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Taman opinnaytetyon tavoite oli luoda kehittamissuunnitelma sosiaalisen median markkinoin-
tiin yritykselle Bonstato Oy. Bonstato Oy tuo maahan ranskalaista luonnonkosmetiikkasarjaa
Zao Organic Make Up. Yrittaja toivoi sosiaalisen median markkinointiin suunnitelmallisuutta ja
tehokkuutta, jonka pohjalta kehittamissuunnitelmaa lahdettiin tekemaan.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median
markkinointia yleisesti. Kehittamissuunnitelman kohteena olevat sosiaalisen median kanavat
esiteltiin lyhyesti, jonka jalkeen kasiteltiin vaikuttajamarkkinointia. Teoriassa kasiteltiin li-
saksi strategisia tyOkaluja seka sisallontuotannon osa-alueita. Teoria antaa tietopohjaa kehit-
tamissuunnitelmassa kasiteltavista aiheista.

Kehittamistyon tueksi toteutettiin pienimuotoinen laadullinen tutkimus, jonka pohjalta luotiin
kaksi ostajapersoonaa markkinoinnin kohdentamista seka suunnittelua helpottamaan. Laadul-
linen tutkimus toteutettiin haastattelemalla Zao Organic Make Up:in jalleenmyyjia yksilohaas-
tatteluilla. Keratty aineisto analysoitiin teemoittelun avulla. Kehittamissuunnitelma luotiin
SOSTAC®-markkinoinnin suunnittelutyokalua hyodyntaen. Kehittamissuunnitelma esitteli ti-
lanneanalyysin, tavoitteet, strategian, taktiikan ja toimintasuunnitelman seka seurannan seka
mittaamisen.

Kehittamissuunnitelman tarkoitus oli tuottaa toimeksiantajalle kattava tietopaketti sosiaali-
sessa mediassa toimimisesta. Kaikki esitetyt ehdotukset ovat kuitenkin toimeksiantajan muo-
kattavissa ja kaytettavissa tarpeen mukaan. Kaikki ehdotukset on laadittu toimeksiantajan
toiveiden seka resurssien mukaan. Kehittamissuunnitelma on toimeksiantajan hyodynnetta-
vissa ainakin vuodeksi eteenpain, jonka lisaksi viimeisessa luvussa esitellaan viela ehdotuksia
tulevaisuuteen

Asiasanat: Sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, ostajapersoona, kehittamissuunni-

telma
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The goal of the thesis was to create a social media marketing development plan for the com-
pany Bonstato Oy. Bonstato Oy imports the French natural cosmetic brand called Zao Organic
Make Up. An entrepreneur was hoping that their social media marketing would become more

organized and efficient, which was the starting point of the development plan.

The theoretical framework presented digital marketing and social media marketing at general
level. Social media platforms targeted in the development plan were presented briefly fol-
lowed by influencer marketing. The theory also covered strategic tools and aspects of content
production. The theory provided a knowledge base for the topics discussed in the develop-

ment plan.

A small qualitative study was conducted to support the development plan which served as a
basis for creating two customer profiles to facilitate targeting and planning of marketing. The
qualitative research was implemented by interviewing the retailers of Zao Organic Make Up
individually. The collected material was analyzed using thematization. The development plan
was created using the SOSTAC® marketing planning tool. The development plan presented sit-
uational analysis, targets, strategics, tactics, plan of action and monitoring as well as meas-

urement.

The purpose of this development plan was to create comprehensive information package for
working on social media. However, all submitted proposals could be modified and used by

the company as needed. All proposals were prepared according to the company's wishes and
resources. The development plan could be used by the company for at least one year ahead,

and in addition, proposals for the further future were presented in the last chapter.

Keywords: social media, digital marketing, customer profile, development plan
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1 Johdanto

Digitalisoituneessa yhteiskunnassa sosiaalisen median markkinointi on noussut tarkeaksi teki-
jaksi liilketoiminnan kannalta. Pelkastaan sosiaalisen median kanaviin liittyminen ei riita, vaan
etta toiminnasta voidaan saada tehokasta, vaatii se strategista suunnittelua ja osaamista.
Parhaimmassa tapauksessa yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti ja tulokselli-
sesti markkinoinnissaan pienella budjetilla. Hyva suunnitelma laatii toiminnalle erinomaisen

pohjan tavoitteiden saavuttamiseen ja tehokkaaseen markkinointiin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia kehittamissuunnitelma toimeksiantajalle sosiaa-
lisen median markkinointiin. Kehittamissuunnitelmaa lahdettiin toteuttamaan, koska yrittaja
ilmaisi halunsa kehittaa brandin sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta. Ensisijaisia ke-
hityskohteita ovat markkinoinnin saannollisyys, suunnitelmallisuus, tehokkuus ja tavoitettavan
yleison maara. Tekija antaa suunnitelmassaan konkreettisia kehitysehdotuksia kaytannon toi-
menpiteisiin, seka niiden seurantaan. Toimeksiantoyritys Bonstato Oy tuo maahan ranskalaista

luonnonkosmetiikkasarjaa Zao Organic Make Up, jolle kehittamissuunnitelma laaditaan.

Tyo on luonteeltaan kehittamistyo. Tekija laatii toimeksiantajalle tuotoksena kehittamissuun-
nitelman yrityksen hyodynnettavaksi tulevaisuuteen. Tyo keskittyy ainoastaan sosiaalisen me-
dian markkinointiin, joten perinteiset markkinoinnin keinot ovat jatetty suunnitelmasta pois.
Teoriaosuudessa kasitellaan muun muassa trendeja, digimarkkinointia, sosiaalista mediaa,
vaikuttajamarkkinointia ja strategisia suunnittelutyokaluja. Sosiaalisen median kanavista
tyossa kasitellaan Instagramia, Facebookia, LinkedInia seka Twitteria. Teoriapohja on rajattu
siten, etta se vastaa kehittamissuunnitelmassa esitettyja ehdotuksia, seka siten, etta lukijan
on helpompi ymmartaa niita. Teorian jalkeen esitellaan kehittamissuunnitelman yhteydessa
toteutettu pienimuotoinen laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on kerata lisatietoa Zao
Organic Make Up brandin asiakkaista ja sen pohjalta muodostaa ostajapersoonat. Teorian ja
tutkimuksen esittelyn jalkeen esitellaan kehittamissuunnitelma, jossa on hyodynnetty SOS-
TAC® markkinoinnin suunnittelutyokalua. Lopussa pohditaan tyon etenemista ja esitellaan te-
kijan ajatuksia prosessista. Lahteina teoriapohjassa on kaytetty alan kirjallisuutta, artikke-

leita ja verkkosivustoja, seka suomen, etta englannin kielella.

2  Toimeksiantoyritys

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on Bonstato Oy. Sosiaalisen median markkinoinnin kehit-
tamissuunnitelma toteutetaan Bonstato Oy:n maahantuomalle kosmetiikkabrandille Zao Or-

ganic Make Up. Zao Organic Make Up- meikkibrandi on ranskalainen ja sen omistaa



Cosm " Etika France. Meikkisarjan tuotteet ovat luonnonkosmetiikkaa, vegaanisia ja EcoCert-

luomusertifioituja seka uudelleen taytettavia. Meikkibrandin perustajanelikko David Reccole,
Philippe Donnat, Yvan Rouvier ja Salima paattivat kehittaa vuonna 2012 brandin omien syvien
arvojensa mukaisesti luontoa ja ymparistoa kunnioittaen. Myohemmin Salima Macozzi Reccole

on jattaytynyt yrityksesta pois.

Kuvio 1: Zao Organic Make Up logo

Kaytetty pakkausmateriaali tuotteissa on bambu. Tuotteet valmistetaan ilman petrokemialli-
sia johdannaisia tai synteettisia sailontaaineita ja taysin luonnolliset raaka-aineet kerataan
luontoa saastuttamatta. Kaikki tuotteet, paitsi brandin kynsilakka, ovat EcoCert- luomusertifi-
oituja Ecocert Greenlife ja Cosmos Standard -laatukriteerien mukaisesti ja Cosmebio-laatui-
sia. Tuotteita, eika raaka-aineita, testata elaimilla ja Zao-tuotteilla on PETAn "Cruelty Free
and Vegan" -sertifiointi, eika tuotteissa ole kaytetty mitaan elainperaisia raaka-aineita kuten
mehilaisvahaa. Tuotteiden uudelleen taytettavien pakkauksien avulla pyritaan minimoimaan

pakkausjatteen maara. (Zao MakeUp.)

Bonstato Oy:n tiimiin kuuluu perustaja Kati Kareinen ja hanen tyttarensa Jenny ja Jasmin.
Pienimuotoisen osakeyhtion toimitilat sijaitsevat Vantaalla ja se on perustettu vuonna 2019.
Vuoden 2020 tilinpaatokseen perustuvan tiedon mukaan, yrityksen liikevaihto oli 103 000 eu-
roa. Yrityksen maahantuomalla Zao Organic Makeup- meikkibrandilla on noin 40 jalleenmyy-
jaa ympari Suomea. Tuotteita myydaan muun muassa kauneushoitoloissa, kampaamoissa ja

luonnontuotemyymaloissa. (Bonstato oy.)

Tarve sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen lahti yrittajan halusta muuttaa markki-
nointia siella toimivammaksi ja tehokkaammaksi. Yrittaja Kareinen kertoi, etta sosiaalisen
median hyodyntaminen markkinoinnin kanavana on jaanyt vahemmalle, kun selkeaa suunni-
telmaa ei ole ollut ja paivittaminen on ollut epasaannollista. Markkinoinnilla haluttaisiin kas-
vattaa brandin tunnettavuutta ja tavoittaa paremmin potentiaalisia asiakkaita, seka kasvattaa
tavoitettavaa yleisoa. Selkean suunnitelman mukaan markkinointia voisi olla helpompi toteut-

taa, seka pitaa toimintaa saannollisempana.



3 Toimintaymparisto

Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan kosmeettisia tuotteita, joiden valmistuksessa on kiinni-
tetty huomiota raaka-aineiden luonnolliseen alkuperaan, seka vaikutuksiin ymparistossa. Suu-
rin osa markkinoilla olevista kosmetiikkatuotteista sisaltavat seka luonnosta peraisin olevia,
etta synteettisia raaka-aineita. Luonnonkosmetiikan tuotteet sisaltavat vain luonnosta perai-
sin olevia ainesosia. Synteettisia raaka-aineita voidaan valmistaa laboratorio-oloissa. Synteet-
tisten seka luonnollisten kosmetiikkatuotteiden tulee olla kuluttajalle turvallisia kayttaa seka
tayttaa EU:n lainsaadannon asettamia vaatimuksia. Kaikkien kosmetiikkatuotteiden tulee la-
paista EU:n turvallisuusarviointi, jonka lisaksi kaikkia koskevat samat pakkausmerkinta-, val-
vonta-, valmistustapa- ja mainontasaadokset. Luonnonkosmetiikassa kiellettyja ainesosia ovat
muun muassa synteettiset silikonit, sailontaaineet, hajusteet ja variaineet. (Kosmetiikan mai-

nonta; Pro luonnonkosmetiikka 2018.)

Pro Luonnonkosmetiikka ry:n vuonna 2018 tuottaman tutkimuksen mukaan luonnonkosmetii-
kan myynti on Suomessa kasvussa. Kyselyyn vastasi 20 luonnonkosmetiikkaa valmistavaa tai
maahantuovaa yritysta. Kolmasosalla kyselyyn vastanneista oli viimeisen vuoden aikana
myynti kasvanut yli 50 %. Kaikkiaan myynti siis kasvoi 75 % kyselyyn vastanneista. Yhdistyksen
varapuheenjohtaja Soile Riemunen-Etelavuori arvioi nousun johtuvan lisaantyneen ymparisto-
aiheisen keskustelun myota. Yleisesti ymparistoongelmat seka yhteiskunnan kemikalisoitumi-
nen on noussut ihmiset tietoisuuteen ja vallitseva LOHAS-trendi (lifestyle of health and sustai-
nability) on nostanut kuluttajakysyntaa luonnonkosmetiikan tuotteille. 90 % kyselyyn vastan-
neista piti todennakoisena tai varmana, etta liiketoiminta luonnonkosmetiikan ymparilla tulee
laajenemaan tulevaisuudessa. Yritykset olivat asettaneet tavoitteeksi 20 % kasvua luonnon-

kosmetiikassa vuoteen 2019 mennessa. (Pro luonnonkosmetiikka 2018.)

3.1 Trendit

Trendilla tarkoitetaan kysynnan kehityssuuntaa useiden vuosien ajalta. Trendit voivat olla no-
peasti muuttuvia elementteja, joten trendeilla voi olla vaikeaa ennustaa tulevaa kehitysta.
Trendeilla voidaan kuitenkin havainnollistaa graafisesti jonkin tekijan historiallista kehitysta.
Trendit voivat kasittaa myos ajattelutavat ja niiden muutokset. Tulevaisuuden trendina voi-
daan yleisesti pitaa hyvinvoinnin ja terveyden tavoittelua. Tama pitaa sisallaan kiireen ja

stressin valttamisen, vastuullisuuden ja eettisyyden korostumisen.

Muotitrendit kuuluvat lyhytaikaisiin vaihteluihin. Muotitrendit muodostuvat nopeaan tahtiin,
kun tuotteeseen kohdistuvat vaatimukset muuttuvat. Nopeastikin muodostuvat trendit voivat
kuitenkin muodostua pitkaaikaisiksi tyylimuutoksiksi. Erittain lyhyet muotitrendit ovat villityk-
sia, joihin kohdistuu suuri kulutus akillisesti esimerkiksi musiikin, elokuvan tai muun suunnan-

nayttajan innoittamana. Muodissa lyhytaikaiset trendit voivat koskea koron korkeutta tai



10

meikkityylia. Yleisesti muotia luovat erilaiset edellakavijat ja ilmiot. (Bergstrom & Leppanen,
2021.)

3.1.1 Kosmetiikka-alan trendit

Kosmetiikan kuluttajamarkkinoita ohjaavat trendit. Maailman suurin kuluttajamarkkina on Yh-
dysvallat ja Euroopassa markkinoita johtavat Saksa, Ranska, Iso-Britannia ja Venaja. Tren-

dijohtajina kosmetiikka-alalla toimivat talla hetkella Etela-Korea ja Japani.

Viime vuonna Covid-19 viruksen aiheuttama pandemia ohjasi kosmetiikkamarkkinoita alas-

pain. Kosmetiikan kulutus laski koko maailmassa 7-15 %, joka nakyi eniten meikkituotteiden
kysynnassa. lhonhoito- ja puhtaustuotteiden kysynta karsi vahiten. Verkkokauppa ostaminen
lisaantyi ja moni kivijalkaliike joutui sulkemaan liikkeensa pandemian aikana. Myos sosiaali-
nen ostaminen on nopeasti kasvava digikaupan muoto. Talla tarkoitetaan sosiaalisen median
alustojen linkittamista ostosalustaan, jolloin koko ostopolku voi tapahtua sosiaalisen median

alustalla.

Varikosmetiikan, eli meikkituotteiden kulutuksen arvioidaan kasvavan noin 40 % Suomessa
vuosina 2020-2026. Luonnonkosmetiikan markkinat eivat laskeneet edes pandemian aikana,
vaan on edelleen nouseva trendi. Kasvun ennustetaan olevan nouseva ja vuoteen 2026 ennus-

tetaan 66 % nousua. (Kurjenoja 2021.)

”Clean beauty” eli puhdas kosmetiikka on yksi isoimmista kosmetiikka-alan trendeista. Yha
useampi kuluttaja tietoisesti tekee valintoja, jotka edistavat terveytta ja hyvinvointia, jonka
lisaksi yha useampi haluaa valttaa terveydelle haitallisia ainesosia sisaltavia tuotteita ulkoi-
sesti, seka sisaisesti. Kosmetiikkavalmistajat reagoivat tahan vahentamalla tai poistamalla
tuotteistaan ainesosia, kuten parabeeneja, sulfaatteja ja phalaatteja, synteettisia hajusteita
tai variaineita. Viime aikoina vielakin isommaksi trendiksi on noussut kestava kehitys, ympa-

ristovaikutukset ja elainkokeettomuus. (Mayo 2021.)
3.1.2 Vuoden 2022 trendit digitaalisessa markkinoinnissa

Shopifyn tuottamassa trendikatsauksessa ”The Future of Commerce Trend report 2022” maa-
ritellaan vuoden 2022 trendit digitaalisessa markkinoinnissa. Markkinat ovat muuttuneet vii-
meisen kahden vuoden aikana enemman kuin viime vuosikymmeniin. Markkinoiden mukana
ovat muuttuneet myos kuluttajat. Yha enemman kuluttajat tekevat ostoksia yrityksilta, jotka

resonoivat heidan kanssaan maantieteellisesti, seka arvomaailmaltaan.

Trendiraportin mukaan, yritysten tulisi vuonna 2022 keskittya brandin rakentamiseen ja inves-
toida asiakaskokemukseen. Vaikka pahin pandemia aika alkaa olla ohitse, ei digiostaminen ole
vahenemassa. Kun yha useampi yritys siirtyy verkkoon, alkaa kilpailu olla kovaa yritysten va-

lilla. Verkkokauppojen on yha vaikeampi tavoittaa uusia ostajia. Myos digitaalisen
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markkinoinnin kustannukset ovat nousussa. Kaytannossa kova kilpailu tarkoittaa sita, etta di-
gitaalinen markkinointi maksaa organisaatioille enemman, mutta tavoittaa vahemman kulut-
tajia. Kovassa kilpailussa menestyminen vaatii vuonna 2022 investointeja brandin rakentami-
seen ja vahvistamiseen. Myos markkinoinnin seuraaminen ja mitattavuus on tarkeaa informaa-
tiota niin maksetun mainonnan, kuin myds orgaanisen mainonnan nakokulmasta. Yritysten tu-

lisi etsia ja hyodyntaa uusia kanavia yleison tavoittamiseksi.

Kuluttajat kiinnittavat entista enemman huomiota kestavaan kehitykseen, seka ymparistoasi-
oihin. Raportin mukaan, hakukoneilla on haettu kestavan kehityksen hakutuloksia 71 % enem-
man kuin vuonna 2016. Taman vuoksi, yritysten tulisi kiinnittaa huomiota ymparistotekijoihin

toiminnassaan seka tuoda sita ilmi markkinoinnissaan. (Shopify 2022.)

4 Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi, eli digimarkkinointi, on yleistynyt termina 2010-luvulta alkaen. Ka-
sitteena digimarkkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisia alustoja hyodyntavaa markkinointia.
Naita alustoja ovat esimerkiksi verkkosivut, hakukoneet, mobiilisovellukset, sahkoposti ja so-
siaalinen media. Lahtokohtaisesti digimarkkinointi ei eroa perinteisesta markkinoinnista juuri-
kaan, silla lahtokohdat ovat samat. Digitalisoituminen ei ole muuttanut markkinointitieteen
teoreettisia perusolettamuksia, kuten kuvaavia prosessimalleja. Digitaalisen markkinoinnin
voidaankin todeta rakentuvan perinteisen markkinoinnin paalle, tuoden siihen tiettyja lisa-
osia. Verrattuna perinteiseen markkinointiin, digitaalinen markkinointi on mitattavampaa.
(Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka 2022, 17-35.) Tassa luvussa kasittelemme digimarkki-

nointia, sosiaalista mediaa seka vaikuttajamarkkinointia.
4.1  Digitalisoitunut yhteiskunta - sen vaikutukset markkinointiin

Digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakayttaytymiseen ja tata kautta markkinointiin merkitta-
vasti. Digitalisoitunut liiketoimintaymparisto on pakottanut yrityksia muuttamaan toiminta-
mallejaan. Markkinaympariston digitalisoitumiseen on vaikuttanut vahvasti muun muassa
muutokset teknologiassa, kilpailukentassa ja asiakaskayttaytymisessa. Lisaksi muutokset saan-
telyssa, kuten EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) ja muuttuvat evastekaytanteet, ovat vaikutta-
neet muutokseen osaltaan. Teknologista kehitysta voidaan ilmentaa niin sanotuilla Front-end
seka Back-end - teknologioilla. Front-end, eli asiakasrajapintateknologiat, ovat sellaisia, joita
kuluttajat pystyvat havaitsemaan. Naihin lukeutuvat muun muassa verkkoselaimet, verkko-
kaupat, mobiililaitteet, sosiaalinen media ja hakukoneet. Nama kaikki elementit ovat mullis-
taneet kuluttajakayttaytymista, seka avanneet mahdollisuuksia kuluttajille. Back-end tekno-
logioilla sen sijaan tarkoitetaan markkinoinnin taustateknologioita, jotka eivat ole suoraan ku-

luttajalle havaittavissa. Nama liittyvat taustaprosesseihin, kuten mittaamiseen,
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kohdentamiseen ja personointiin. Useimmat liittyvat jollain tapaa datan prosessointiin ja hal-
linointiin. Esimerkkeina tallaisista taustajarjestelmista ovat CRM-jarjestelmat, eli asiakkuu-

denhallintajarjestelmat, analytiikkatyokalut ja markkinoinnin automaatio.

