit eniten tuottaviin toimenpiteisiin. (Lahtinen ym 2022, 244)

Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta seuraavat yrityksessa sellaiset henkildt, jotka ovat mukana
markkinoinnin  tekemisessa. Heilla on kaikista eniten tietoa ja ymmarrysta yrityksen
markkinoinnista, jolloin heilld on myds parhaat edellytykset tehda tarvittavia toimenpiteita. Taytyy
kuitenkin muistaa, etta markkinoinnin tulosten nakyminen voi vieda todella kauankin aikaa, joten

hatikoityja paatoksia ei pida tehda.

Markkinoinnin seurantaa tulee tehda viikoittain, koska jos huomataan, etta jokin tehty toimenpide
ei ole tuottanut haluttuja tuloksia, voidaan seuraavaa toimenpidettd varten tehdd muutoksia.
Ajankohtaisten sisaltdjen saavuttamaa sitoutumista (filit, jotka ovat tykdnneet, jakaneet,
kommentoineet tai tallentaneet julkaisua) Instagramissa ja Facebookissa on hyva seurata, koska

se kertoo tehdyn sisallon laadusta ja sen kiinnostavuudesta.

Seuraajamaaria tulee tarkastella kuukausitasolla. Kuukauden aikavélilld seuraajamaaran heitot
tasoittuvat ja kokonaisuus on helpompi hahmottaa. Kuukausitasolla seurataan myo0s
lopputavoitteiden tayttymista, joka yritykselld on myynnin lisddminen. Toisin sanoen onko tehdyt
toimenpiteet sosiaalisen median markkinoinnissa tuottaneet haluttua tulosta myynnin saralla.
Kaikkea tata seurataan Facebookin ja Instagramin omissa analytiikkatyokaluissa (Insights), johon

on kootusti keratty kaikki tarvittava data sosiaalisen median toimintaa varten.

Talla hetkella yrityksella on kaytdssaan tyokalut tulosten seurantaan, joita hyodynnetaan tassékin
opinnaytetyossa. Facebookin ja Instagramin analytiikkatyOkalut ovat kaytossa ja niiden kayttoa
tullaan jatkamaan, koska yrityksen markkinointia tekevat henkilot osaavat niita kayttaa ja

analysoida sielta saatuja tuloksia.
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Lopuksi halusin listata myds jatkokehitysehdotuksia yritykselle, jotka eivat tdman opinnaytetyon
rajauksen takia olleet mahdollisia kokonaisuudessaan kehittaa. Listauksessa on myo6s kysymyksia,

joista toivon olevan apua ehdotuksien ymmartamisessa.

Ensimmaéisena jatkokehitys ehdotuksena on brandin selkeyttdminen asiakkaalle. Ollaanko hotelli
Joentalo vai pitaisikd verkkokaupan toimintaa erottaa yrityksen muusta liikketoiminnasta. Erityisesti
sosiaalisessa mediassa olisi tarkeaa, etta asiakkaalle tulee selvaksi yrityksen liikeidea ja mita se

sisaltaa.

Toinen kehitysehdotus on keskittyminen tarvittavien infotekstien oikeellisuuteen. Onko kaikki
infotekstit olemassa ja ymmartaako ja 10ytaako asiakas kaiken tarvitsemansa? Ehdotus koskee niin
sosiaalisen median kanavia kuin myds verkkosivuja. Jatkona tahén yleinen verkkosivujen
kehittaminen, jossa tavoitteena asiakaskokemuksen parantaminen verkkosivuilla. Parempien ja
toimivien verkkosivujen avulla parannetaan myds hakukonenékyvyytta. Olisi myos tarkeaa, etta
verkkosivuilta on mahdollisuus siirtya katselemaan yrityksen sosiaalisen median kanavia ja niissa

tehtavaa sisaltoa.
Viimeisend on ravintola Hanna A:n brandaaminen. Mielesténi nimi on kaunis, jota voisi ja pitaisi

hyddyntaa enemman yrityksen markkinoinnissa. Taméa voisi olla my6s mahdollisuus nostaa

tilausravintolan toimintaa omalle jalustalleen.
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10 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
torniolaiselle Joentalolle ja heidan verkkokauppatoiminnalleensa. Opinnaytetyon lahtokohtana oli
luoda kayttokelpoinen ja kustannustehokas suunnitelma, josta yritys voisi hyotya tosielamassa.
Tutkimuskysymyksena opinnaytetydssa oli "Millda somemarkkinoinnin keinoilla voidaan lisata
nakyvyytta valituissa kanavissa?” Markkinointisuunnitelman ytimena oli SOSTAC-malli, joka on PR
Smithin kehittama markkinoinnin suunnittelutyokalu. SOSTAC-mallin apuna kaytdssa oli myos
RACE-menetelma, joita yhdessa kayttamalla voidaan arvioida markkinointisuunnitelmaa ja luoda
datavetoinen strategia, joka on asiakaslahtoinen seka helposti toteutettavissa. (Chaffey 2023)
Erityisesti  digimarkkinointiin  tarkoitettu =~ SOSTAC-malli  oli  mielestani  nappivalinta
markkinointisuunnitelman tyokaluksi. Mallin rakenne helpotti tyon jasentamista selkeisiin osiin ja

antoi syvempaa ymmarrysta markkinointisuunnitelman laatimisen eri vaiheista.

Opinndytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin triangulaatiomenetelmaa, joka on yhdistelma
laadullista ja maarallista tutkimusta. Laadulliseen tutkimusosuuteen kuului aineistonkeruun osalta
havainnointi ja maarallisena aineistonkeruumenetelmana tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely. Nama
yhdessa loivat hyvan kokonaisuuden, josta saatiin mielestani kattava ymmarrys nykytilanteesta ja
mahdollisista  kehityskohteista  yrityksen ~ markkinoinnissa. ~ Jalkeenpain  ajateltuna
asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttyihin vaittamiin olisi voinut kiinnittdéd enemman huomiota, seka
miettid niiden tarkeytta tutkimusongelman nakodkulmasta. Kyselysta saatiin kuitenkin arvokasta
tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta, seka heidan kohtaamistaan ongelmista verkkokaupasta

tilaamisen yhteydessa.

Opinnaytetyoprojekti alkoi syksylla 2023, kun otin yhteytta toimeksiantajayritykseen. Joentalolla oli
mielessa valmis ongelma, joka sopisi opinnaytetyon aiheeksi. Keskusteluja kdytyamme lopullinen
aihe muovautui yrityksen tarpeiden ja oman kiinnostukseni pohjalta sosiaalisen median

markkinointia kohtaan.

Opinnaytetyon aloitusseminaari pidettiin 20. marraskuuta 2023, jonka paatteeksi aihe hyvaksyttiin
virallisesti. Ohjausseminaari pidettiin 29. helmikuuta 2024, johon mennessa opinnaytetydsta oli
saatu valmiiksi noin puolet. Ohjausseminaarin  jalkeen prosessissa siirryttiin itse

markkinointisuunnitelman laatimiseen aiemmin tehdyn pohjatyon perusteella. Nykytilan analyysin
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ja asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella voitiin maaritella markkinointitavoitteet ja strategia, johon
kuului  myds ostajapersoonien luominen. Naiden pohjalta tehtiin  markkinoinnin
toimenpidesuunnitelma.  Toimenpiteissa luotiin  yritykselle  markkinoinnin ~ vuosikello  ja

sisaltokalenteri kolmeksi viikoksi.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekeminen Joentalolle oli darimmaisen antoisa
projekti. Yritykselld oli aito tarve markkinointisuunnitelmalle, joka konkretisoi tyon tekemista.
Tekijana toivon, etta tyostani on yritykselle hyotya tulevaisuudessa nakyvyyden kasvattamisessa

ja lopulta myynnin lisdamisessa.