Teknologia seka digitalisaatio on tehnyt muutoksia myos kilpailukenttaan. Kilpailu on koven-
tunut, silla se on halventanyt maantieteellisia rajoja. Kilpailu on entista globaalimpaa. Uusia
tuotteita tulee markkinoille jatkuvasti, tai fyysisen tuotteen sijaan markkinoille tuodaan vas-
taava digitaalinen tuote tai palvelu. Kaytannossa mika tahansa tuotteita tarjoava yritys voi
perustaa verkkokaupan. Markkinoilla vallitsee korvaavan tuotteen uhka ja nykyaan tuotteen

ominaisuuksia tarkeammaksi tekijaksi on noussut asiakaskokemus.

Kehittynyt teknologia on vaikuttanut asiakaskayttaytymiseen merkittavasti. Teknologia on
tuonut uusia mahdollisuuksia tiedonetsintaan, viihtymiseen, asioiden hoitamiseen ja sosiaali-
seen kanssakaymiseen, mutta myos ostopaatosprosesseihin. Jotta digiajan ostajan kayttayty-
mista voi ymmartaa, taytyy ymmartaa ostoprosessin vaiheet, tunnettava erilaiset ostopaatok-
seen vaikuttavat tekijat, seka ostajapersoonat. Ostajan ostopaatokseen voi vaikuttaa muun
muassa hakukoneet, verkkosivut, hintavertailusivustot, verkkokeskustelut, sosiaalisen median
yhteisot ja vaikuttajat. (Karjaluoto ym. 2022, 37-55.)

Kuvio 2: Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Karjaluoto ym. 2022, 55.)

Lahes kaikki kuluttajat ovat verkossa ja siella vietetaan aikaa runsaasti paivan aikana. Lahes
kaikki vaestosta hyodyntavat verkkoa pankkiasioiden hoitoon, sahkopostien lahettamiseen ja
vastaanottamiseen, seka tavaroita ja palveluita koskevaan tiedonetsintaan. (Kananen 2018,

14, 15.) Digitaalisuus tarjoaa kuluttajalle rajattoman maaran sisaltoéa ja medioita ja se on
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vaikuttanut myos kuluttajan ostoprosessiin. Digitaalisella sisallolla on rooli lahes kaikessa os-
tamisessa, myos fyysisessa ymparistossa tapahtuvaan ostamiseen. Ostoprosessin ymmartami-
nen helpottaa yrityksien markkinoinnin suunnittelua ja sisallontuotantoa. Kuluttaja tukeutuu
ostoprosessissaan muun muassa hakukoneisiin, verkkosivustoihin, hintavertailusivustoihin,

verkkokeskusteluihin, sosiaalisen median sisaltoihin ja vaikuttajiin. Suuremmissa hankinnoissa

noin 80 % kuluttajista etsii tietoa verkosta ennen ostopaatosta.

Maailma muuttuu nopeasti ja yritysten tulisi toimia muuttuvan toimintaympariston mukana.
Digimarkkinoinnin strategian luominen edellyttaa analyyttista tutkimista ja havainnointia. Yk-
sityiskohdat saattavat muuttua nopeastikin muuttuvassa yhteiskunnassa, mutta selkeasti
suunniteltu runko digitaaliselle markkinoinnille edesauttaa selkeaa, eika poukkoilevaa sisal-
toa. (Karjaluoto ym. 2022, 55-72.)

4.2  Inbound ja Outbound markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi inbound- seka outbound markkinointi.
Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteista markkinointia, jota joskus kuvataan ”hai-
rintamarkkinoinniksi” ja jota tapahtuu muun muassa radiossa, televisiossa, lehdissa, tele-
markkinoinnissa, ulko- ja suoramainonnassa, messuilla ja nayttelyissa ja sahkopostimarkki-
noinnissa. Outbound on yksisuuntaista mainontaa yrityksilta kuluttajille, jossa myyja on aktii-
visessa roolissa. Digitaalisista viestimista nettimainonta, seka sahkopostimarkkinointi tapah-
tuu edelleen outbound-periaatteella. Mainonta kohdennetaan niihin kanaviin, joissa koh-
deyleison oletetaan liikkuvan. Outbound-markkinointi on niin sanotusti pakotettua mainontaa,
joka perustuu kuulijan tai lukijan keskeytykseen viestilla, joka ilmestyy kuluttajalle tahto-

matta.

Inbound-markkinointi on tyyliltaan erilaista, perustuen kuluttajan suostumukseen tarkastella
viestin sisaltoa. Markkinoinnin sisalto vastaa kuluttajan tarpeita ja tieto on kuluttajan ostoai-
keiden kannalta ajankohtaista. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja on aktiivisessa roolissa.
Kaksisuuntaisen kommunikaation (yrityksen ja kuluttajan valilla) valineita ovat verkkosivut,

blogit, foorumit, hakukoneet ja sosiaalisen median valineet.

Outbound- ja inbound-markkinoinnin erona voidaan pitaa, etta outbound-markkinoinnissa
myyja lahestyy oma-aloitteisesti potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi sahkoposteille tai ban-
neri- ja hakukonemainontana, kun inbound-markkinoinnissa kuluttaja lahestyy myyjaa esimer-
kiksi verkkosisallon houkuttelemana. Lahtokohtana jalkimmaisessa on kuluttajakeskeisyys pe-
rinteisen tuotekeskeisyyden asemasta. Outbound-markkinoinnin reaaliaikainen mittaaminen ja
kampanjan vaikuttavuuden seuranta on vaikeaa, silla kampanjan tulokset voivat nakya vasta
myohemmin myynnissa ja tutkimustuloksissa. Inbound-markkinoinnin seuraaminen ja mittaa-

minen on helpompaa, silla toimenpiteet tapahtuvat verkossa, jossa niita on mahdollista
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tarkastella reaaliajassa. Erilaisia analytiikkaohjelmia hyodyntamalla voidaan seurata saapu-

miskanavia, konversioita (toimenpiteita), seka viipymisaikoja ja poistumisia.

Inbound-markkinointi on yrityksen budjetin kannalta kustannustehokkaampaa, silla se voidaan
toteuttaa ilmaisissa sosiaalisen median kanavissa kuten Facebookissa, Instagramissa tai blo-
geissa. Parhaimmillaan inbound-markkinoinnin tavoitteisiin paastaan ainoastaan kaytettyjen
medioiden yllapidolla ja paivittamisella. Tama kuitenkin vaatii sen, etta tuotettu sisalto on

kuluttajaa houkuttelevaa ja mielenkiinnon herattavaa. (Kananen 2018, 17-21.)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, eli SoMe, on yksi digitaalisen markkinoinnin kanavista, mutta voi olla vai-
keasti maariteltavissa oleva kokonaisuus. Tunnusomaista sosiaaliselle medialle on se, etta
kayttajat seka tuottavat sisaltoa, etta keskustelevat siita kommentoimalla tai jakamalla sita.
(Digimarkkinoinnin sanaston sanaselityspeli.) Sosiaalisen median kaytetyimpia palveluita ovat
yhteisopalvelut, kuten Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn ja You-
Tube. Jarjestys suosituimmista kanavista muuttuu koko ajan. Yritystoiminnassa sosiaalisen
median kanavien oleellinen ja tehokas kaytto perustuu siihen tietoon, miten kanavat toimi-
vat, miten niita hyodynnetaan ja missa yrityksen kohderyhman henkilot ovat aktiivisia. (Kana-
nen 2018, 22.)

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa nykypaivana tarkeimpana markkinoinnin valineena seka tar-
keana osana markkinointistrategiaa. Tama perustuu sen tavoitettavuuteen, silla lahes kaikki
kuluttajat kayttavat sosiaalisen median palveluita asuinpaikasta riippumatta ja se mahdollis-
taa suoran vuoropuhelun helposti kuluttajan ja yrityksen valille. Yritykset hyodyntavat kana-
via ja yhteisoja brandi-imagon kehittamiseen, palveluiden tai tuotteiden markkinointiin, asia-
kaspalautteen vastaanottoon, vuoropuheluun, rekrytointiin ja yhteistyohon muiden yritysten
kanssa. Jokaisen yrityksen on mahdollista liittya sosiaalisen median kanaviin, mutta pelkka
lasnaolo ei riita. Kanavien ja alustojen tehokas hyodyntaminen yritystoiminnassa vaatii osaa-
mista, aktiivisuutta ja uudistumista, seka usein vaaditaan monikanavaisuutta. Sosiaalisen me-
dian etu on se, etta pienikin yritys voi saada brandiaan nakyviin tehokkaalla mainonnalla. Yri-
tyksen ei ole kuitenkaan jarkevaa yrittaa olla mukana kaikissa sosiaalisen median kanavissa,
vaan tulisi valita ne kanavat, jossa kohderyhman henkilot liikkuvat ja ne, joihin yrityksen re-
surssit riittavat. Vaikka yritys on valinnut tietyt kanavat, joihin markkinointiaan haluaa koh-
dentaa, voi silti olla aiheellista luoda tilit yrityksen nimella myos muille alustoille. Nain voi-
daan minimoida riski siita, etta yrityksen nimea kaytetaan vaariin tarkoituksiin. Profiilin teks-
tiin voi kirjoittaa lyhyen esittelyn, seka mainita kanavat, joista sisallon tavoittaa paremmin.
(Kananen 2018, 25; Virtanen 2020.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuu myos kaupankayntia. Shopifyn (2022) tuottaman trendirapor-

tin mukaan, sosiaalisessa mediassa kaupankaynti kasvaa koko maassa jatkuvasti. Sosiaalisen
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median kautta tehdyn myynnin ennustetaan jopa kolminkertaistuvan vuoteen 2025 mennessa.
Kasvu nakyy etenkin Aasian maissa, mutta muutos on voitu huomata myos ympari maailmaa.
Raportin mukaan tavallinen sosiaalisen median kayttaja kuluttaa jopa 15 % valveillaoloajas-
taan sosiaalisen median selailuun. Kasvu sosiaalisen median kaytossa huomattiin globaalin

pandemian myota ja etatoiden lisaannyttya. (Shopify 2022.)

4.3.1 Facebook

Facebook on syntynyt Yhdysvalloissa, kun korkeakouluopiskelijat tarvitsivat kanavan yhtey-
denpitoon vuonna 2004. Aluksi Facebook oli ainoastaan opiskelijoiden kommunikointiin tarkoi-
tettu kanava, mutta vahitellen se alkoi levita ja saavuttaa muitakin ikaluokkia. Muutamassa
vuodessa siita kasvoi suuri yhteiso, jota kayttivat yli 13-vuotiaat henkilot. (Nations 2021.)
Talla hetkella yhteisoa kayttaa kaiken ikaiset, mutta vuosina 2019-2021 eniten kayttajia oli
ikaluokassa 20-29-vuotiaat. Seuraavana olivat 30-39- vuotiaat ja vahiten kayttajia loytyi 13-
19- vuotiaiden ikaluokasta. (Ponka 2021.)

Kayttajat luovat henkilokohtaisen profiiliin henkilotiedoillaan. Alustalla voidaan julkaista tai
jakaa kommentteja, kuvia, videoita, uutisia ja niin edelleen. Kayttajat voivat luoda ystavalis-
tan, jolla voi hallinnoida yksityisyytta ja paasya profiilin tietoihin. Facebook Messengerissa voi
lahettaa suoria viesteja ja kayda interaktiivisia keskusteluita. Henkilokohtaisten profiilien li-
saksi alustalla on ryhmia, fanisivuja ja yritystileja. Facebook Live ominaisuudella kayttaja voi
pitaa suoraa lahetysta katsojille. Alkuun Facebook oli yhteydenpitovaline tuttuihin seka ysta-
viin, mutta pian yritykset l0oysivat Facebookin. Myohemmin siita tuli myos tehokas valine yri-

tystoiminnalle, jossa sisaltoa voi helposti kohdentaa oikeaan segmenttiin. (Nations 2021.)

4.3.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvapalvelu, joka on kasvattanut suosiotaan viime vuosina
valtavasti. Instagramissa julkaisujen paapaino on kuvissa ja lyhyissa videoissa. Sovellus on
maksuton ja saatavissa iPhonella ja Androidissa. Kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita seu-
raajiensa ja valitsemiensa ryhmien kanssa, seka katsoa, kommentoida ja tykata seuraamiensa
henkiloiden julkaisuista. Kayttajatunnuksen voivat tehda 13-vuotiaat seka sita vanhemmat.
Instagram Direct ominaisuuden kautta voi viestia muille kayttajille. Syotteeseen julkaistuiden
kuvien ja videoiden lisaksi kayttaja voi julkaista tarinoita, jotka katoavat sovelluksesta 24
tunnin kuluttua, ellei niita lisata oman profiilin kohokohtiin. Lisaksi kayttajien on mahdollista
pitaa Live-videoita. Julkaisuihin lisataan lyhyt saateteksti, johon lisataan hashtageja, eli
avainsanoja kayttaen merkkia #. Klikkaamalla avainsanaa, voi nahda muut julkaisut, joissa sa-
maa avainsanaa on kaytetty. Myos avainsanoja voi seurata. (Virtanen 2020; Ohje- ja tukikes-
kus.)
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Instagramilla on jo yli 500 000 paivittaista kayttajaa. Instagram on markkinoinnin alustana
monialainen, silla kaytettavia tyokaluja on laajasti. Markkinointia voi toteuttaa videoiden
seka kuvien muodossa IG TV:n, tarinoiden, kelojen ja julkaisuiden avulla. Instagramissa yritys-
tili voi toteuttaa maksettua mainontaa, tai orgaanista mainontaa. Yritystoiminnassa Instagra-
mia voi hyodyntaa muun muassa palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen, tapahtumien
markkinointiin ja verkostoitumiseen. Suoraviivaisen myynnin sijaan Instagram voi vahvistaa
yrityksen asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta. Instagram soveltuu erityisen hyvin luoville

aloille, silla alustalla visuaalisuudella on tarkea rooli. (Simone; Kananen 2018.)
4.3.3 Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, joka on lanseerattu vuonna 2006. Alustaa kayttaa pai-
vittain 100 miljoonaa ihmista ja 500 miljoonaa twiittia julkaistaan paivittain. Twitteria kayte-
taan uutisten, maailmalla tapahtuvien asioiden ja julkisuuden henkiloiden seuraamiseen. Li-
saksi alustalla voi pitaa yhteytta vanhoihin tuttaviin ja verkostoitua uusien kanssa. Alkujaan
vuonna 2006, Jack Dorsey kehitti palvelun kommunikointiin ja tuttavien valiseen viestittami-

seen. Suosioon alusta nousi vuonna 2007.

Kayttajat voivat itse valita mita he haluavat nahda syotteessaan. Mieltymyksien mukaan alus-
talla voi seurata poliitikoiden, koomikoiden, uutissivujen tai ystavien twiitteja. Twiitit ovat
lyhyita, korkeintaan 140 merkkia sisaltavia viesteja. Twiitti voi sisaltaa lyhyen ja tiiviin teks-
tin, kuvan, videon, linkin tai GIFin. Kun syotetta selaa, esittaa alusta niiden henkiloiden, yri-
tysten ja organisaatioiden twiitteja, joita kayttaja on valinnut seurata. Myos muiden ihmisten
twiitteja voi jakaa uudelleen (retweet), eli jakaa jonkun toisen julkaisema twiitti omalle ylei-
solleen. Twiitteja voi jakaa toisille kayttajille ja ryhmille myos yksityisviesteilla. Markkinoi-
jalle Twitter voi olla tehokas kanava uusien asiakkaiden ja yleison loytamiseen, seka brandin

vahvistamiseen. Lisaksi Twitterissa voi hyodyntaa maksettua mainontaa. (Forsey.)
4.3.4 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava ja iso ammatillinen verkosto, jossa kayttaja voi etsia
toita, verkostoitua tai kehittya ammatillisesti. LinkedIn on verkosto niin isoille yritysjohta-
jille, kuin alansa opiskelijoille. Kayttajat voivat lahettaa verkostoitumispyyntoja toisilleen,
jotka ovat verrattavissa Facebookin kaveripyynto- ominaisuuteen. LinkedIn on muutenkin
alustana verrattavissa Facebookiin ulkonaollisesti seka ominaisuuksiltaan. Koti-syotteesta
(Home) voi seurata verkostonsa toimia alustalla, kuten tykkayksia, kommentteja ja julkaisuja.
Omaan profiiliin (Profile) kayttaja voi jakaa itsestaan nimen, kuvan, sijainnin, lyhyen esittele-
van tekstin, tyokokemuksen, erityisosaamisen ja koulutuksen. Verkosto (My Network) koh-
dassa kayttaja voi tarkastella omaa verkostoaan, seka loytaa uusia henkiloita verkostoon.
Tyopaikoissa (Jobs) kayttaja voi etsia ja hakea tyonantajien ilmoittamia tyopaikkailmoituksia.

Kayttaja voi etsia tyopaikkoja esimerkiksi sijainnin perusteella, mutta kanava myods ehdottaa
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paikkoja perustuen kayttajan kiinnostuksen kohteisiin tai kokemukseen. Lisaksi alustalla voi
lahettaa yksityisviesteja, tykata kiinnostavista yrityksista ja organisaatioista, julkaista kuvia
ja videoita, kirjoittaa artikkeleita ja liittya ryhmiin. Muiden kayttajien julkaisuihin voi kom-
mentoida ja reagoida, seka niista voi tykata. LinkedIn on kaytettavissa ja ladattavissa il-
maiseksi, mutta applikaatio tarjoaa mahdollisuuden maksulliseen Premium-jasenyyteen, joka

takaa lisaa kayttoominaisuuksia ja mahdollisuuksia. (LinkedIn Help.)

LinkedIniin voidaan liittya yritysprofiililla tai yksityishenkilona. Yksityishenkilo useimmiten
kayttaa LinkedInia alan ammattilaisten kanssa verkostoitumiseen, tyopaikkojen etsimiseen ja
hakemiseen, tai osaamisen osoittamiseen. Yritysprofiililla voi sen sijaan luoda yritysmieliku-
vaa, rakentaa brandia seka tuoda yrityksen tyontekijoiden asiantuntijuutta esiin. Yritys voi
hyodyntaa alustaa myos uusien tyontekijoiden rekrytoinnissa tai uusien yhteistyokumppanei-
den loytamisessa. LinkedInissa voi tavoittaa uusia asiakkaita, laajentaa nakyvyytta seka am-

matillisesti verkostoitua. (Folcan.)

4.4 Suomalaisten sosiaalisen median kaytto

Harto Ronkan 04/2021 julkaisemassa somekatsauksessa tarkasteltiin suomalaisten sosiaalisen
median kayttoa ja sita, miten Covid-19 siihen vaikutti. Katsauksessa todettiin, etta virus ai-

heutti samanlaisen piikin sosiaalisen median kaytolle sitten Facebookin yleistymisen.

Viikkotasolla tarkasteltuna ikavuosien 16-74 keskuudessa kaytetyin kanava oli WhatsApp, jolla
oli 3,3 miljoonaa kayttajaa (81 %). YouTubella kayttajia oli 3,1 miljoonaa (77 %). Seuraavina
tulivat Facebook seka Instagram. Facebookilla kayttajia oli 2,9 miljoonaa (72 %) ja Instagra-
milla 2,0 miljoonaa (48 %). Seuraavina tulivat Twitter seka Snapchat, joilla Twitterilla kaytta-
jia oli 1,0 miljoonaa (25 %) ja Snapchatilla 0,9 miljoonaa (22 %). Pinterestilla ja LinkedInilla

kayttajia oli 0,7 miljoonaa (17 %) ja myos LinkedInilla 0,7 miljoonaa (16 %).

Nuorinta ikaluokkaa (16-24-vuotiaat) tarkastellessa, voitiin huomata kaytetyimpien sosiaali-
sen median kanavien olevan WhatsApp, Snapchat ja Instagram. Tata ikaluokkaa edustavista
henkiloista 82 % kayttivat WhatsAppia paivittain. 62 % henkiloista kayttivat Instagramia paivit-

tain ja 66 % henkiloista kayttivat Snapchatia paivittain.

25-34-vuotiaiden ikaluokassa kaytetyimmat kanavat olivat WhatsApp, Facebook, YouTube ja
Instagram. 35-44-vuotiaiden kaytetyimpina kanavina nimettiin WhatsApp, Facebook ja You-
Tube. 45-54-vuotiailla kaytetympia olivat Facebook, WhatsApp ja YouTube ja 55-64-vuotiailla
ne olivat WhatsApp, Facebook ja YouTube. Viimeisen ikaluokan, eli 65-74-vuotiailla kayte-

tyimpia kanavia olivat myos Facebook, WhatsApp ja YouTube. (Ponka 2021.)
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4.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkiloa, jolla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus ja mahdol-
lisuus vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin ja kayttaytymiseen. Tama valta voi olla perai-
sin esimerkiksi keskeisesta asemasta sosiaalisessa mediassa. Vaikuttaja voi olla tietyn aihealu-
een mielipidejohtaja tai trendien edellakavija. Vaikuttajalla on yleiso, jonka suosion han on
ansainnut. Yleiso useimmiten koostuu samoista asioista kiinnostuneista henkiloista kuin vai-
kuttajakin. Vaikuttajan asemassa olevia henkiloita on ollut jo vuosikymmenia esimerkiksi ur-
heilijoiden, laulajien, nayttelijoiden asemassa. Digitalisaation ja sosiaalisen median nousun
myota vaikuttajia on syntynyt myos erilaisista lahtokohdista. (Halonen 2019, 14-16.)

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen seka vaikuttajan valinen kaupallinen yhteistyo. Yritys voi
ostaa vaikuttajalta sosiaalisen median sisaltoa liittyen tuotteeseensa tai palveluunsa. Tarkoi-
tus talle voi olla yrityksen puolesta esimerkiksi myynnin edistaminen tai brandin kasvattami-
nen. Lopputuote sisallolle voi olla esimerkiksi Instagram-postaus, blogikirjoitus, video tai au-
dio-julkaisu. Vastineeksi sisallontuotannolle vaikuttaja saa yritykselta palkaksi rahaa tai ra-
hanarvoisen edun, kuten vaatteita, tuotteita, lahjakortteja tai matkan. Vaikuttajayhteistyo
on aina markkinointia, jota koskee kuluttajaa suojaava kuluttajansuojalaki. Kuluttajalla on
oikeus tietaa siita, milloin haneen pyritaan vaikuttamaan kaupallisesti. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2019.)

Yritys voi harjoittaa vaikuttajamarkkinoinnin lisaksi vaikuttaja-PR (influencer PR, influencer
relations) toimintaa tavoitteenaan lisata nakyvyytta joko tuotteelleen tai palvelulleen. Talla
tarkoitetaan ansaittua nakyvyytta vaikuttajan medioissa ilman etta siita maksetaan, kun kau-
pallisissa yhteistoissa yritys maksaa vaikuttajalle palkkion nakyvyydesta. Vaikuttaja-PR:lla
kaytannossa tarkoitetaan yrityksen ja vaikuttajan valisen henkilokohtaisen suhteen rakenta-
mista ja yllapitamista. Kaantopuolena talla on se, etta ansaittuun sisaltoon on vaikeampi vai-
kuttaa. Lisaksi ansaittu nakyvyys perustuu aina vapaaehtoisuuteen, eli vaikuttaja ei ole vel-
voitettu tekemaan sisaltoa lahetetyista naytteista tai tuotteista. Vaikuttaja-PR:lla voidaan

tarkoittaa esimerkiksi tuotenaytteiden lahetysta, tapahtumia, PR-tilaisuuksia tai pressipaivia.

Maksettu ja ansaittu nakyvyys eivat kuitenkaan ole taysin toisistaan irrallisia olevia asioita,
vaan ne saattavat myos nitoutua yhteen joissain maarin. Maksettu yhteistyo saattaa luoda
mahdollisuuksia ansaitulle nakyvyydelle tulevaisuudessa, silla parhaimmassa tapauksessa yh-

teistyon kautta vaikuttajasta tulee brandin uskollinen kuluttaja. (Halonen 2019, 155-156.)
4.5.1 Sopivan vaikuttajan valinta ja hinnoittelu

Vaikuttajaa valitessa tulee huolellisesti tutustua vaikuttajan aiempaan tuotettuun sisaltoon,
sosiaalisen median persoonaan, arvoihin ja kohdeyleisoon. Huomiota tulee kiinnittaa myos

aiempaan tuotettuun kaupalliseen sisaltoon ja aiempiin yhteistoihin. Tarkeinta on, etta
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vaikuttajan kohdeyleiso koostuu niista henkiloista, jotka edustavat yrityksen kohderyhmaa.
Lisaksi tulisi huomioida, onko kohdeyleison demografiset tiedot (kuten ika, sukupuoli, aluera-
jaus) relevantit yrityksen mainoksen kannalta. Vaikuttajan kyky luoda vuorovaikutusta (enga-
gement), eli herattaa keskustelua ja reaktioita seuraajissa, on oleellista sisallon nakyvyyden

kannalta. Vaatii taitoa vaikuttajalta loytaa haastavissakin aiheissa seuraajia kiinnostava ydin.

Tarkea huomioitava tekija on myos hinnoittelu, eli onko yhteistyon hinta kohtuullinen suh-
teessa seuraajamaaraan ja sisaltoihin, seka sopiiko se yrityksen budjettiin. Yhteistyon hinnoit-
teluun vaikuttaa muun muassa vaikuttajan yleison koko, yhteistyon laajuus ja kesto seka ylei-
nen tyomaara. Kokopaivaisen vaikuttajan hinnoitteluperusteet voi erota myos sivutoimisen
vaikuttajan hinnoittelusta. Mikali vaikuttajalla ei ole takanaan esimerkiksi mediamyyjaa tai
toimistoa valittajana, voi hinnat olla alhaisemmat, kun palkkio menee kokonaisuudessaan vai-
kuttajalle. Ostajan nakokulmasta palkkio voi siis olla puhtaasti tulospohjainen tai kiintea
sovittu pakettihinta. Tulospohjaista palkkausta sovelletaan esimerkiksi Affliate-markkinoin-
nissa, jossa vaikuttajalle maksetaan provisiota sen perusteella, kuinka paljon hanen jaka-
miensa linkkien kautta ostetaan tuotteita. Joissain tapauksissa voidaan hyodyntaa myos hybri-
dimallia, jossa osa palkkiosta on kiintea ja osaan vaikuttaa tulos. Hinnasta kannattaa aina so-

pia kirjallisella sopimuksella. (Halonen 2019, 130-133.)
4.5.2 Vaikuttajamarkkinoinnin lainsaadanto

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019) esittelee vaikuttajamarkkinointia koskevat lainsaadokset.
Ensisijaisen tarkeaa on mainonnan tunnistettavuus, joka koskee myos vaikuttajamarkkinointia
toteutustavasta riippumatta. Kaupallinen yhteistyo tulee merkita julkaisuihin selkeasti. Vai-
kuttaja seka yritys ovat vastuussa siita, etta kaupallinen sisalto erottuu selkeasti muusta sisal-
losta, eika piilomainontaa harjoiteta. Kuluttajasuojalain mukaan vaikuttajamarkkinointia te-
keva yritys on paaasiallisessa vastuussa kaupallisen yhteistyon ilmoittamisesta. Kaytannossa
tama tarkoittaa sita, etta yrityksen velvollisuus on ohjeistaa vaikuttajaa oikeanlaiseen toimin-
taan. Kuluttajasuojalain perusteella ammattimainen vaikuttajaa (vaikuttajamarkkinointi elin-
keinona) on yrityksen lisaksi vastuullisessa osassa markkinoinnin merkitsemisesta, kun taas
harrastajavaikuttajan (vaikuttajamarkkinointi ei paaasiallinen elinkeino) toimintaa ei arvioida

kuluttajasuojalain nojalla.

Samat merkitsemissaannot kaupallisille yhteistoille koskevat kaikkia medioita. Sisallosta on
selkeasti kaytava ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen nimiin markkinoidaan (kulutta-
jasuojalaki 2 luku 4 §). Heti julkaisun alussa on tultava ilmi, etta kyseessa on mainos ja mai-
nostava yritys tai muu tunnistettava kaupallinen nimi. Mikali yhteistyosisalto pitaa sisallaan
useamman kuin yhden julkaisun, tulee kaikkiin yksittaisiin julkaisun merkita kaupallisuus. Ku-
luttaja-asiamies suosittelee, etta julkaisuun merkitaan joko ”mainos” tai "kaupallinen yhteis-

tyo”. Joskus yritykset lahettavat tuotteitaan vaikuttajille ilman sovittua yhteistyota, jolloin
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tuote tulisi merkita mahdolliseen julkaisuun esimerkiksi ”saatu ilmaistuote”. Mikali julkaisut
sisaltavat affliate-linkkeja, on se kerrottava julkaisun alussa selkeasti esimerkiksi ”sisaltaa

mainoslinkkeja, mainoslinkit merkitty *merkilla”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

4.5.3 Vaikuttajamarkkinointiin suhtautuminen

Koska sosiaalisen median kanavia kayttavat useat eri ikaryhmat, on monikanavaisuus olennai-
nen osa tehokasta markkinointia. Trootin vuonna 2021 tuottaman tutkimuksen (Vaikuttaja- ja
somemarkkinointi Suomessa 2021) mukaan, eri ikaryhmat suhtautuvat eri tavalla kaupallisiin
yhteistoihin. Alle 30-vuotiaiden keskuudessa suhtaudutaan kaupallisiin sisaltoihin In-
stagramissa ja YouTubessa positiivisimmin. Yli 30-vuotiaiden keskuudessa kaupallisiin sisaltoi-
hin suhtaudutaan varautuneemmin. Jonkin toiminnan, esimerkiksi musiikin kuuntelun, kes-
keyttava kaupallinen sisalto koetaan hairitsevana. Myos, mikali sisalto on liian usein kaupal-
lista, koetaan se hairitsevana. Taman valttaakseen, yrityksen nakokulmasta tulisi panostaa si-
sallon hyvaan suunnitteluun seka vaikuttajien valintaan. Kaupallisista sisalloista mieleen jaa-
vimmiksi koetaan humoristinen ja hauska sisalto (61 % kaikista vastaajista). Myos tuote- ja
palveluarvostelut (37 %) ja uutuustuotteiden esittelyt (35 %) koetaan positiivisesti mieleen
jaavana sisaltona. Nuoremmille seuraajille mieleen jaavin sisalto on humoristista, kun taas
aikuiset mainitsivat myos sisallon, jossa linkittyy vaikuttajan oma henkilokohtainen elama
brandisisaltoon. 43 % kaikista vastanneista henkiloista kertoi ostaneensa tuotteen tai palvelun
vaikuttajan suosituksesta viimeisen 12 kuukauden aikana. Edellisena vuonna (2019) tulos oli
42 %. Suurin ostopaatoksiin vaikuttaja tekija oli kuitenkin ystavan tai perheen suositus (61 %),
mutta vaikuttajamarkkinointi tuli seuraavana (43 %). Kolme merkittavinta syyta, jotka ohjaa-
vat seuraajan ostopaatokseen, olivat sisallon kiinnostuksen herattaminen, tuotteen tai palve-
lun tarve ja kampanjakoodit. Nuoremmat, alle 18-vuotiaat nuoret toivoivat sisaltojen olevan
pidempia videosisaltoja, kun taas aikuisemmat toivoivat kuvasisaltoja ja nopeita videoita ja
teksteja. (Troot 2021.)

5  Markkinointisuunnitelman strategiset tyokalut

Yrityksen sosiaalisen median kaytto vaatii suunnittelua ja strategiaa. Sosiaalisen median
markkinointistrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa siita, miten saavutetaan asetetut tavoit-
teet. Yleinen virhe yrityksilla on sosiaalisen median kayttoonotto ilman suunnittelua ja tietoa,

miten sita voidaan yritystoiminnassa tehokkaalla tavalla hyodyntaa. (Kananen 2018, 274-275.)

Sosiaalisen median markkinoinnin strategian luominen pohjautuu aina organisaation liiketoi-
minnan tavoitteisiin, jonka lisaksi suunnittelussa tulee ottaa huomioon resurssit seka markki-
nointiviestinnan kokonaisuus. Onnistumisen edellytyksia ovat hyva suunnittelu, tavoitteiden

valinta, mittareiden ja kohderyhman maarittely ja kaytannon prosessi. Aluksi on hyva luoda
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arvio nykytilanteesta, jotta kehityskohteet on helpompi maarittaa. Arvioinnissa maaritetaan,
mitka sisallot toimivat jo nyt, mitka tavoittavat yleison, mitka herattavat kiinnostusta ja
mitka johtavat toimenpiteeseen. Lisaksi hyva markkinointisuunnitelma sisaltaa tavoitteet,
kohderyhmat, toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Valtari 2021; Bergstrom & Leppanen,
2021.)

e Markkinointitutkimukset ja analyysit
e Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
e Markkinointitoimenpiteet

e Markkinoinnin seuranta

Kaytannossa tavoitteiden saavuttaminen vaatii yritykselta myos jotain kilpailuetua, eli sita,
milla se erottuu muista kilpailijoista. Kun oma kilpailuetu on tiedossa, tulisi se kaantaa arvo-
lupaukseksi. Arvolupauksella tarkoitetaan viestia asiakkaalle siita arvosta, jonka asiakas saa

valitessaan juuri taman yrityksen tuotteen tai palvelun. (Karjaluoto ym. 2022, 72.)

Kilpailuedulla (competitive advantage) yritys voi erottua kilpailijoistaan ja tayttaa asiak-
kaidensa tarpeet. Kilpailuetuja voi olla taloudellista, toiminnallista ja imagollista. Taloudelli-
sella kilpailuedulla yritys pystyy kilpailla hinnalla, esimerkiksi alhaisemmilla kustannuksilla tai
halvemmilla ostoilla. Toiminnallisella kilpailuedulla kilpaillaan tuotteiden ominaisuuksilla, ku-
ten materiaaleilla, ulkonaolla tai teholla. Imagollisella kilpailuedulla tarkoitetaan esimerkiksi
tuotteet tai brandin mainetta tai merkkia, jonka asiakas asettaa etusijalle valintaa tehdessa.
Todelliset kilpailuedut ovat niita, jotka asiakkaat kokevat kilpailueduiksi muihin nahden. Ta-
man vuoksi yrityksen on tarkeaa tuntea kilpailijansa, asiakkaansa ja toimintaymparistonsa.

(Bergstrom & Leppanen, 2021.)
5.1 SOSTAC®- malli

SOSTAC®-malli on 1990-luvulla PR Smithin kehittama markkinoinnin suunnittelumalli. Malli
toimii digitaalisen markkinoinnin suunnittelumallina niin pienille, kuin suuremmillekin yrityk-
sille. Kokonaisuudessaan se koostuu nykytila-arvioinnista (situation analysis), markkinointita-
voitteista (objectives), markkinointistrategiasta (strategy), taktiikasta (tactics), toiminta-

suunnitelmasta (action) ja prosessinhallinnasta ja seurannasta (control). (Myllymaki 2018.)
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Kuvio 3: SOSTAC®-malli

Nykytila-arvioinnissa kuvataan organisaation nykytilanne seka kilpailijat. Kohdassa pohditaan
yrityksen sen hetkisia asiakkaita, kilpailijoita, heikkouksia ja vahvuuksia, yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita ja mitka kanavat ovat kaytossa talla hetkella digitaalisessa markki-

noinnissa. Markkinointitavoitteiden kohdassa maaritetaan tavoitteet ja se, missa haluttaisiin

olla. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja mitattavia, seka ne tulee maaritella selkeasti.

Strategiassa maaritellaan, kuinka asetetut tavoitteet saavutetaan. Pohditaan muun muassa
kohderyhmaa, kanavia ja sisaltoa. Taktiikassa maaritellaan konkreettiset toimenpiteet strate-
giassa asetetuille toimille. Toimintasuunnitelmaan laaditaan suunnitelma toimille, eli ketka

suunnitelmaa toteuttavat, seka missa ja milloin ne toteutetaan.

Viimeisessa kohdassa, eli prosessinhallinnassa ja seurannassa analysoidaan projektin tuloksia
ja toimivuutta. Kampanjaa seurataan jatkuvasti ja sen loputtua maaritetaan sen toimivuus,

eli paastiinko tavoitteisiin ja oliko kampanja toimiva. (Myllymaki 2018.)
5.2 SMART-malli

Tavoitteet luovat pohjan strategiselle suunnitelmalle. Tavoitteilla maaritetaan ne paamaarat,
jotka sosiaalisen median markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitteita ja paamaaria ei tulisi
olla lilan montaa, eika liian vahankaan. Liian monen tavoitteen yhtaaikainen tavoitteleminen
voi vieda tehokkuutta toisiltaan, kun taas yhteen tavoitteeseen keskittyminen voi tehda mark-
kinoinnista liian kapeakatseista. Karjaluoto, Lahtinen, Mero, Pulkka (2022, 73-74), esittavat

kirjassaan Digimarkkinointi hyvaksi nyrkkisaannoksi kolmesta viiteen tavoitetta asetettavaksi.
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Mikali tavoitteita olisi enemman, olisi hyva tehda priorisointia ja asettaa tavoitteita tarkeys-

jarjestykseen.

Tavoitteita asettaessa on suositeltavaa olla tasmallinen. Yrityksen tavoitteita sosiaalisen me-
dian markkinoinnille voi olla esimerkiksi seuraajien ohjaaminen verkkosivuille, konversioiden
maaran kasvattaminen (ohjaaminen toimenpiteeseen, esimerkiksi ostoon verkkokaupasta) tai

brandin tunnettavuuden kasvattaminen.

Tavoitteiden asettamiseen voi hyodyntaa esimerkiksi S.M.A.R.T kaaviota. S.M.A.R.T kaavio on
alun alkaen kehitetty liiketoiminnan suunnitteluun yleisesti, mutta se toimii hyvin myos digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelussa. Kirjaimet tulevat sanoista specific (tasmallisyys), mea-
sureable (mitattavuus), attainable (saavutettavuus), relevant (oleellisuus) ja timely (aikaan
sidottu). Kaaviota voi hyodyntaa maarittamalla konkreettiset tavoitteet kuhunkin osioon.
(Bergstrom 2017; Karjaluoto ym. 2022, 81-85.)

Tasmallisyys kohdassa on tarkeaa maarittaa konkreettinen selkea tavoite. Kehityskohde tulee
voida maarittaa yksinkertaistaen, seka pyrkia valttamaan korulauseita. Yritys voi maarittaa
tavoitteeksi esimerkiksi konkreettisen seuraajamaaran kasvun, kuten 500 uutta Instagram seu-
raajaa. 500 on konkreettinen mitattava luku, jolloin se tayttaa mitattavuus kohdan. Mikali ta-
voite ei olisi konkreettisesti mitattavissa, olisi se silloin enemman visio, kuin tavoite. Saavu-
tettavuus kohdassa maaritellaan tavoitteen realistisuus. Jalleen, mikali asetettu tavoite on
kaytannossa mahdotonta toteuttaa annetulla ajanjaksolla, voidaan puhua enemman haa-
veesta, kuin realistisesta tavoitteesta. Esimerkkina, paikallisen pienyrityksen voi olla turha
tavoitella globaalia markkinajohtajuutta lyhyen aikavalin tavoitteena. Saavutettavuus koh-
dassa voitaisiin maarittaa, onko 500 uuden seuraajan saaminen realistinen tavoite talle ajan-
jaksolle. Oleellisuus kohdassa maaritellaan esimerkiksi sita, onko kanava tai alusta ideaali
talle tavoitteelle. Jos yrityksen kohderyhma viettaa aikaa Instagramissa, silloin tavoitteen
asettaminen Instagram seuraajiin on oleellinen. Viimeisessa kohdassa maaritetaan tavoitteelle
aikataulu, kuten seuraajamaaran tavoittaminen puolessa vuodessa. Vastataan kysymyksiin
”Milloin tama toteutetaan?” ja ”Milla aikavalilla tama toteutetaan?”. (Bergstrom 2017; Karja-
luoto ym. 2022, 81-85.)