Kuten aiemmin mainittiin, kokonaisuudessaan opinnaytetyoprojekti oli erittain antoisa. ltsendinen
tydskentely ja omalla ajalla asioihin tutustuminen opetti minulle asioita markkinoinnista, joita en
aikaisemmin ole tiennyt. Uusien asioiden sisaistaminen oli omalla tavallaan myés inspiroivaa ja
antoi puhtia jatkaa eteenpéin. Haasteellisena tassd prosessissa nain oman tydskentelyn
aikatauluttamisen ja jasentelyn jarkeviin kokonaisuuksiin. Koen, etta pystyin kuitenkin pitamaan

aikataulustani kiinni ja opin paljon itsestani.

Erittain mielenkiintoisena naen esimerkiksi ostajapersoonien luomisen tarkeyden ja sen roolin
asiakasymmarryksen syventamisessa ja asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Tarkeaa sosiaalisen
median markkinoinnissa on mukautuvuus uusiin tilanteisiin ja hyva markkinointisuunnitelma
antaakin tahan hyvat edellytykset. Kokonaisuudessaan opin valtavan paljon lisdd markkinoinnista

ja ammatillinen osaamiseni karttui sen myota.
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KYSELYLOMAKE LITE1

Hotelli

Joentalo

Joentalon verkkokaupan asiakastyytyviisyyskysely

Tédmi kysely on toteutettu yhteistyosséi Oulun Ammattikorkeakoulun kanssa liiketalouden yksikon

opiskelijan opinniytetydtd varten.

Vastaukset ovat anonyymeja, eikii niistéi voida tunnistaa yksittaistéi henkiloé.
Vastaajien kesken arvomme tuotepalkinnon. Kysely suljetaan 18.3.2024. Henkilotiedot poistetaan

arvonnan suorittamisen jilkeen, viimeistéiéin 18.4.2024

Hanna Hietala (kOhiha00@students.oamk fi)

Jokainen vastaus on tiirkei ja edistéi tutkimustyotii ja parantaa opinniiytetyon onnistumista.

@ Pakolliset kysymykset merkitty tdhdelld (*)
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1.1ka *

O 18-24 vuotta
O 25-34 vuotta
O 35-44 vuotta
O 45-54 vuotta
O 55-64 vuotta

O yli 65 vuotta

2. Sukupuoli *

3. Ammatti *
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4. Sain hyviii palvelua Joentalon henkilokunnalta *

O Taysin eri mieltd
QO Jokseenkin eri mielti
O Jokseenkin samaa mieltd

@ Taysin samaa mieltd

5. Tilaamisprosessi verkkokaupassa oli sujuva *

O Tdysin eri mieltid
(O Jokseenkin eri mielti
O Jokseenkin samaa mielta

@ Tdysin samaa mieltd

6. Ostamani tuotteet olivat sellaisia kuin odotin *

O Tiysin eri mielti
(O Jokseenkin eri mielti
O Jokseenkin samaa mieltid

@ Tédysin samaa mieltd

7. Tuotteiden maku vastasi odotuksiani *

O Taysin eri mieltd
O Jokseenkin eri mieltd
O Jokseenkin samaa mieltd

@ Téysin samaa mieltd

8. Kuinka usein olet ostanut Joentalon verkkokaupasta tuotteita? *

O 1 kerran
O 2-3kertaa

@ 4 tai enemmén

9. Kuinka monta tuotetta olet ostanut yhdelli tilauskerralla? *

O 1 tuotteen

O 2-3 tuotetta
O 4 tai enemmaén
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10. Misté kuulit Joentalon tuotteista ja palveluista? *

I:l Facebook

I:l Instagram

I:l Lehdestid
I:l Tuttavalta

11. Miti sosiaalista mediaa kaytit eniten? *

Facebook
O Instagram

O WhatsApp

QO TikTok

O X (ent. Twitter)
(O Linkedin

(O Ei mikiin yllimainituista

12. Kuinka todenniikéisesti suosittelisit palveluitamme esimerkiksi ystiville tai
sukulaisille? *

O 0 En lainkaan todennékdisesti

(O 10 Erittiin todenniksisesti

13. Haluatko antaa muuta palautetta?
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14. Jattamailla sihkopostiosoitteesi, olet mukana tuotepalkinnon arvonnassa.
Voittaja arvotaan kyselyn sulkeutumisen jilkeen 18.3.2024.

Séhkoposti

(Edellinen)(Léheté)
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