5.3  Ostopolku

Digitaalisella markkinoinnilla voidaan ohjata asiakasta ostamaan. Tunnistamalla ja tiedosta-
malla asiakaskayttaytymisen ja ostoprosessin vaiheet, yrittaja voi tehda parempia markki-
nointipaatoksia. Harkittua ostosta tehdessa, asiakas usein kulkee ostopolun alusta loppuun
saakka, joka alkaa asiakkaan tietoisuuden herattamisesta ja paattyy konversioon, eli ostota-

pahtumaan.
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Ostopolku kaynnistyy, kun asiakas kokee tai havaitsee tyydyttymattoman tarpeen, joka pyri-
taan ratkaisemaan. Tarpeen voi herattaa tuotteen tai palvelun puuttuminen, tai edellisen
loppuminen tai rikkoutuminen. Arsyke on tekija, joka herittda tarpeen ja ohjaa toimintaan.
Arsyke voi olla fysiologinen (fyysinen tunne, kuten jano tai nalka), sosiaalinen (esimerkiksi
perheenjasenen tai sukulaisen suositus) tai kaupallinen (sosiaalisen median mainonta, uutis-

kirje).

Kun ostaja kokee tarpeensa tai ongelmansa ratkaisemisen arvoiseksi, alkaa tiedon keruu ai-
heesta. Tiedonkeruuprosessi voi olla erilainen riippuen tarpeesta, vaihtoehtojen maarasta ja
ostajan persoonallisuudesta. Ostaja voi hankkia lisatietoa esimerkiksi sosiaalisilta tietolah-
teilta, kuten laheisilta tai sosiaalisista yhteisoista, internetista, sosiaalisen median kanavista,
hakukoneista tai myymalahenkilostolta. Markkinoijan nakokulmasta tama vaihe on kriittinen,

jotta viesti tavoittaa oikeat henkilot oikeassa paikassa.

Kun tietoa tuotteista tai palveluista on riittavasti, asiakas vertailee tarjontaa. Vaihtoehtoja
voi olla runsaastikin ja vertailun kohteena voi olla hinta, laatu, ominaisuudet, takuu, kesta-
vyys tai ymparistoystavallisyys. Ostotilanteessa asiakas pyrkii myos minimoimaan riskeja, ku-
ten riskia tuotteen kestamattomyydesta tai hinta-laatusuhteen kohtaamattomuudesta. Myos
esimerkiksi sosiaalinen epavarmuus, eli ajatus siita mita muut ajattelevat ostosta, voi aiheut-

taa asiakkaalle riskin tunteen.

Vertailtuaan tuotteita, asiakas paatyy ostoon. Polku voi tassa kohdassa katketa, mikali mark-
kinoija on kiinnittanyt huomiota vain tuotteen tai palvelun markkinointiin, mutta ei ole var-
mistanut sen saatavuutta. Kun asiakas on tyytyvainen olosuhteisiin, han paattaa kaupan os-

toon.

Markkinoijan nakokulmasta ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostoon. Oston jalkeen asiakas ko-
kee kayttokokemuksia, jonka myota tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa seuraaviin toi-
menpiteisiin. Tyytyvainen ostaja ostaa mahdollisesti tuotteen tai palvelun uudestaankin ja an-
taa hyvaa palautetta, kun taas tyytymaton asiakas saattaa palauttaa tuotteen ja kertoa huo-

noja kayttokokemuksiaan eteenpain. (Bergstrom & Leppanen, 2021.)
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Kuvio 4: Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen, 2021.)

6  Brandi ja sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan

Tassa luvussa kuvataan sisaltostrategiaa sosiaalisessa mediassa. Esitellaan brandin rakentami-
sen merkitysta sosiaalisessa mediassa osana liiketoimintastrategiaa, seka tekstia ja visuaalista
ilmetta sisallontuotannossa. Pohditaan myos sita, mika on tekstin ja sen aanensavyn, kuvan,

varityksen ja asettelun merkitys sisallontuotannossa.

6.1 Brandin rakentaminen

Liiketoiminnassa brandia voidaan kuvata tiedon, kokemusten ja mielikuvien summaksi. Bran-
din rakentumiseen vaikuttaa muun muassa tuotteen ominaisuudet, nimi, varit, symbolit, ku-
luttajien mielikuvat ja viestinta yrityksen ja asiakkaan valilla. On siis virheellista ajatella,
etta brandi olisi synonyymi tuotemerkille tai merkkituotteelle. Markkinoilla vahva brandi lisaa
tunnettavuutta ja tunnistettavuutta, seka se voi toimia kilpailuetuna. Brandi on yrityksen
identiteetti, joka voi tuoda lisaarvoa. Kaikkien elementtien on toimittava osana kokonai-
suutta, jotta brandays on onnistunut. Vahvan brandin tunnusmerkkeja ovat tunnistettava
identiteetti, pitkaikaisyys, monistettavuus ja korkea laatumielikuva. Vahvan brandin omaavat
yritykset menestyvat markkinoilla paremmin. Kilpailuetu voi perustua todelliseen tuote-

etuun, mielikuvatekijoihin, erikoistumiseen tai naihin kaikkiin.

Kuluttajien arvioon brandista vaikuttaa omat kokemukset. Brandia peilataan usein omaan
identiteettiin ja kokemuksiin, mutta myos arviointia tapahtuu myos ympariston, julkisuuden,
markkinoinnin ja yrityksen edustaman arvomaailman perusteella. Kuluttajat voivat olla val-
miita maksamaan enemman asemasta ja lahipiirista otetaan helposti vaikutteita. Brandin vah-

vuutta voidaan mitata merkkiuskollisuudella.
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Brandin rakentamisesta on tullut osa liiketoimintastrategiaa. Se on pitkajanteinen prosessi,
joka vaatii strategista suunnittelua. Jotta brandia voidaan lahtea rakentamaan, taytyy maa-
rittaa yrityksen lahtokohdat rakennusprosessille; mitka ovat tavoitteet seka resurssit. Tarkeaa
on myos selvittaa yrityksen asiakkaiden arvomaailma, toiveet ja asenteet, jonka lisaksi kilpai-
levien yritysten asemointi ja kilpailuedut. Rakennusvaiheessa halutaan maarittaa myos bran-
din persoonallisuus, eli se, miten asiakkaiden halutaan nakevan brandin. Brandi tulee nimeta,
positioida, visualisoida, hinnoitella ja maarittaa saatavuus siten, etta se vastaa tavoitteita ja
kokonaisuutta. Myos markkinointistrategia on iso osa brandi-imagoa. Brandin kehittymista tu-

lee myo0s seurata jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen, 2021.)

Shopifyn tuottaman trendikatsauksen (Future of commerce trend report 2022) mukaan brandi
vaikuttaa ostopaatokseen entistakin enemman. Kuluttaja kiinnittaa ostopaatoksissaan huo-
miota siihen, kohtaako arvomaailma brandin kanssa, ja etta onko brandi tukemisen arvoinen.
Jopa 53 % kuluttajista tekee ostoksia brandilta, jonka kanssa jakaa saman arvomaailman. Kes-
tavaa kehitysta ja ymparistoa arvostavat brandit keraavat kuluttajia, jotka arvottavat samoja

asioita korkealle elamassaan. (Shopify 2022.)
6.2 Teksti ja aanensavy

Sisaltomarkkinoinnissa tekstin tuottamisessa ei ole kyse yksisuuntaisesta tarinan kerronnasta,
vaan kaikessa on kyse vuorovaikutuksesta. Tarkeaa on puhutella suoraan kohderyhmaa ja
tuottaa kohderyhmaa kiinnostavaa tekstisisaltoa. Sisallossa visuaalisuus, eli kuva tai video,
kiinnittaa katsojan huomion ensimmaisena, mutta myos tekstiosuuden on oltava toimiva. Visu-
aalisen ilmeen seka tekstiosuuden on toimittava yhdessa. Myos kanava johon tekstia tuottaa,
antaa raamit tekstintuotantoon. Esimerkiksi, LinkedIniin ja Instagramiin ei valttamatta toimi
samanlainen tekstisisalto. Instagramissa isomman huomioarvon saa visuaalinen sisalto, kun
taas Linkedlnissa hyvin kirjoitettu sisalto ilman kuvia voi saada laajankin nakyvyyden. (Kesa
2021.)

Riippumatta siita tuottaako sosiaalisen median kanaviin sisalto yksi vai useampi henkilo, tulisi
organisaation tai yrityksen aanensavyn olla yhtenidinen. Adnensavylla (tone of voice) tarkoite-
taan paivityksissa kaytettyja sanavalintoja ja sitd, millaista kielta niissa kdytetaan. Adnensa-
vylla on vaikutus siihen, millaisena seuraajat nakevat yrityksen brandi-imagon ja millainen

kuva heille yrityksesta muodostuu. (Virtanen 2020, 46.)

Aanensavylla voidaan vaikuttaa yritystoiminnassa brandin rakentumiseen, arvojen ilmentami-
seen ja kohderyhman puhutteluun. Joskus aanensavylla voidaan pyrkia erottumaan kilpaili-
joista. Kaytannossa aanensavy muodostuu sanoista, rakenteista ja tyylista, silla saman yksin-

kertaisen asian voi esittaa monella eri tyylilla. (O6rni 2018.)
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Kielenhuoltaja ja kielen asiantuntija Eeva Oorni (2018) esittelee artikkelissaan 3 erilaista da-

nensavya, joilla voidaan ilmaista sama asia eri tavoin:

Ensimmainen aanensavy on asiatyyliltaan muodollinen, asiallinen ja pidattyvainen, jossa ei
kayteta persoona muotoa, eli ei ilmaista kuka puhuu ja kenelle. Ilmaisun tyyli on neutraalia,

eika siina pyrita herattamaan tunteita tai kayttamaan tunnetta ilmaisevia elementteja.

Toinen aanensavy on ystavallinen, helposti lahestyttava ja kunnioittava, jossa puhutellaan
persoonia kayttamalla esimerkiksi ilmaisuja ”"meilta” ja ”sinulle”. Kieliasu on huoliteltu,
mutta lamminsavyinen. Tuttavallisuutta voidaan ilmaista positiivisella tunnelatauksella, seka

huutomerkin kaytolla.

Kolmas aanensavy on rento ja kaverillinen. Kaverillinen vaikutelma voidaan luoda esimerkiksi
suoralla puhuttelulla lukijalle, keskustelevalla lauserakenteella (kysymys - vastaus), seka va-

rikkailla ja rennoilla sanavalinnoilla.

Olennaista on valita viestinnassa kaytetty aanensavy siten, etta se sitouttaa ja puhuttelee
kohderyhmaa. Mita suurempi ja epayhtenaisempi on vastaanottajien joukko, on varmempi va-
linta pysya neutraalissa asiatyylissa ja valttaa liian rohkeita sanavalintoja. Mikali pyrkii aanen-
savylla erottumaan kilpailijoista, vaatii se verbaalisia- ja sanankayttotaitoja. Parhaimmassa
tapauksessa yritys tai organisaatio voi hyodyntaa omaleimaista aanensavya strategisena tyoka-

luna markkinoilla erottua muista. (O6rni 2018.)
6.3  Visuaalinen ilme

Visuaalisella ilmeella on iso merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa. Ensivaikutelma luo-
daan niin tuotteesta, brandista, kuin ihmisestakin visuaalisen ilmeen perusteella. Usein johto-
paatoksia tehdaan alitajuntaisesti ulkoasun perusteella ja silla voidaan kiinnittaa asiakkaan
huomio ja jopa johdatella ostopaatokseen. Visuaalisella ilmeella voidaan myos herattaa tun-
teita ja eri elementtien avulla saada asiakas toimimaan tietylla tavalla. Erilaiset visuaalisuu-
den keinot puhuttelevat tietynlaisia ihmisia, minka vuoksi on tarkeaa tuntea kohderyhmansa.
Esimerkiksi varit ovat vahva viestinnan elementti, mutta myos fontit ja muodot vaikuttavat

kokonaisuuteen. Visuaalisuus vaikuttaa brandiin ja brandikuvaan. (Huttunen 2020.)

Markkinoinnissa pyritaan vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin ja kayttaytymiseen varivalin-
noilla. Varien psykologia on tieteellista tutkimusta siita, miten eri varit vaikuttavat ihmisen
kayttaytymiseen, mielialaan tai fysiologisiin prosesseihin. Varien kokemiseen vaikuttaa ihmi-

sen henkilokohtaiset nakemykset ja kokemukset vareista, seka kulttuuri.

Sininen on tutkimuksien mukaan suosituin vari. Taman vuoksi se on usein kaytetty vari esimer-
kiksi yrityksien logoissa. Sininen vari luo vaikutelmaa raubhallisuudesta, turvallisuudesta, vah-

vuudesta. Facebook ja Twitter ovat yrityksia, jotka ovat tunnettuja sinisesta brandivaristaan.
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Toisaalta sininen vari voi luoda vaikutelmaa myos kylmyydesta ja epaystavallisyydesta. Punai-
nen vari yhdistetaan usein innostukseen, voimaan, energiaan, pelottomuuteen ja intohimoon.
Markkinoinnissa toimintaan kehottavat painikkeet ovat usein punaisia, koska ne herattavat
huomiota ja punainen vari viestii toiminnan kiireellisyydesta. Punainen voi aiheuttaa myos ne-
gatiivisia mielleyhtymia, kuten vaaran tunnetta, vihaisuutta, aggressiota ja kipua. Tunnettu
yritys punaisesta brandivarista, on esimerkiksi Coca-Cola. Vihrea vari edustaa elamaa. Se tuo
mielleyhtymia rauhallisuudesta, terveydesta ja raikkaudesta. Negatiivisessa mielessa vihrea
voidaan mieltaa myos pysahtyneisyyteen ja tylsyyteen. Vihrea vari voidaan loytaa esimerkiksi
apteekkien logoista. Keltainen edustaa nuorekkuutta ja onnellisuutta. Markkinoinnissa kel-
taista kaytetaan viestimaan optimistisuutta, lampoa ja luovuutta. Toisaalta keltainen voi vies-
tia myos ahdistuneisuudesta ja pelosta. Keltainen on kaytossa esimerkiksi pikaruokaketju
McDonald’s logossa. (Maybrey 2022.)

7  Tutkimus

Ihmistieteelliset tutkimusmenetelmat jaotellaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin, eli maaral-
lisiin ja laadullisiin tutkimuksiin. Menetelmat perustuvat erilaisiin lahestymistapoihin, seka
tutkimusperinteisiin. Yhdessa tutkimuksessa voi olla kaytettyna myos molempia menetelmia.
Laadullinen tutkimus on empiirista, eli se perustuu erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysiin.
Laadullisessa tutkimuksessa painotetaan kysymyksia mita ja miten, ja pyritaan saada vastauk-
sia naihin. Tutkimuksessa suositaan kvalitatiivisia aineistoja, kuten haastatteluita, keskuste-

luita, paivakirjamerkintoja, tai kuvia. (Juhila.)

Toimeksiantajalle toteutettavaa kehittamissuunnitelmaa varten hyodynnettiin laadullista tut-
kimusta. Tutkimuksen tarkoituksena oli aineiston perusteella brandin ostajapersoonien maa-
rittely. Tutkimuksella pyritaan saamaan vastaus siihen, keita ovat Zao Organic Make Up- bran-
din meikkituotteita ostavat asiakkaat. Idea tutkimukseen lahti tekijan halusta muodostaa os-
tajapersoonaehdotukset toimeksiantajalle helpottamaan markkinoinnin kohdentamista seka
suunnittelua. Seuraavissa luvuissa esitellaan tutkimuksen toteutusta, prosessin etenemista,

seka tutkimuksen tuloksia.
7.1 Tutkimuksen toteutus

Haastattelun kohteeksi valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa Zao Organic Make Up:in jal-
leenmyyjat. Otanta, eli haastateltavat henkilot, ovat fyysisesti tekemisissa Zao Organic Make
Up:in asiakkaiden kanssa. Suurin osa jalleenmyyjista ovat hoitola- ja/tai kampaamoyrittajia,
eli tekevat myyntityota kauneudenhoito- ja kampaamopalveluiden yhteydessa. Haastatelta-
vien maaraksi ajateltiin noin kymmenta, ottaen huomioon tutkimuksen tarkoituksen ja tavoit-

teen. Lopullinen haastateltavien maara oli kuitenkin kahdeksan. Haastateltavia informoitiin
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etukateen projektista toimeksiantajan toimesta, eli haastateltavat olivat tietoisia haastatte-
lun teemoista seka siita, mita tutkimus koskee. Haastattelukysymyksia haastateltavat eivat
nahneet etukateen. Haastateltavia oli erilaisista organisaatioista seka eri puolilta suomea,
jonka tekija naki isona etuna ostajapersoonien maarittelya varten. Erilaisissa yrityksissa asioi

erilaisia asiakkaita, mutta myos tietyt teemat toistuivat.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus ja tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
maksi puolistrukturoitu haastattelu, eli teemahaastattelu. Teemahaastattelulla tarkoitetaan
haastattelua, jossa tietyt teemat ja aiheet ovat ennalta mietittyja ja haastattelu etenee nii-
den, seka tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelussakaan ei voi esittaa kysymyk-
sia mista aiheista tahansa, vaan vastauksia pyritaan saamaan tutkimuksen tarkoituksen ja tut-
kimusongelman mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88.) Haastattelukysymykset oli etuka-
teen suunniteltu, mutta teemahaastattelu antoi mahdollisuuden vapaampaan keskusteluun
aiheesta ja mahdollisiin lisakysymyksiin. Haastattelun keskeiset teemat olivat asiakkaiden de-
mografiset tiedot, arvomaailma, vapaa-aika, kosmetiikan kayttotottumukset ja sosiaalisen

median kaytto.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Vaihtoehtoiseksi menetelmaksi pohdittiin myos
verkkokyselya verkkokaupan asiakkaille tai jalleenmyyjille. Haastatteluun paadyttiin, koska
kyselyn vastausprosentti olisi saattanut jaada liian pieneksi ottaen huomioon toteutusajan-
kohdan keskikesalla. Haastattelun etuna on myos sen joustavuus, silla haastattelun edetessa
on mahdollista toistaa kysymys, tarkentaa tai esittaa lisakysymyksia tarvittaessa. Tallaista
mahdollisuutta ei ole verkkokyselyissa ja nain esimerkiksi vaarinkasitykset ovat mahdollisia.
Tarkoituksena haastattelussa oli saada mahdollisimman paljon tietoa asiasta ja saada haasta-

teltavat pohtimaan asiaa.

Haastattelut toteutettiin heinakuussa 2022 etayhteyden kautta pitkien valimatkojen vuoksi.
Jalleenmyyjia on koko Suomen laajuudella ja haastateltavia oli lopulta paakaupunkiseudulta
lapin maakuntaan saakka. Etahaastattelut suoritettiin joko Teams- sovellusta hyodyntaen, tai
puhelimitse. Kaikki haastattelut nauhoitettiin myohempaa analysointia varten. Haastattelu
haluttiin pitaa lyhyena ja kattavana, koska toimeksiantajan toiveesta ei haluttu vieda liikaa
yrittajien (haastateltavien) aikaa. Lisaksi, koska ostajapersoonat ovat vain osa kehittamis-
suunnitelmaa, ei tutkimuksesta ollut tarvetta tehda laajempaa. Lopulliseen haastatteluun
muodostui 13 haastattelukysymysta. Haastateltavia ohjeistettiin antamaan vastaukset omien

tietojen ja mielipiteiden mukaan.
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Haastattelukysymykset

1. Esittele itsesi, kuka olet?

2. Mieti Zao Makeupin asiakasta; minka ikdinen han on?

3. Missa han asuu?

4. Onko han perheellinen, naimaton?

5. Mitd han tekee tyokseen?

6. Mita han tekee vapaa-ajallaan?

7. Millaiset elamanarvot hanella on?

8. Mitka ovat hanen haasteensa ja huolensa elamassa?

9. Kuinka usein han ostaa kosmetiikkaa vuodessa?

10. Millaiset ovat hanen ihonhoito/meikkaustottumuksensa?

11. Mitka ovat ne tekijdt tai syyt, jotka ohjaavat hanta tekemaan kosmetiikkaostok-
sia? Esimerkkind; edullinen hinta, ammattilaisen suositukset, sosiaalinen me-

dia/internet?

12. Millaiset ovat hanen sosiaalisen median kayttotottumuksensa?

13. Mita kanavia han kayttaa?

Taulukko 1: Haastattelukysymykset

7.2 Haastatteluprosessin eteneminen

Prosessi alkoi tutkimuskysymyksen maarittamisella. Kun tutkimuskysymys oli selvilla, maari-
tettiin menetelmat vastausten saamiseksi. Kesakuussa 2022 tekija esitti ehdotuksen menette-
lyista toimeksiantajalle, jotka yhteisen pohdinnan paatteeksi hyvaksyttiin. Kuten aiemmin
mainittu, menetelmaksi valikoitui teemahaastattelut Zao Organic Make Up jalleenmyyjille.
Haastatteluprosessi alkoi haastattelukysymysten maarittamisella. Lisaksi toimeksiantaja otti
yhteytta jalleenmyyjiin, informoi heita tulevasta projektista, seka tiedusteli halukkuutta osal-

listumiseen. Tekija sai toimeksiantajalta listan jalleenmyyjista, jotka olivat antaneet
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suostumuksen haastatteluihin. Tekija otti yhteytta jalleenmyyjiin sahkopostilla. Sahkopos-
teilla sovittiin ajankohdat haastatteluille, jotka lahes kaikki toteutettiin suunnitellusti heina-
kuun aikana. Vain yksi haastattelu toteutettiin heti elokuun alussa, johtuen yrittajan kesalo-

mista.

Lahes kaikki haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina, mutta yksi haastattelu toteutet-
tiin Teams-videopuheluna. Haastattelurunko oli kaikille sama. Yksittaiseen haastatteluun
meni aikaa noin 10-20 minuuttia. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja tallennettiin tekijan toi-

mesta.

Haastatteluiden toteutuksen jalkeen kaikki haastattelut litteroitiin, eli kirjoitettiin auki sa-

nasta sanaan. Taman jalkeen sisaltoon perehdyttiin huolellisesti, etsittiin vastauksista saman-
kaltaisuuksia seka eroavaisuuksia. Sisaltoon perehtymisen jalkeen lahdettiin vastauksia analy-
soimaan teemoittelun avulla. Sisallonanalyysista muodostettiin johtopaatokset, jonka jalkeen
vastausten seka analyysin perusteella tekija esitti ehdotuksensa ostajapersoonista toimeksian-
tajalle. Muodostetut ostajapersoonat on esitelty luvussa 8.3.2. Johtopaatokset seka pohdintaa

tutkimuksesta loytyy luvusta 9 Pohdinta.

Kuvio 5: Tutkimusprosessin eteneminen
7.3 Tutkimuksen tulokset

Haastattelun vastauksia analysoitiin ja jasenneltiin teemoittelun avulla. Teemoittelussa on

kyse aineiston pilkkomisesta ja luokittelusta, tai ryhmittelysta erilaisten aihepiirien mukaan.
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Tarkoituksena on tarkastella erilaisten teemojen esiintymista aineistossa, seka etsia tiettya

teemaa kuvaavia nakemyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-107.)

Haastateltavista kaikki olivat yrittajia ja suurin osa heista olivat kosmetologeja. Lisaksi haas-
tateltavista yksi oli kampaaja, seka yksi oli naistenvaatteita seka asusteita myyvan putiikin
omistaja. Yksi kampaamoyrittaja kertoi valikoimiinsa kuuluvan lisaksi digituotteita, seka toi-
mivansa maahantuojana ja kouluttajana. Yritykset sijaitsivat eri puolilla Suomea ja useassa
eri maakunnassa, kuten Etela-Suomessa, Pirkanmaalla, Pohjois-Pohjanmaalla, Satakunnassa ja
Ita-Suomessa. Kaikkiin kysymyksiin pyydettiin haastateltavia vastaamaan omien mielipiteiden
ja tietojen mukaan. Vastauksissa huomattiin jonkin verran eroavaisuuksia, joka todennakoi-
sesti johtuu siita, etta haastateltavat tyoskentelivat eri organisaatioissa seka eri puolilla Suo-
mea. Tata kuitenkin tekija piti hyvana asiana, silla nain saatiin tietoa kohderyhman sisalla
olevien henkildiden eroavaisuuksista seka tutkimukseen saatiin erilaisia nakokulmia. Seuraa-
vissa alaluvuissa esitellaan haastatteluvastauksia neljan eri teeman mukaan. Haastateltavien

vastauksia esitellaan nimettomana.

7.3.1  Demografiset tiedot

Haastattelussa ensimmaiset kysymykset kasittelivat asiakkaiden demografisia tietoja. lkakysy-
mykseen haastateltavat antoivat erilaisia ikahaarukoita. Ikaluokka oli osalla haastateltavista
todella laaja, jopa 20-60. Alimmillaan ikaluokka alkoi 20 ikavuodesta ja korkein mainittu ika
oli 75 vuotta. Ikaluokka 40-60 oli kuitenkin sellainen, johon kaikkien haastateltavien vastauk-
set sopivat. Tasta voidaan paatella, etta suurin kohderyhma Zao Organic Make Upin asiak-
kaissa taman tutkimuksen mukaan ovat 40-60 vuoden ikahaarukkaan sopivat henkilot. On kui-
tenkin huomattava, etta suurin osa (kuusi kahdeksasta) haastateltavista olivat hoitolayritta-
jia. Vastaukseen voi vaikuttaa se, etta yleisesti kosmetologinpalveluita kayttava asiakas on
aikuisempi henkild, jolla on tasainen tulonlahde. Aikuisempi henkilo saattaa myos tehda os-
toksia mieluummin kivijalkamyymalasta, kun taas nuorempi asiakas voi kuluttaa enemman

verkossa. lkahaarukka saattaisi siis erota, mikali tarkasteltaisiin verkkokauppaostajia.

”Kylld md voisin heittdd aika laajankin, oikeestaan 28-75v. Eli laaja.”

Asiakkaiden asuinpaikkaa kysyttaessa, vaikutti vastaukseen paljon yrityksen sijainti. Kaikki
haastateltavat mainitsivat asiakkaiden tulevan hoitolan, kampaamon tai putiikin lahialueilta.
Jotkut haastateltavat mainitsivat asiakkaiden olevan maaseudulta, kun taas jotkut kertoivat
asiakkaiden tulevan paaosassa kaupungista. Yksi haastateltava mainitsi asiakkaita tulevan

seka maalta, etta kaupungista.

”En pysty erittelemddn, koska mulla on asiakkaita jotka asuu maalla ja niilld on kanoja ja
kaiken maailman eldimid ja sitten on hienompia rouvia jotka asuu kaupungissa. En voi sanoa

ettd olis fyysiseen paikkaan sidottu ominaisuus.”
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Kaikki haastateltavat mainitsivat asiakkaiden olevan paaosassa perheellisia tai ainakin pari-
suhteessa elavia lapsettomia. Yksi haastateltava kertoi monen asiakkaan olevan sinkku, mutta
hankin mainitsi asiakkaina olevan myos paljon perheellisia henkiloita. Tahan tulokseen vaikut-

taa myos paljon ikahaarukka, kuten osa haastateltavistakin mainitsi.

”lkdhaarukka kertoo sen, ettd yleensd he ovat perheellisid, lapset on aikusia tai vdhintddnkin

teini-ikdsid.”

Ammatteja ja tyotilannetta kysyttaessa, vastauksissa oli eroavaisuuksia. Muutama haastatel-
tava mainitsi hoitoalan, asiakaspalvelun ja toimiston. Kertaalleen mainittiin myos vaativat
tyotehtavat, laakarin, yrittajan ja opettajan ammatit, seka kotiaitiys. Yksi haastateltava ei
osannut vastata kysymykseen. Yksi haastateltava mainitsi, etta hoitoalalla he eivat ole. Lahes

kaikki kuitenkin mainitsivat asiakkaiden olevan tyoelamassa kiinni.

”Ehdottomasti tydssdkdyvd, se on ihan selvd. On sellasia uraohjuksia vaativissa tehtdvissa

mutta sitten on myds kotiditeja.”

”Kylld mun mielestd he on ainaki viiskymppisid, heilld on jo turvattu tulo, he ovat niitd par-
haita asiakkaita, ettd he haluavat satsata itteensd. Ehkd semmoset, joilla on vakitydpaikka
kuitenki, itsestddn huolta pitdvid. Hankala sanoa miltd alalta, no sielld on yks asiakas somet-
taja eli tekee tyokseen sometusta, yksi vakituisesti ostanut on hoitotydssd. Sit yks viiskymp-
pinen vakiasiakas, en tiedd missd tydssa hdn on, mutta korkeassa asemassa. Laajalti on kylld

ammatin puolesta.
7.3.2 Arvomaailma ja vapaa-aika

Asiakkaiden arvomaailmasta kysyttaessa vastukset olivat tietyilta elementeiltaan samoja,
mutta myos erilaisia nakemyksia asiasta oli. Useampi haastateltava mainitsi asiakkaiden ar-
vottavan luonnonmukaisuutta ja ekologisuutta ainakin joissain maarin. Muita mainittuja asi-
oita olivat muun muassa jatteen maaran vahentaminen, perhe, tyo seka terveys ja hyvin-
vointi. Yksi haastateltava mainitsi, etta hanen asiakkaidensa ensisijainen arvo kosmetiikassa
ei valttamatta ole sen luonnonmukaisuus ja ekologisuus, mutta sen maininta tuottaa tuot-
teelle lisaarvoa ja edesauttaa myyntitilanteessa. Yksi haastateltava kertoi joidenkin asiak-
kaidensa arvostavan erityisesti luontoa ja ekologisuutta, puhtautta seka kestavyytta. Kaksi
haastateltavaa myos mainitsivat, etta koska asiakkaat ovat paaosin aikuisempia rouvia, he ar-
vostavat elamassa hyvinvointia ja nauttivat siita, etta vihdoin on aikaa keskittya itseensa ja

omaan hyvinvointiin.

Arvomaailma nakyy myos asiakkaiden vapaa-ajan vietossa. Haastateltavilta kysyttaessa vapaa-
ajan viettotavoista, moni vastasi oman hyvinvoinnin edistamisen seka sosiaaliset kontaktit.

Naiden lisaksi mainittiin uinti, golf, lenkkeily seka kasvimaan hoitaminen. 2 haastateltavaa
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kertoi kysymyksen olevan haastava ja tietoa olevan vain vahan ja yksi jatti vastaamatta kysy-
mykseen. Myos tahan kohtaan vaikuttaa yritysmuoto, silla kampaajan/kosmetologin ja asiak-
kaan valinen tutustuminen on helpompaa, kuin myymalamyyjan ja asiakkaan valilla, koska yh-
dessa vietetty aika kauneudenhoitopalvelun yhteydessa on usein pitkakestoisempaa. Myyma-
lassa vietetty aika ja tata myota asiakkaan ja yrittajan valinen kontakti on useimmiten lyhy-

empikestoista.

”Arvostaa luontoa ja ekologisuutta ja haluaa jdattdd mahdollisimman pienen jdljen ja arvos-
taa puhtautta keholle ja iholle, ja esimerkiksi ruuassa kasvatellaan itse kesdkurpitsoja, ettd
halutaan tietdd mitd syddddn ja mitd laitetaan iholle. Ja se puhtaus on sielld, samaten kun
se ettd se on tuotettu reilusti, tavallaan tuotannon reiluus ja ekologisuus. He pyrkii esimer-
kiks vaatteita ostaa samalla periaatteella. He miettii omaa jalanjdlked ja omaa vaikutusta

luontoon. Kestdvyys ja puhtaus arvona.”

Haasteista ja huolista elamassa kysyttaessa useampi haastateltava mainitsi kiireen ja stressin.
Lisaksi kolme haastateltavaa mainitsi ongelmat ihon kanssa, kuten ihon ikaantyminen ja he-
leyden puute. Muita mainittuja asioita olivat jatteen maara, terveys ja luonnon kuormitus.

Yksi haastateltava mainitsi, etta taloudellisia huolia ei niinkaan ole.

”Ndilla asiakkailla ketd multa nyt ovat ostaneet, tai nditd ihmisia ketd nyt mietin, niin niilld
kylld varmasti tdmmoénen stressi on aika vahva ja tybeldmdstd johtuva uupumus. Jaksamisen

kanssa ollu haastetta.”
7.3.3 Kosmetiikan kaytto ja ostopolun kaynnistava arsyke

Haastatteluissa asiakkaiden kosmetiikan kaytosta kysyttaessa haastateltavista useampi vastasi
asiakkaiden olevan jarkevia kuluttajia ja ostavan kosmetiikkaa tarpeeseen. Kaksi haastatelta-
vista kertoivat kosmetiikkaostoksia tehtavan noin kaksi kertaa vuodessa, mutta muut kertoi-
vat ostoksia tehtavan noin 3-6 kertaa vuodessa. Kaksi haastateltavaa mainitsi myos, etta os-
toksia tehdaan lahinna hoitojen yhteydessa. Kun haastateltavilta kysyttiin, mitka tekijat vai-
kuttavat asiakkaan ostopaatokseen kosmetiikkaostoksia tehdessa, kaikki olivat yhta mielta
siita, etta ensisijaisena vaikuttavana tekijana on ammattilaisen suositus. Yksi haastateltava
mainitsi, etta sosiaalinen media ei vaikuta ostopaatokseen mitenkaan ja yksi kertoi hinnan
olevan ostopaatokseen vaikuttava tekija vain harvoin. Yksi haastateltava mainitsi sosiaalisen
median vaikutuksen siten, etta han itse on aktiivinen kanavissa ja hanen omissa sosiaalisen
median kanavissa esittamansa suositukset ovat tuoneet asiakkaita liikkeeseen ostoksille. Osto-
polun ensimmainen vaihe, eli arsyke, luodaan siis ensisijaisesti niin, etta ammattilainen luo
asiakkaalleen tarpeen myyntitekniikoillaan. Kun ammattilainen onnistuu tarpeen luomisessa,
voi polku paatya konversioon. Mikali asiakas on tyytyvainen tekemaansa ostopaatokseen seka
tuotteeseen, saattaa han paatya uusintaostoon. Vastaavasti arsyke voi olla myos peraisin esi-

merkiksi ammattilaisen tuottamasta sosiaalisen median materiaalista.
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”Ndd on ainaki semmosia aika jdrkevid ostajia, 4-5 kertaa vuoteen, ostetaan niinkun tarpee-

seen. lhan hirveesti ei oo mitddn extempore ostajia.”

”Kylld meiddn asiakkailla ehdottomasti se ettd ammattilainen suosittelee, se on niinku ihan
selkee, ettd emmd sanois ettd hinta missddn nimessd vaikuttais, et suurin osa on vaan sillai
md otan ton. Somella hyvin pieni merkitys meikkien suhteen meilld, mutta sitd on vdhd vai-
kee arvioida kun se pdtee ehkd enemmdn nuorempiin ja ehkd vdhd erilaisista lGhtokohdista

tuleviin asiakkaisiin.”

Meikkaus ja ihonhoitotottumuksista kysyttaessa vastaukset olivat melko samanlaisia ja hajon-
taa oli vain vahan. Kolme haastateltavaa kertoi asiakkaidensa meikkaavan paasaantoisesti

joka paiva. Kaksi haastateltavaa kertoi asiakkaina olevan paivittain meikkaavia seka harvem-
min meikkaavia henkiloita. Useampi haastateltava kuvaili asiakkaidensa meikkaustottumuksia

arkisena ehostamisena. Asiakkaat kaipaavat helppoja ja nopeita tuotteita arkeen.

”Ehkd yleensd semmosta suht nopeeta ja kevyttd et harva meikkaa mitenkdd, mut siis sdén-
nollistd mutta ei mitenkdd niiinku voimakasta, tdnd pdivdnd muutenki haetaan just sem-
mosta luonnollisuutta ja semmosta kevyttd meikkid. Mut ihonhoito tosi tdrkedssd roolissa et

se on semmonen mikd ndakyy kylla.”
7.3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttoa kasiteltaessa ilmeni joitain eroavaisuuksia vastauksissa. Yksi haas-
tateltava kertoi, etta osalla hanen asiakkaistaan ei ole minkaanlaisia sosiaalisen median kana-
via kaytossaan. Myoskaan heilla, joilla sosiaalinen media on kaytossa, ei kaytto ole kovinkaan
aktiivista. Yksi haastateltava kertoi yhden hanen asiakkaansa olevan sosiaalisen median am-
mattilainen, mutta myos han mainitsi, etta joillain asiakkailla ei ole kaytossaan mitaan kana-
via. Yksi haastateltava kertoi, etta hanen asiakkaansa ovat lahes kaikki sosiaalisessa medi-
assa, silla hanen oman yrityksensa ainoa markkinointikanava on talla hetkella sosiaalinen me-
dia. Muut kertoivat kanavien olevan kaytossa, mutta kayton olevan arkista selailua ja sosiaali-

sia kontakteja.

”Toi on aika paljon myds ikdkysymys, mutta kylld mun mielestd nykypdivénd haetaan tietoa
todella todella paljon sieltd somesta, itelld varsinkin puhun jo senkin puolesta ettd mulla ei
00 kotisivuja ollenkaan ettd ndyn ainoostaan instassa ja facebookissa, toki puskaradio on se

kaikista paras mutta kaikki ne on mut sieltd lOytdny eli mun asiakkaat on kylld sielld”

Kaikki haastateltavat mainitsivat kaytettavista kanavista Instagramin seka Facebookin. Yksi
haastateltava arveli kaytossa olevan myos YouTuben. Myos Pinterestin mainitsi yksi haastatel-
tava, seka moni arveli Instagramin seka Facebookin olevan yleisimmat kaytetyt kanavat. Kaksi

haastateltavaa mainitsi vastauksessaan myos sahkopostin.
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8  Kehittamissuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan kehittamissuunnitelma brandin Zao Organic Make Up sosiaalisen me-
dian markkinoinnille. Kehittamissuunnitelman laadinnassa hyodynnetaan SOSTAC®- markki-
noinnin suunnittelumallia. Lisaksi kohderyhmaa maariteltaessa on muodostettu yrityksen osta-
japersoonat, jotka on muodostettu jalleenmyyjien haastatteluiden vastausten perusteella.
Suunnitelma alkaa nykytilan maaritellylla, eli tilanneanalyysilla. Suunnitelma jatkuu tavoittei-
den maarittelylla ja strategian esittelylla, joista jalkimmaisessa esitellaan kohderyhma seka
ostajapersoonat. Taktiikka kohdassa maaritellaan toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi.
Toimintasuunnitelma kohdassa esitellaan tyokaluja toiminnan suunnittelemiseksi. Viimeisessa,
eli seuranta ja mittaaminen kohdassa esitellaan tavat, joilla toimintaa voidaan seurata, pysya

suunnitelmassa ja kuinka onnistumisia voidaan mitata.

8.1 Tilanneanalyysi

Tassa osiossa esitellaan toimeksiantajan nykytilanne. Osiossa kaydaan lapi nykytilannetta sosi-
aalisen median markkinoinnissa, seka talla hetkella kaytossa olevat kanavat. Lopussa maini-

taan viela lyhyesti kilpailijat.

Zao Organic Make up brandia tuo maahan yritys Bonstato Oy, joka toimii Suomessa ainoana
brandin maahantuojana. Brandi koostuu luonnonmukaisista ja luomulaatuisista varikosmetiik-
katuotteista. Brandilla on oma verkkokauppa, jonka lisaksi tuotteita voi ostaa jalleenmyyjilta
ympari Suomea. Yrityksen kohderyhmaa edustavat henkilot ovat ymparistosta ja vastuullisuu-
desta kiinnostuneet naiset, jotka arvostavat luonnonmukaisia ja toimivia kosmetiikkatuot-

teita. Yritysta seka brandia on esitelty enemman luvussa kaksi.

Sosiaalisesta mediasta ja sen paivityksista vastaa yrittaja Kati Kareinen seka hanen tyttarensa
Jenny. Jennyn omista opinnoista johtuvan ajanpuutteen vuoksi, sosiaalisessa mediassa julkai-
sutahti on hidastunut ja paivityksia julkaistaan harvakseltaan ilman suunnittelupohjaa tai

strategiaa. Opinnaytetyon kirjoitushetkella sosiaalisen median markkinoinnin heikkoutena voi-
daan pitaa epasaannollisyytta ja sen suunnittelemattomuutta, mutta toimeksiantaja tiedostaa

sosiaalisen median markkinoinnin potentiaalin ja sita halutaan kehittaa.

Kehittamistyon alkuvaiheessa brandin sosiaalisen median markkinoinnin kanavina oli kaytossa
Instagram, Facebook, LinkedIn ja Twitter. Lisaksi brandilla on verkkokauppa, joka on mobii-
lioptimoitu. Sosiaalisen median kanavista aktiivisessa kaytossa ovat Instagram ja Facebook.
Twitterin viimeisin paivitys sen sijaan on tehty 3.12.2019. Myos LinkedIn-tili on epaaktiivi-
sessa kaytossa. Facebookissa ja Instagramissa on jaettu osittain samaa, mutta myos erilaista
sisaltoa. Yleisilmeeltaan kaikki kanavat ovat kuvitettu yrityksen yleisilmeen mukaisesti ja

brandi-imagoa mukaillen.
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Instagramissa @zaomakeupsuomi tililla on yhteensa 1416 seuraajaa, julkaisuja 185 ja seurat-
tuja 384. Biografiassa kerrotaan brandin olevan ekosertifioitu, vegaaninen, cruelty free ja 100
% luonnollinen varikosmetiikkasarja. Lisaksi biografia sisaltaa linkin verkkokauppaan, seka si-
jaintitiedot. Tallennettuja kohokohtia on yhteensa viisi. Syotteeseen lisatyt julkaisut ovat
saaneet tykkayksia noin 20-60 julkaisua kohden ja kommentteja noin 1-5. Keloja (reels), eli
lyhyita videoita, tililla on yksi, joka on saanut nayttokertoja 1123, tykkayksia 90 ja
kommentteja 26. Videoita on yksi, joka on saanut 744 nayttokertaa. Julkaisuja, joihin Zao

Organic Make Up Suomi on merkitty, on useita eri tileilta.

Zaomakeupqumi Seuraa

N (\\
e B\ 185 julkaisua 1416 seuraajaa 384 seurannassa
,/;} \@ Zao Suomi / Luonnonkosmetiikka
> N : — - e

% I
& Ekosertifioitu, Vegaaninen & Cruelty Free

4 100% luonnollinen varikosmetiikkasarja

4 limaiset toimitukset heindkuun loppuun asti:
www.zaomakeup.fi

. vy = g “ ilove

Polls | Love Me

Kuvio 6: Nayttokuva @zaomakeupsuomi Instagram-sivuilta

Facebookissa ZAO Organic Make up Suomi sivustolla on seuraajia yhteensa 1,5 tuhatta ja seu-
rattuja 28. Facebook-sivut on luotu 22.2.2014. Facebookin yhteystiedot osiossa on jaettu
muun maussa yrityksen osoite, puhelinnumero, sahkopostiosoite ja verkkosivuosoite. Tilin ku-
vauksessa kerrotaan oleelliset tiedot, jonka lisaksi sivusto on saanut 5,0 arvioksi. Julkaisut
koostuvat tuotteiden, uutuuksien, raaka-aineiden ja tapahtumien esittelyista. Tykkayksia yk-

sittaiset julkaisut ovat keranneet noin 3-15 ja kommentteja vain satunnaisesti.
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Kuvio 7: Nayttokuva Zao Organic Make Up Suomi Facebook-sivuilta

Twitterissa tililla @zaomakeupsuomi on kahdeksan seuraajaa, 39 seurattua ja yhdeksan twiit-
tia. Twitteriin on luotu kayttajatunnus 2019. Tili ei ole ollut viime vuosiin aktiivinen, silla vii-
meisin paivitys on luotu 3.12.2019. Tykkayksia julkaisuilla on yksi tai vahemman. Yhdessa vi-

deojulkaisussa tykkayksia on viisi. Kommentteja julkaisuissa ei ole.

<« zaomakeupsuomi
9 twiittia

zaomakeupsuomi
@zaomakeupsuomi

ZAO - 100% luonnollinen vérikosmetiikkasarja "y Ekosertifioitu "} Vegaaninen "y
Cruelty Free "y #luonnonkosmetiikka

& zaomakeupsuomi.fi Liittyi kesakuu 2019

39 seurattua 8 seuraajaa

Kuvio 8: Nayttokuva @zaomakeupsuomi Twitter-sivuilta

LinkedIn- palvelussa Zao Organic Makeup Suomi tililla on 69 seuraajaa ja yksi julkaisu. Jul-
kaisu on tehty noin vuosi sitten ja se on saanut nelja tykkaysta, mutta ei kommentteja. Tie-

toja osiosta voi loytaa lyhyen esittelyn ja sijaintitiedot.
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We are the distributor of natural cosmetics brand ZAO Organic Makeup in Finland and in Estonia.
Personal Care Product Manufacturing - Vantaa, Southern Finland - 69 followers
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Kuvio 9: Nayttokuva Zao Organic Make Up Suomi LinkedIn-tililta

Yrityksen seka brandin kilpailijoita ovat muut luonnonmukaiset varikosmetiikkabrandit. Luon-
nonkosmetiikka on nouseva trendi ja kilpailijoita on paljon, jonka vuoksi oman kilpailuedun
loytaminen ja esiin tuominen on tarkeaa. Muita saman kategorian brandeja ovat esimerkiksi
Zuii Makeup ja Boho Green Revolution. Boho Green Revolution meikkisarja on myos ranskalai-
nen eettisia arvoja noudattava varikosmetiikkasarja ja Zuii vastaavanlainen meikkibrandi
Australiasta. (Ruohonjuuri; Zuii Organic.) Myos muita luonnonkosmetiikkaa tarjoavia verkko-

kauppoja voidaan pitaa Zao Organic Make Up:in kilpailijoina.

8.2 Tavoitteet

Tassa alaluvussa maaritetaan sosiaalisen median kehittamisen tavoitteet. Tavoitteiden maa-
rittamiseen vaikuttavat toimeksiantajan toiveet projektille. Maaritetyt tavoitteet ovat seurat-

tavissa ja mitattavissa olevia.

Tavoitteiden maarittely on tarkea osa yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelua. Sosiaali-
sen median markkinoinnin tavoitteiden paapainoksi maariteltiin branditietoisuuden kasvatta-
minen, seka uusien asiakkaiden seka jalleenmyyjien tavoittaminen. Tunnettuuden ja nakyvyy-
den lisaaminen on ensiarvoisen tarkeaa kasvavan kilpailutilanteen myota. Luonnonkosmetiikka
seka vastuullisuus on kasvava trendi kosmetiikkamarkkinoilla ja kilpailijoita on tulevaisuudes-
sakin runsaasti. Laaja nakyvyys sosiaalisessa mediassa, seka tunnettuus ovat kilpailuetuja ke-

hittyvassa toimintaymparistossa. Toisaalta ne voivat tarkoittaa myos enemman konversioita.

Tavoitteeksi maariteltiin myos seuraajien seka tykkaysten maarien kasvattaminen. Laajempi
seuraajakunta tarkoittaa vastaavasti enemman nakyvyytta ja tunnettuutta. Konkreettiseksi

tavoitteeksi seuraajamaaralle Instagramissa seka Facebookissa tekija ehdottaa 50 uutta
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seuraajaa kuukaudessa. Vuodessa tama tekisi 600 uutta seuraajaa. Facebookiin ja Instagra-
miin asetettiin sama maaratavoite, silla seuraajamaarat olivat kanavissa lahes samat. Yksit-
taisten julkaisuiden tykkaysmaaria tulisi kasvattaa Instagramissa 100 tykkaykseen per julkaisu
ja Facebookissa 50 tykkaysta per julkaisu. Facebookin alhaisempi tavoitemaara tykkayksille
johtuu siita, etta nykytilanneanalyysin perusteella Facebookissa tykkaysten seka kommenttien
maara on huomattavasti alhaisempi, kuin Instagramissa. Tekija ehdottaa myos, etta tavoit-
teeksi asetettaisiin verkkoliikenteen lisaaminen sosiaalisen median kanavista verkkokauppaan.
Konkreettiseksi tavoitteeksi talle tulisi asettaa 50 uutta vierailua verkkokauppaan sosiaalisen

median kanavista per kuukausi.

LinkedInin seka Twitterin tavoitteeksi tekija ehdottaa aktiivisuuden lisaamisen. Tavoitteeksi
tulisi asettaa alkuun 1 julkaisu kahdessa viikossa, eli 2 julkaisua kuukaudessa. Kun kanavat on

aktivoitu, voi julkaisutahtia myohemmin kasvattaa tarpeen mukaan.

Edella mainitut seuraajamaarien ja tykkaysmaarien kasvattaminen ovat pitkan aikavalin ta-
voitteita yhdelle vuodelle. Pitkan aikavalin tavoitteen lisaksi, yksittaisille kampanjoille voi-

daan asettaa lyhyen aikavalin tavoitteita vuoden sisalla.

50 uutta seuraaja 50 uutta seuraajaa 1 julkaisu kahdessa 1 julkaisu kahdessa 50 vierailua

per kuukausi per kuukausi viikossa viikossa verkkokauppaan
sosiaalisen median
kanavista per
kuukausi

100 tykkaysta per 50 tykkaysta per
julkaisu julkaisu

Taulukko 2: Kehittamissuunnitelman tavoitteet
8.3 Strategia

Tama alaluku esittelee kohderyhman, seka haastatteluiden perusteella muodostetut ostaja-

persoonat. Lisaksi maaritetaan yrityksen ensisijaiset sosiaalisen median kanavat.

Yrityksen on tarkeaa tuntea asiakkaansa eli kohderyhmansa. Tavallisesti markkinoinnin suun-
nittelussa hyodynnetaan segmentointia, eli asiakasryhmien pilkkomista pieniin ryhmiin esi-
merkiksi demografisten tietojen, ian ja sukupuolen perusteella. Sosiaalisen median markki-
noinnin suunnittelussa voi olla tarpeen suorittaa entistakin spesifimpaa jaottelua, jonka
kautta maaritella yrityksen ostajapersoonat. Yrityksella voi olla useampia ostajapersoonia,
mutta aluksi kannattaa lahtea liikkeelle muutamasta. Maarittelyn tarkoituksena on luoda pro-
fiili, jota yritys pystyy palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Toiveena ja tarkoituksena on,

etta profiilin mukainen henkilo houkuttelee muita vastaavanlaisen profiilin (esimerkiksi
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samanlaiset elamanarvot, ostokayttaytyminen) henkiloita asiakkaaksi. Paras keino sitouttaa
asiakkaita, on hankkia juuri sellaisia asiakkaita, joita yritys voi palvella parhaalla mahdolli-

sella tavalla.

Kohderyhmaa maariteltaessa, pohditaan muun muassa keita ovat yrityksen asiakkaat sosiaali-
sessa mediassa, miksi ostaja ostaa hyodykkeita tai palveluita tai mihin ongelmaan asiakas etsii
ratkaisua. Lisaksi pohditaan, missa ostaja liikkuu verkossa, tai missa ostaja on aktiivinen, mil-
lainen on ostajan ostoprosessi, mita kanavia hyodyntaen ostaja saapuu ostoksille, mitka ovat
tiedonhaun vaiheet, seka milloin on ajallisesti otollisinta vaikuttaa ostajaan. (Kananen 2018,
36-37.)

Ostajapersoonien luomiseen tulee kayttaa konkreettista dataa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
tuotettua asiakastutkimusta, myyjien haastatteluita tai asiakaspalautteita. Ostajapersoonien
luomisessa tarkoituksena on tuntea yrityksen asiakkaat, mutta myos mallintaa ostajapersoo-
nan kayttaytymista. Tama edistaa sita, etta sisaltoa osataan kohdentaa oikeille ihmisille, oi-
keaan aikaan, seka oikeassa paikassa. Ostajapersoonaa luodessa tulee maarittaa muitakin asi-
oita kuin demografisia tietoja. Lisaksi tulisi huomioida esimerkiksi ostajan toiveet, tarpeet,
ostokriteerit, elamanarvot ja mieltymykset. Lisaksi pohditaan sita, mitka tekijat vaikuttavat
ostajan ostopaatokseen negatiivisesti tai positiivisesti. Usein ostajapersoonia luodaan 2-5.
(Karjaluoto ym. 2022, 86-89.)

Seuraavaksi esitellyt ostajapersoonat ovat tekijan muodostamia tutkimuksen haastatteluvas-
tausten perusteella. Ensiksi esitellaan ostajapersoona 1, Niina Nautiskelija, jonka jalkeen os-

tajapersoona 2, Vilma Vastuullinen.



Niina Nautiskelija

Nimi:
Niina Nautiskelija

Ika:
55

Siviilisaaty:
Perheellinen
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55-vuotias nainen

Vakituisessa tyosuhteessa tasaisella
tulonlahteella

Aikuiset lapset

Hemmottelee itsedan mielellaan, kuitenkin
rahaa kohtuullisesti kuluttaen
Kosmetiikkaostoksia tekee noin joka toinen
kuukausi ja luottaa ammattilaisen
suosituksiin

Kevyt ehostus paivittain

Vapaa-ajalla kulttuuritapahtumia ja
sosiaalisia kontakteja

Ajoittaisena huolena ja haasteena terveys
seka ihon ikdantyminen

Sosiaalisen median kanavista kaytossa
Instagram ja Facebook

Kuvio 10: Ostajapersoona 1 Niina Nautiskelija

Niina Nautiskelija on 55-vuotias nainen, joka toimii vakituisessa tyosuhteessa tasaisella tulon-

lahteella. Niina on perheellinen, mutta aikuiset lapset ovat muuttaneet omilleen. Han nauttii

siita, etta on viimein aikaa keskittya itseensa perheen pyorittamisen sijaan. Han hemmottelee

itseaan mielellaan, kuitenkin rahaa kohtuullisesti kuluttaen. Kosmetiikkaostoksia han tekee

noin joka toinen kuukausi ja niita tehdessaan, han luottaa ammattilaisen suosituksiin. Han ku-

luttaa kauneus- ja hyvinvointipalveluita saannollisesti ja ehostaa itseaan kevyesti paivittain.

Vapaa-ajallaan han harrastaa ulkoilua ja kay kulttuuritapahtumissa ystaviensa kanssa. Han on

ajoittain huolissaan omastaan, seka laheisten terveydesta ja ihon ikaantymisesta. Sosiaalisen

median kanavista han kayttaa Facebookia ja Instagramia sosiaalisten kontaktien yllapitami-

seen.
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Vilma Vastuullinen

e 30-vuotias nainen

e Asuu puolisonsa kanssa maalla

e Toimistotydssa

e Elamanarvoja ovat tyo, vastuullisuus,
ekologisuus ja hyvinvointi

e Jarkeva rahankaytto

e Ehostaa itsedan paivittain

¢ Haluaa helppoja luonnonmukaisia
kosmetiikkatuotteita

¢ Vapaa-ajalla liikkuu ja nékee ystéavia

Nimi:
Vilma Vastuullinen

ke ¢ Haasteena elamassa joskus kiire ja stressi,
o0 huolissaan ympariston kuormituksesta
o e Kayttaa Instagramia ja Facebookia
Slilisaaty saannollisesti ja aktiivisesti
Perheeton

Kuvio 11: Ostajapersoona 2 Vilma Vastuullinen

Vilma Vastuullinen on 30-vuotias nainen ja han asuu puolisonsa kanssa maaseudulla. Lapsia
heilla ei ainakaan viela ole ja toita han tekee toimistossa. Ensisijaisia elamanarvoja hanella
ovat tyo, vastuullisuus, ekologisuus ja hyvinvointi. Han haluaa pitaa itsestaan huolta, mutta
kuluttaa rahaa jarkevasti ja harkiten. Kosmetiikkaostoksia han tekee muutamia kertoja vuo-
dessa. Arkena han ehostaa itseaan paivittain ja kosmetiikkatuotteiltaan haluaa luonnonmukai-
suutta ja helppokayttoisyytta. Han luottaa ammattilaisen suositukseen, vaikka seuraa myos
jonkin verran sosiaalisen median suosituksia. Vapaa-ajallaan han liikkuu ja nakee ystaviaan.
Huolissaan han on ympariston kuormituksesta ja kokee haasteeksi elamassaan joskus kiireen,
seka stressin. Sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia, han kayttaa aktii-

visesti ja saannollisesti.

Kun yritys tuntee kohderyhmansa seka asiakkaansa, tulisi sisallon olla heita palvelevaa. Koska
yrityksen keskeisia teemoja ovat luonnonmukaisuus, ekologisuus seka vastuullisuus, tulisi
naita korostaa myos tuotetussa sisallossa. Zao Organic Make Up Suomi kaytossa olevat markki-
nointikanavat ovat Instagram, Facebook, LinkedIn ja Twitter. Kuten tuotetun tutkimuksen
haastatteluvastauksistakin ilmeni, asiakkaiden kaytetyimmat kanavat ovat Instagram ja Face-
book. Muun muassa tasta syysta kehityssuunnitelman ensisijaisiksi kanaviksi nousivat In-

stagram seka Facebook. Tavoittavuuden lisaksi tekija nakee hyodyllisemmaksi panostaa
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erityisesti kahteen ensisijaiseen kanavaan, silla neljan kanavan yhtaaikainen aktiivinen hal-
linta voi olla vaikeaa. Yritysmyynnin kannalta huomioidaan kuitenkin myos LinkedIn ja Twit-
ter-tilien kayttoonotto ja tekija esittaa kehitysehdotuksensa myos niihin kanaviin. Instagramia
seka Facebookia on helppo ohjata samanaikaisesti, silla ne ovat tehokkaasti linkittyneita toi-

siinsa. Usein sama sisalto voidaan helposti ladata kumpaankin kanavaan.

8.4  Taktiikka

Taktiikka esittelee kaikki sosiaalisen median kanavat ja niihin kohdistetut kehitysehdotukset
erikseen. Lisaksi esitellaan algoritmi ja sen vaikutukset, seka erilaisia menetelmia, vinkkeja

ja tyokaluja, joita voidaan hyodyntaa sisallontuotannossa.

Facebookin ja Instagramin sisallon halutaan kehittamissuunnitelman myota tavoittavan laa-

jemmin yleisoa, seka halutaan kasvattaa branditietoisuutta. Sisallon halutaan olevan mielen-
kiintoa herattavaa, lilketoiminnan kannalta tehokasta, seka sitouttavaa. Verkkokaupan linkit-
tyminen kanaviin on tarkeaa, joten molemmista kanavista halutaan myos olevan selkea reitti
verkkokauppaan. Linkki verkkokauppaan, seka brandin yhteystiedot tulee olla selkeasti esilla

molemmissa kanavissa.

Molemmissa kanavissa sisallon tulee olla yhteydessa brandin ja yrityksen arvomaailmaan ja
imagoon, eli sisalloissa halutaan korostaa vastuullisuutta, ekologisuutta ja kierratettavyytta.
Tama helpottaa oikean kohderyhman tavoittamista, silla kanavat suosittelevat kayttajilleen
heille sopivaa sisaltoa kiinnostusten kohteiden perusteella. Julkaisutahdiksi tekija ehdottaa 2
julkaisua viikossa. Tarinoita voi julkaista kumpaankin kanavaan useampana paivana viikossa.
Tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinoinnin kehittyessa, voi tavoitteeksi ottaa paivit-
taisen tarinoiden julkaisun. Julkaisujen yhteyteen kannattaa myos lisata noin kymmenen jul-

kaisuun ja brandiin liittyvaa avainsanaa, eli hashtagia.

Nakyvyytta voi kasvattaa erilaisilla arvonnoilla ja kilpailuilla. Arvontaan osallistumisen eh-
doiksi voi asettaa esimerkiksi julkaisun kommentoinnin, tykkayksen ja tilin seuraamisen. On
kuitenkin huomattava, etta eri kanavissa arvontasaannot eroavat jonkin verran toisistaan. Esi-
merkiksi Facebookissa arvonnan jakaminen ja kaverin merkitseminen julkaisuun ehtona osal-
listumiselle, on kiellettya. Instagramissa sen sijaan merkitsemisen pyytaminen on sallittua.
Kuluttajasuojalain (2 luvun 13 §8) mukaan markkinointiin liittyvien arvontojen, yleisokilpailu-
jen ja pelien osallistumisehtojen on oltava selkeita ja yksiselitteisia, seka helposti saatavilla.
Aineistosta on ilmettava kuka arvonnan jarjestaa, arvonnan ajankohta, alkamis- ja paattymis-

paiva, ratkaisuperusteet ja miten voittajalle ilmoitetaan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)

Julkaisuja suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon se, etta Instagram-kayttajakunta on
usein nuorempaa, kun taas Facebookissa kayttajat ovat useimmiten aikuisempia. Paasaantoi-

sesti kanaviin voi jakaa samanlaista sisaltoa, mutta koska Facebookissa tykkayksien ja
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kommenttien keraaminen on haastavampaa, kannattaa siella keskittya osallistavaan sisaltoon.
Lisaksi kanavissa on helppo hyodyntaa sponsoroitua mainontaa, joka tuo nakyvyytta orgaani-
sen nakyvyyden lisaksi. Esimerkiksi alkavaa kampanjaa verkkokaupassa, voisi jakaa sponsoroi-
tuna mainoksena kohderyhmalle kummassakin kanavassa. Videot menestyvat usein sisaltona,
joten esimerkiksi Instagramin Kela (Reels) ominaisuutta kannattaa hyodyntaa. Instagram on
tyyliltaan arkisempi ja Facebook muodollisempi. Instagramiin voi julkaista arkisempaa sisaltoa
ja esimerkiksi henkiloesittelyt ja "behind the scenes” tyyppiset julkaisut kulissien takaa me-

nestyvat. Facebookin sisalto voi olla informatiivisempaa seka muodollisempaa.

Algoritmi on huomioonotettava tekija markkinoinnin suunnittelussa seka sen tuottamisessa.
Algoritmi vaikuttaa siihen, mita kayttaja nakee syotteessaan ja missa jarjestyksessa. Algorit-
min ymmartaminen helpottaa sisallontuottajaa sisallon strategisessa suunnittelussa. Instagra-
min algoritmilla tarkoitetaan patentoitua yhdistelmaa tekijoita, joka maarittaa alustalla jul-
kaisujen prioriteettijarjestyksen, eli toisinsanottuna missa jarjestyksessa julkaisut nakyvat
kayttajalle. (Monique 2021; MacLachaln 2022.)

Se, mita etusivulla kayttajalle naytetaan ensimmaiseksi, on useamman tekijan summa. Julkai-
sujarjestykseen vaikuttaa muun muassa julkaisun tiedot, eli onko julkaisu kuva- vai videomuo-
dossa, julkaisuaika ja tykkaysten maara. Myos vuorovaikutustiedot kayttajien kanssa ja tavan-
omaisesti kayttajan katselema sisalto vaikuttaa julkaisujarjestykseen. Yksittaisen julkaisun
priorisointiin vaikuttaa tykkaykset, kommentit, julkaisun katseluun kaytetty aika, klikkaukset
profiiliin ja julkaisun tallentaminen. Taman tiedon perusteella voisi sanoa, etta mikali jul-
kaisu on seka visuaalisesti, etta verbaalisesti kiinnostava ja kehottaa seuraajaa toimenpitei-
siin (kommentointi, profiilissa vierailu, julkaisun tallentaminen), voidaan olettaa julkaisun na-
kyvyyden olevan laajempi siita mita se olisi, mikali julkaisu ei herattaisi kiinnostusta. Kaytta-
jan vuorovaikutukseen kehottaminen voi julkaisuissa tapahtua esimerkiksi kuvatekstissa seu-
raajien kehotukseen jakaa omia ajatuksia aiheesta kommenteissa, tai klikkaamaan linkkia

kayttajan biografiassa. (Monique 2021.)

Algoritmi toimii lahes samalla tavalla Tarina-osiossa kuin julkaisuissakin. Tyypillisesti tari-
noissa ensimmaisena ovat niiden kayttajien julkaisut, joiden kanssa kayttaja on eniten vuoro-
vaikutuksessa. Algoritmi suosii tarinoissa myos kayttajia, joiden julkaisutahti on saannollinen
ja julkaisuja tulee usein. Instagram Reelsin, eli kelan, nakyvyyden takaa mielenkiintoa herat-
tava ja viihdyttava sisalto. Julkaisuissa voi hyodyntaa kameran efekteja, teksteja tai filtte-
reita, eli suodattimia. Sen sijaan sisallontuottajan kannattaa valttaa julkaisemasta huonolaa-
tuisia videoita ja kuvia. Kela kannattaa myos jakaa syotteeseen, liittaa hashtageja eli avain-

sanoja, seka lisata mielenkiintoa herattava kuvateksti. (Monique 2021.)

Brandin Twitter-tili halutaan uudelleen aktivoida. Twitterissa voidaan tavoittaa seka potenti-

aalisia asiakkaita, etta jalleenmyyjia. Koska Twitterin kaytto on ollut vahaista ja epaaktiivista
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ennen kehittamissuunnitelmaa, halutaan keskittya tilin aktivointiin seka paivittamiseen. Al-
kuun julkaisutahdin tavoitteeksi asetetaan yksi julkaisu kahden viikon aikana, mutta jatkossa
julkaisutahtia voidaan kiristaa. Twitterissa voidaan julkaista kuvia, teksteja, videoita, tari-
noita. Twitter perustuu lyhyisiin tekstijulkaisuihin, eli twiitteihin, ja yksittainen twiitti voi si-
saltaa 240 merkkia. Tasta syysta Twitterissa tulisi keskittya lyhyehkojen ja mieleenpainuvien
tekstisisaltojen tuottamiseen. Twitterissa voidaan keskittya uutuuksista tai tapahtumista tie-
dottamiseen, linkkien jakamiseen ja asiakaspalveluun, eli viesteihin vastaamiseen. Lisaksi te-
kija ehdottaa Twitter mainoksien (Twitter Ads) hyodyntamista. Yksittaisia julkaisuja voidaan
mainostaa, jolloin kayttajille niissa nakyvat ylareunassa "promoted” tai "mainostettu” mer-
kinnat. Myos Twitter-tilia voidaan mainostaa, jolloin mainos kohdennetaan niille kayttajille,
jotka eivat viela seuraa tilia. Tama voi olla hyva keino saavuttaa laajempaa nakyvyytta, seka
kasvattaa seuraajamaaraa. Twitterin mainostyokalun, Twitter Ads:in avulla mainonnan koh-
dentaminen on helppoa. Twitterin algoritmi on myos suoraviivaisempi kuin Instagramin tai Fa-
cebookin algoritmi, jolloin Twitter nayttaa kayttajalleen viimeisimmat suositut julkaisut en-
simmaisena. Taman vuoksi paivitysten julkaisuajankohtaan kannattaa kiinnittaa erityista huo-
miota. Kun paivityksen julkaisee silloin, kun seuraajat ovat aktiivisimmillaan, keraa se nope-
ammin tykkayksia, reaktioita ja kommentteja, jolloin se nousee myos kayttajien syotteessa
korkealle. Algoritmi suosii myos kuvia ja videoita. Julkaisuiden tekstisisallon tulee olla tiivis
ja selkea, yksittaiseen julkaisuun tulisi kayttaa 1-2 avainsanaa ja sisallyttaa linkkeja esimer-

kiksi verkkokauppaan. (Meltwater 2021.)

LinkedIn on toimiva kanava yritysmyynnin kannalta, kun tarkoituksena on myos kasvattaa jal-
leenmyyjien verkostoa. LinkedIniin julkaistut paivitykset kuitenkin eroavat Instagramista ja
Facebookista sisallollisesti, koska yleiso on eri. Instagramissa ja Facebookissa viestinta on suo-
raan jo nykyisille, seka potentiaalisille asiakkaille, kun taas LinkedlInissa viestitaan nykyisille
ja potentiaalisille jalleenmyyijille. Talla hetkella yrityksen LinkedIn-tili on ollut vahaisessa
kaytossa, mutta kehitysehdotuksena tilin kayttoa voisi aktivoida. Tilille voidaan jakaa esimer-
kiksi samantapaista sisaltoa uutuuksista kuin Instagramiin, Facebookin seka Twitteriinkin,
mutta sen lisaksi voidaan jakaa uutisia seka tiedotteita omaan toimialaan liittyen. Toimialaan
liittyvia asioita on esimerkiksi kosmetiikkamarkkinat Suomessa, luonnonkosmetiikka, ekologi-
suus ja vastuullisuus. Yrityksen mielipiteet tai kannanotot ajankohtaisiin asioihin omalla toi-
mialallaan kiinnostavat usein lukijaa LinkedInissa. Lisaksi alustalla voidaan tiedottaa tulevista
tapahtumista ja tapahtuman jalkeen jakaa tunnelmia ja kokemuksia seuraajille. Vaikka alusta
on englanninkielinen, voi sisalto olla suomeksi, silla sisallolla pyritaan tavoittamaan suomen-
kielista kohderyhmaa. Mikali tavoitteena olisi kansainvalinen nakyvyys, tulisi julkaisut tehda
englanniksi. LinkedIn on hyva kanava edistaa asiantuntijakuvaa ja laadukkaalla sisallolla on

mahdollisuus luoda uusia suhteita, verkostoja ja kontakteja.

Tekija ehdottaa yritykselle vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamista. Sopivaa vaikuttajaa et-

siessa ei ole tarkoituksena etsia henkiloa, jolla on eniten seuraajia, vaan tarkeaa on etsia ja
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loytaa ne henkilot, joita yrityksen asiakkaat pitavat luotettavina ja kiinnostavina auktoriteet-
teina. Oleellista on se, etta asiakkaat viihtyvat tuotetun sisallon parissa. Tarkeampaa on siis
kiinnittaa huomiota siihen, keita ovat vaikuttajan seuraajat, kuin siihen, kuka vaikuttaja on.
Vaikuttajan seka yrityksen arvojen on kohdattava, jonka lisaksi tuotetun sisallon tulisi sopia
luontevasti muuhun vaikuttajan tuottamaan sisaltoon. Toisin sanoen kaupallisen sisallon tulisi
olla tyyliltaan ja savyltaan yhdenmukaista ei-kaupallisen sisallon kanssa. (Halonen 2019, 96-
97.)

Vaikuttajan etsinta kannattaa aloittaa silla, etta kartoittaa ketka tuottavat jo sisaltoa kohde-
ryhmalle tarkeista aiheista. Sosiaalisessa mediassa on helppo etsia sisaltoa seuraamalla avain-
sanoja, jotka liittyvat aiheeseen. Lisaksi, mikali yrityksella on kaytossa mediaseurantatyo-
kalu, voidaan seurantaraporttien avulla tutkia, loytyyko viimeaikaisista mediaosumista vaikut-
tajien tekemia keskustelun avauksia aiheeseen liittyen. Vaikuttajia voi loytya lisaksi toi-
mialaan liittyvista sosiaalisen median yhteisoista ja ryhmista. Tekija ehdottaa lisaksi, etta toi-
meksiantaja voisi myos tarkastella keiden vaikuttajien kanssa kilpailijat tekevat yhteistyota,
kuitenkaan siihen tietoon liikaa nojaamatta. Vinkkeja voi kysya myos kohderyhmaan kuulu-
vilta henkiloilta siita, keita vaikuttajia he seuraavat ja missa kanavissa. (Halonen 2019, 98-
99.)

Vaikuttajaesimerkkina tekija kayttaa vaikuttajaa X, joka vaikuttaa Instagramissa. Vaikuttaja
kirjoittaa blogia ja yllapitaa Instagram-tilia teemoilla perhearki, hyvinvointi ja koti. Seuraajia
Instagram tililla on 18,8 tuhatta ja se tavoittaa viikoittain noin 30 000 kayttajaa. Blogissa vai-
kuttaja kertoo vierailevan kuukausittain noin 30 000-40 000 lukijaa. Lukijat ovat paaosin suo-
malaisia 25-55- vuotiaita naisia. Seuraajat ovat kiinnostuneita muun muassa hyvinvoinnista ja
arkielaman vinkeista ja inspiraatiosta. Verraten naita tietoja Zao Organic Make Up:n asiakkai-
siin seka tavoitteisiin, voisi yhteisty0 olla tehokas. Kampanjalla voitaisiin tavoittaa uusia asi-
akkaita seka lisata nakyvyytta. Muita tekijan ehdotuksia mahdollisiin vaikuttajayhteistoihin on

listattuna toimeksiantajalle tuotettuun erilliseen kehittamissuunnitelmaan.
8.4.1 Julkaisuiden sisalto

Zao Organic Make Up Suomi sosiaalisen median kanavien sisallot ovat visuaaliselta ilmeeltaan
yhtenevaisia ja brandi-imagoa mukailevia. Kaytetyt varit ovat hillittyja ja maanlaheisia.
Useimmat kuvat ovat laadukkaita markkinointimateriaaliksi tuotettuja kuvia, joka lisaa huoli-
teltua ilmetta. Kuvatekstit ovat sopivan pituisia ja jaettu kappaleisiin, mika helpottaa luke-

mista ja tuo siistimman yleisilmeen.
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Kuvio 12: Zao Organic Make Up brandivarit

Instagram on kanavista visuaalisin, joten siella varien yhteensopivuuteen seka estetiikkaan tu-
lee kiinnittaa huomiota. Laadukkaiden markkinointimateriaalikuvien lisaksi katsojia kiinnostaa
kuitenkin myos arkisempi materiaali. Yritys voisi esimerkiksi tehda materiaalia niin sanotusti
”kulissien takaa”. Esimerkiksi henkilokuntaesittelyt tuovat yritysta lahemmas asiakasta. In-
stagram ja Facebook tarinoihin voi silloin talloin tuottaa arkisempaa materiaalia muun sisallon
lisaksi. Myos kela (reels) videot saavat usein hyvin nakyvyytta ja ovat hyva tapa lisata sisallon-
tuotantoon monipuolisuutta. Kuten Jenna Perus (2019) artikkelissaan kirjoittaa, on videot te-
hokas media, koska silla on helppo kiinnittaa potentiaalisen asiakkaan huomio, viihdyttaa seka
tarjota mieleenpainuvampaa sisaltoa kuin kuvalla. Myos psykologisesti videot ovat mielekas
tapa tutkia sisaltoa. Videoissa on usein korkeampi sitoutumisaste, seka se keraa enemman
tykkayksia, jakoja ja kommentteja. Videoita voisi hyodyntaa sisallontuotannossa esimerkiksi
muuttamalla infograafit videomuotoon, esittaa tuotteita ja koostumuksia videolla ja esitella
tuotteiden kayttomahdollisuuksia. (Perus 2019.) Konkreettisia julkaisuehdotuksia kanaviin on

esitetty liitteessa 1.

Hashtageja, eli avainsanoja on julkaisuissa kaytetty sopiva maara, keskimaarin noin 10 avain-
sanaa per julkaisu. Avainsanat kuten #luonnonkosmetiikka, #zerowaste, #crueltyfree, #luomu-
kosmetiikka ovat aiheen kannalta oleellisia ja tavoittavat oikean kohderyhman. Optimaalinen
maara avainsanoille on noin 10-15, mutta 30 on maksimi. Tekija ehdottaa, etta yritys voisi
pohtia brandilleen oman avainsanan, joka toistuisi kaikissa julkaisuissa ja olisi tunnistettava.

Avainsanan tulisi olla omalaatuinen, silla jo suositun avainsanan kaytto saa julkaisun helposti
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hukkumaan muiden julkaisuiden joukkoon. Avainsanat voidaan myos lisata kuvatekstin sijaan

kommentteihin, mikali kuvatekstista tulee liian pitka avainsanojen kanssa.

8.4.2 Vuorovaikutus

Sosiaalisen median kanavat ovat hyva kommunikointivaline yrityksen seka asiakkaan valilla.
Aktiivinen viesteihin vastaaminen, reagointi ja kommentointi lisaa asiakastyytyvaisyytta ja
vahvistaa yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta. Sosiaalisessa mediassa yksityisviestilla la-
hestyminen saattaa olla asiakkaalle helpompaa, kuin perinteinen sahkoposti tai puhelinsoitto.
Keskustelu on usein myos tuttavallisempaa yksityisviesteilla, kuin esimerkiksi sahkopostilla.
Asiakkaiden kanssa kommunikoinnin lisaksi, aktiivista vuorovaikutusta tulisi kayda muidenkin
kayttajien kanssa kommentoimalla, tykkaamalla tai reagoimalla. Talla tavalla yritys saa myos

omalle tililleen nakyvyytta.

Seuraajia aktivoimalla yritys saa keskustelua kayntiin. Zao Organic Make Up esittaa kuvateks-
teissaan lopuksi seuraajille kysymyksen ja pyytaa vastaamaan kommenttiosiossa. Tama on
hyva tapa aktivoida seuraajaa keskusteluun. Lisaksi tarinoissa kyselyominaisuudet voi saada
aikaan keskustelua ja kommentointia. Zao Organic Make Up on tilillaan jarjestanyt arvontoja,
jonka yrittaja on kertonut tuoneen hyvin uusia seuraajia, seka nakyvyytta. Tekija ehdottaa,
etta yhdeksi Instagram arvonnan osallistumisen ehdoksi voisi asettaa kehotuksen toimintaan,
kuten arvontajulkaisun jakamiseen tarinassa. Nain julkaisu, etta yrityksen kayttajatili, saa
laajempaa nakyvyytta. Lisaksi arvontaan osallistujia voi kehottaa tilin seuraamiseen, seka tyk-
kaamiseen ja kommentointiin. Reaktiot julkaisuihin, kuten tykkaaminen ja kommentointi,

ovat Instagramin algoritmin ja tata myota nakyvyyden kannalta tarkeita.

8.4.3 Tyokalut sisallontuotantoon

Sisallontuotannossa on mahdollista hyodyntaa erilaisia kanavia, sovelluksia ja tyokaluja, jotka
helpottavat sisallon toteuttamista ja suunnittelua. Osa sovelluksista tai tyokaluista on kaytet-
tavissa tai ladattavissa ilmaiseksi. Joidenkin sovellusten maksullisessa versiossa on mahdolli-
suus paasta kasiksi useampiin materiaaleihin tai kayttosovelluksiin. Seuraavaksi esitellaan viisi
sovellusta, joita voidaan hyodyntaa muun muassa kuvienkasittelyyn, suunnitteluun tai analy-

sointiin.

- Canva on ilmainen kuvankasittelyohjelma, jossa on laaja valikoima erilaisia valmiita
pohjia esimerkiksi Instagram postauksiin, kayntikortteihin ja julisteisiin. Sovelluksessa
on paljon erilaisia kuvia, elementteja, fontteja, grafiikoita ja muotoiluja, joita voi
hyodyntaa sisallontuotannon graafisessa suunnittelussa. Sovellusta voidaan kayttaa
selaimessa, tai se voidaan ladata mobiiliin sovelluskaupasta. Sovelluksesta on ole-
massa maksullinen Canva Pro- versio, joka takaa paasyn kaikkiin Canva materiaalei-

hin. (Kuisma.)
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- Lightroom on ilmaiseksi sovelluskaupasta ladattavissa oleva kuvankasittelyohjelma.
Ensimmainen versio ohjelmasta on julkaistu vuonna 2006. Ohjelmalla voi helposti
ehostaa muun muassa kuvien varitasapainoa, kontrastia ja varjoja. Ohjelmasta on
saatavilla ilmainen seka maksullinen versio ja ne toimivat tietokoneella, mobiililait-
teella tai verkossa. Maksullisen version saa alkaen hintaan 12,39/kk ja ilmaisen kokei-

lun 30 paivaksi. Lightroomin kayttoon on saatavilla erilaisia kursseja. (Adobe.)

- Unfold on sovellus, jossa on mahdollista muokata kuvia ja videoita, luoda niista erilai-
sia sisaltoja ja suunnitella sisallontuotantoa. Sovellus on ladattavissa ilmaiseksi Apps-
toresta tai Google Play-kaupasta. Maksullisella versiolla paasee kasiksi useisiin uusiin
mallipohjiin, jotka ovat ilmaisessa versiossa lukittuna. Unfold toimii erityisen hyvin

Instagram Tarina- sisallon luomiseen, seka syotteen suunnitteluun. (Unfold.)

- Buffer tarjoaa yritystileille apua strategiseen sisallontuotantoon. Sovelluksen avulla
voi ajastaa julkaisuja muun muassa Twitteriin, Facebookiin, Instagramiin, Pinterestiin
ja LinkedlIniin. Tyokalun avulla voi yhteen kalenteriin luoda kaikkien kanavien julkai-
susuunnitelman. Lisaksi sovellus tarjoaa analytiikkatyokalun, jolla voi seurata yleison
toimintaa ja sitoutumista. Analytiikasta nakee myos tiedon siita, milloin ja kuinka
usein paivityksia kannattaa julkaista nakyvyyden kannalta. Sovellus on ladattavissa
AppStoresta tai Google Play -sovelluskaupasta. Sovellus on ilmainen 14 paivaa, jonka

jalkeen se muuttuu maksulliseksi. (Buffer.)

- Hootsuite on vastaavanlainen suunnittelutyokalu kuin Buffer. Silla voidaan hallita
useita sosiaalisen median kanavia yhdessa sovelluksessa. Se sisaltaa myos ajastusomi-
naisuuden julkaisuihin ja analysointiominaisuuden sosiaalisen median markkinoinnin

tuloksiin. Hootsuite mahdollistaa 30 paivan ilmaiskokeilun. (Hootsuite.)
8.5 Toimintasuunnitelma

Viidennessa osiossa esitellaan konkreettinen toimintasuunnitelma tavoitteisiin paasemiseen.
Toimintasuunnitelma vastaa kysymyksiin ”mita?” ja "milloin?”. Osiossa esitellaan muun mu-

assa tekijan vinkit sisallon suunnitteluun, seka vuosikello.

Zao Organic Make Up:in sosiaalisen median kanavissa julkaistu sisalto tulee olla brandi-imagon
mukaista, edustaa brandin arvoja seka identiteettia. Sisalloissa korostuu teemat vastuullisuus,
zero waste, kierratys, ekologisuus ja luonnonkosmetiikka. Lisaksi julkaisuissa voidaan painot-
taa kokonaisvaltaista hyvinvointia seka terveytta. Sisallon tulisi olla informatiivista seka am-

mattimaista, mutta kuitenkin viihdyttavaa, sitouttavaa ja mielenkiintoa herattavaa.
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Sosiaalisen median julkaisukalenteri on tehokas tapa suunnitella ja organisoida paivitysten
julkaisutahtia. Kalenteri myos edesauttaa sisallontuotannon aktiivisuutta ja aikataulutusta.
Kalenteriin voidaan suunnitella yksittaisia postauksia seka ajankohtaa, jolloin ne julkaistaan.
My0s tapauksissa, jossa sosiaalista mediaa paivittaa useampi henkilo, ehkaisee suunnittelu ti-
lanteita, jossa julkaisuja tai kampanjoita tuotetaan epahuomiossa paallekkain. Kalenteri voi-
daan toteuttaa esimerkiksi kuukausikohtaisesti, tai vuosikohtaisesti. Julkaisukalenteri voidaan
toteuttaa joko paperikalenteriin, tai erilaisilla tietokoneohjelmilla. Yleisesti kaytetty on esi-
merkiksi Excel. (Ellering 2022.) Lisaksi voi hyodyntaa sosiaalisen median suunnittelutyokaluja,

kuten edellisessa luvussa mainittu Hootsuite.

Vaikka suunnittelu toteutettaisiin kuukausi kerrallaan, kannattaa vuotta katsoa kokonaisuu-
tena ja ottaa huomioon esimerkiksi merkkipaivat ja juhlapyhat. Alla on esitetty tekijan toi-
meksiantajalle laatima vuosikello, johon on maaritetty merkkipaivia ja juhlapyhia vuoden-

aikojen ja kuukausien mukaan, joita voidaan ottaa huomioon sisallon suunnittelussa.

*Aprillipdivd 1.4

*Vappu 1.5
sAitienpiivi (toukokuun toinen
*Maailman luontopiivd 3.3 sunnuntai) *Kesdlomat
*Pddsidinen *Juhannus

*Kansainvilinen kierrdtyspdivad
183 *Suomen luonnonpdivi

(elokuun viimeinen lauantai

Kevat Kesa

maalis-toukokuu kesi-elokuu

Talvi Syksy
*Ystdvanpdivd 14.2 joulu-helmikuu syys-marraskuu
sTalvilomat
eLaskiainen *Yrittdjanpdivd 5.9

*Syyslomat
*Roosa Nauha —kampanja (lokakuu)

«Joulu 25.12 *Black Friday (marraskuun sunnuntai)

. : neljdnnen torstan jilkeinen
*Uusivuosi 1.1

perjantai)
*Maailman vegaanipdivd 1.11
*Miestenpdivd 19.11
*Kaamos

Kuvio 13: Vuosikello

Tekijan ehdotus on, etta yrittaja suunnittelee sisaltoa kuukausi kerrallaan. Kun tulevan kuu-
kauden sisallon suunnittelee etukateen, saastaa se aikaa seka vaivaa. Lisaksi, kun sisalto on
etukateen suunniteltua, julkaisutahti pysyy saannollisempana. Suotavaa olisi luoda yhteinen

suunnittelupohja kaikille sosiaalista mediaa paivittaville henkilodille, jotta jokainen on
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tietoinen tulevan kuukauden tapahtumista. Kuten jo aiemmin mainittu, talla valtytaan paal-

lekkaisyyksilta sisallossa. Alla esimerkki julkaisusta, jossa otettu huomioon merkkipaiva.
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Kuvio 14: Esimerkki aitienpaivan julkaisusta
8.6  Seuranta & mittaaminen

Viimeisessa kehittamissuunnitelman alaluvussa, seuranta & mittaaminen, esitetaan analytiik-
katyokaluja kanavakohtaisesti. Konkreettiset luvut kertovat yritykselle mitka sisallot toimivat

ja onko sisallontuotanto ollut onnistunutta.

Kun kehittamistyon kehitysehdotukset otetaan kaytantoon, tulee tuloksia tarkastella saannol-
lisin valiajoin. Talla tavalla pystytaan huomaamaan mitka keinot ovat toimivia, minkalainen
sisalto herattaa mielenkiintoa seuraajissa ja mika sitouttaa seuraajan. Sosiaalisen median ka-
navilla on omat analytiikkatyokalunsa seurantaan ja mittaamiseen, jonka lisaksi on mahdolli-
suus kayttaa ulkoisia tyokaluja, joista aiemmin mainittiin Hootsuite ja Buffer. Kanavien omat
analytiikkatyokalut ovat kaytettavissa yritysprofiileilla. Instagramilla, Facebookilla, Twitte-
rilla ja LinkedlInilla on kaikilla omat yritysprofiilien analytiikkatyokalut, joilla kaikkia asetet-
tuja tavoitteita voidaan seurata. Kaikki nama analytiikkatyokalut toimivat kaytannossa sa-
malla tavalla ja niista voidaan tarkastella samankaltaisia tietoja. Seuraavaksi esitellaan In-
stagramin Insight tyokalu, seka Google analytics. Kaikki edella mainitut tyokalut ovat kaytet-

tavissa, tai ladattavissa ilmaiseksi.

Instagram analytiikan ymmartaminen, sen hyodyntaminen ja tarkastelu on yksi tarkea osa yri-
tyksen liiketoimintaa ja sosiaalisen median markkinointia. Asiakkaiden sitouttaminen, brandin
vahvistaminen ja yrityksen nakyvyyden nostattaminen helpottuu analytiikkaa hyodyntamalla.

Instagram tarjoaa yritystilien kayttajille Insights-tyokalun, jolla analytiikkaa pystytaan
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tarkastelemaan. Tyokalun avulla yritystili voi muun muassa mitata yleista suoriutumista, pa-

rantaa ymmarrysta seuraajien kayttaytymisesta, seka seurata trendeja julkaisuissa. Tyokalun
antaman informaation perusteella yritys voi oppia tuntemaan kohderyhmansa paremmin, jol-
loin sisallontuotantoa on helpompi optimoida entista kiinnostavammaksi ja sitouttavammaksi.

Parhaiten sisaltoa oppii optimoimaan omaa analytiikkaa seuraamalla.

Analytiikasta loytyy tiedot seuraajien sukupuoli- ja ikajakaumasta ja parhaista sijainneista.
Tyokalu syottaa prosenttijakauman ikaryhmien ja sukupuolitietojen valille, seka antaa pro-
sentuaalisen tiedon siita, mista kaupungista valtaosa seuraajista on. Myos ajankohdat, jolloin
seuraajat ovat aktiivisimmillaan, on yritykselle hyodyllista tietoa sisallontuotannon suunnitte-
lun kannalta. Sisallon julkaisu kannattaa ajoittaa ajankohdalle, jolloin seuraajat ovat aktiivi-
simmillaan. Aktiivisin aika sijoittuu usein viikonlopuille seka illoille, kun valtaosalla ihmisista

on vapaata.

Insights tyokalusta voidaan nahda seuraajatietojen lisaksi yksityiskohtaisia tietoja julkaisuista.
Statistiikasta voidaan saada selville, kuinka paljon nayttokertoja julkaisu on saanut ja pal-
jonko silla on tavoitettu, seka sitoutettu yleisoa. Nayttokerrat (impressions) ilmentavat tiedon
siita, montako kertaa julkaisua on katsottu yhteensa. Tama kuitenkin laskee nayttokertoihin
nekin kerrat, kun julkaisun ohi vain selataan, seka nayttokertoja voi kertya useampi samalta
kayttajalta. Tavoittavuus (reach) sen sijaan kertoo nayttokerrat rajoitettuna yksittaisiin tilei-
hin. Yksittaisella julkaisulla saattaa siis olla nayttokertoja yli 2000 kappaletta, mutta se on
tavoittanut vain 1500 tilia. Sitoutuminen (engagement) kertoo tilien maaran, jotka ovat ty-
kanneet, kommentoineet, tai tallentaneet julkaisun. Sitoutuneiden kayttajien maaran saa las-
kettua helposti jakamalla sitoutuneisuusluvun seuraajien maaralla. Tyokalu kertoo myos yri-
tystilille seuraajamaarien kasvun viikkokohtaisesti, seka klikkausten maara, esimerkiksi bio-

grafian linkista, tallentuu tyokaluun.

Instagram Stories, eli julkaisut tarinoissa eroavat analytiikaltaan syotteen julkaisuista. Tavoit-
tavuuden ja nayttokertojen lisaksi on poistumisille ja vastauksille omat mittarinsa. Tapahtu-
mat (interactions) kohdasta voidaan nahda muun muassa vastaukset tarinaan, vierailut profii-
lissa, sivuston, linkin, sijainnin tai maininnan klikkaukset. Saatu huomio (discovery) osiossa
voidaan nahda tavoittavuus ja nayttokerta-tietojen lisaksi seuraamiset ja selailun. Seuraami-
set kertovat sen, kuinka moni tarinan katsoja on alkanut seuraamaan kayttajaa valittomasti.
Selailu taas kertoo miten katsojat viihtyvat julkaisuiden parissa. Takaisin (back) kertoo siita,
kuinka moni on palannut edelliseen julkaisuun. Eteenpain (forwards) laskee tarinasta seuraa-
vaan klikanneet katsojat. Seuraava tarina (next story) kertoo luvun sille, kuinka moni katsoja
on klikannut seuraavaan, pois julkaisusta. Tama voi olla merkki julkaisun toimimattomuu-

desta. Poistunut (exited) kuvaa tarinan katsomisen lopettajia ja julkaisusta poistuneita.
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Yksittaisten lukujen sijaan suositellaan tarkastelemaan mieluummin kokonaiskuvaa. Paras jul-
kaisuaika on tileille yksilollinen, joka voidaan loytaa analytiikkaa seka algoritmia tarkastele-
malla. Kokeilemalla selviaa, mika kellonaika tai ajankohta viikossa on otollisin aika julkaista
kuva tai video. Yrityksen on tarkeaa oppia tarkastelemaan analytiikkaa suhteessa julkaisuihin.
Analytiikasta voidaan arvioida, saako esimerkiksi tietynlainen sisalto seuraajia poistumaan, tai

kasvattaako tietynlaisten hashtagien kaytto seuraajien lukumaaraa. (Indieplace 2019.)

Google analytiikka (Google Analytics) on maksuton analytiikkatyokalu. Se keraa seka sailyttaa
tietoa esimerkiksi verkkokaupan kavijatiedoista. Tyokalun avulla digimarkkinointia voidaan
kehittaa ja mitata, seka saadaan kokonaiskuva siita, onko tavoitteisiin paasty ja onko markki-
nointi kohdennettu oikein. Kun verkkosivuille saapuu potentiaalinen uusi asiakas selailemaan
verkkosivuja, mutta poistuu kuitenkin tekematta ostoksia, jaa siita Google analytiikan avulla
muistijalki. Muistiin jaa tieto siita, mista asiakas verkkosivulle paatyi, onko han vieraillut
aiemmin, mita laitetta han kaytti ja milta maantieteelliselta sijainnilta, kuinka kauan aikaa
han sivustolla vietti, mita han siella selasi seka tekiko han mitaan toimenpiteita sivustolla,

kuten esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen.

Verkkosivujen toimivuutta voi tutkia Google analytiikan avulla, silla sinne tallentuu tieto vie-
railijan toimista. Analytiikkasovelluksesta voidaan tarkastella myos konversioita ja sita pro-
senttiosuutta, joka paatyy verkkosivuvierailun yhteydessa konversioon. Tata voi tarkastella
myos niin, etta mista markkinointikanavasta saapuvat paatyvat useimmiten konversioon. Yrit-
tajalle ja/tai markkinoijalle tama kertoo sen, mihin markkinointikanaviin kannattaa jatkossa-
kin panostaa. Vierailijoita voi tulla esimerkiksi hakukoneiden kautta, sosiaalisen median kana-
vista ja maksetun hakumainonnan kautta. Analytiikan kautta voidaan seurata myos reaaliaika-
tilannetta verkkokaupassa. Reaaliaikainen raportti kertoo sen hetkisen vierailijoiden lukumaa-
ran ja milla laitteilla he verkkosivuja selailevat. Reaaliaikaisen raportin lisaksi tyokalu keraa

tietoja yleison tiedoista, kuten demografisista tiedoista. (Suojanen 2021.)

Analytiikkaa kannattaa seurata saannollisesti. Etenkin kampanjoiden aikana analytiikkaa kan-
nattaa seurata aktiivisemmin, mutta muuten ei ole valttamatta tarvetta jatkuvaan seuran-
taan. Tekija suosittelee analysointityokalun seuraamista vahintaan viikoittain, seka sen lisaa-
mista arjen rutiineihin. Analytiikan seuranta helpottaa sisallontuotantoa seka sen suunnitte-
lua, koska analytiikkatyokalut antavat selkeat vastaukset siihen, mitka kampanjat, kanavat ja

toimintatavat ovat markkinoinnissa toimivia.

9 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda tuotoksena toimeksiantajalle sosiaalisen median

markkinoinnin kehittamisopas. Opinnaytetyo aloitettiin helmikuussa 2022 ja se valmistui
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syksylla 2022. Aktiivisin kirjoitusvaihe oli kesalla. Tekija koki prosessin haastavana, mutta kui-
tenkin aiheen mielekkyyden vuoksi mielenkiintoisena. Tekija kokee prosessin olleen palkit-
seva, silla uutta tietoa ja osaamista on kertynyt runsaasti muun muassa digitaalisesta markki-
noinnista, sosiaalisen median markkinoinnista, vaikuttajamarkkinoinnista ja laadullisen tutki-
muksen tuottamisesta. Tekija uskoo tuotoksen yhteydessa kertyneen tiedon ja taidon olevan

hyodyksi myos tulevaisuuden tyouralla.

Opinnaytetyon osana toteutettiin laadullinen tutkimus, jossa haastateltiin brandin jalleen-
myyjia tarkoituksena muodostaa ostajapersoonat. Tekija koki tutkimuksen toteutuksen onnis-
tuneeksi. Vastaukset antoivat riittavasti tietoa, jotta kaksi Zao Organic Make Up- brandin
asiakasta vastaavaa ostajapersoonaa pystyttiin muodostaa, vaikka haastateltavien maara oli
suunnitellun kymmenen sijaan kahdeksan. Haastattelujen ajankohta keskikesalla oli osittain
haastava, koska heinakuussa moni pitaa lomaa tai vahentaa toita. Lopulta haastattelut saatiin
kuitenkin kaikkien kanssa sovittua ja vain yksi haastattelu siirrettiin elokuun puolelle. Etuna
tassa oli lyhyehko haastattelu seka toteutus etayhteyden kautta. Teemahaastattelu oli mene-

telmana hyva, silla se mahdollisti haastatteluiden joustavuuden.

Mikali aihetta haluaa tutkia myohemmin lisaa seka syvallisemmin, tekija suosittelee asiakas-
tutkimuksen toteuttamista esimerkiksi verkkokaupan asiakkaille. Vastauksiin vaikutti otanta,
silla haastateltavien Zao Organic Make Up- brandin tuotteita ostavat asiakkaat olivat paa-
saantoisesti myos hyvinvointipalveluiden kuluttajia. Oletuksena voidaan pitaa, etta hyvin-
vointi- ja kauneuspalveluita kuluttavat useimmiten tasaisen tulonlahteen omaavat aikuiset,
kuin nuoremmat henkilot. Kuten jo aiemmin mainittiin, mikali tutkimus olisi kohdennettu ver-
kossa asioiviin asiakkaisiin, olisi tulokset voineet erota ainakin osittain. Tekija kuitenkin us-
koo, etta ainakin osittain vastaukset olisivat samanlaisia myos eri otantaan kohdennettuna.
Johtopaatoksiin ja tutkimustuloksiin olisi voinut olla myos vaikutusta silla, mikali otanta olisi

ollut suurempi.

Tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, kuten myos sen luotettavuuteen vaikuttaa useampi te-
kija. Taman opinnaytetyon yhteydessa toteutetun tutkimuksen luotettavuutta lisaa tutkijan,
eli tekijan, avoin selostus tutkimuksen etenemisesta ja tutkimusprosessista. Lisaksi raportoin-
nissa haluttiin olla avoimia mahdollisista tuloksiin vaikuttavista tekijoista. Tekija toimi tutki-
muksessa yksin. Lisaksi haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, eika ryhmassa. Tutkija
ei myoskaan tuntenut haastateltavia entuudestaan ja haastatteluasetelma seka haastattelu-
runko oli kaikille haastateltaville samanlainen. Analysointia seka myohempaa tarkastelua hel-
potti haastatteluiden nauhoitus. Eettisista syista kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa haas-

tattelun nauhoitukseen.

Yhteistyo tekijan ja toimeksiantajan valilla toimi hyvin koko kirjoitusprosessin ajan. Kummat-

kin osapuolet olivat tavoitettavissa tarvittaessa. Tekija otti kehittamissuunnitelmassa
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huomioon toimeksiantajan toiveet ja saadun informaation. Tekija on tyytyvainen tyota poh-
justavaan teoriapuoleen, jonka tarkoitus on esitella aihepiiria monipuolisesti ennen kehitta-
missuunnitelmaa. Haasteeksi tekija koki tyon alussa kokonaisuuden hahmottamisen, seka tie-
don rajaamisen, mutta tyon edetessa rakenne selkiytyi. Tyon toteutussuunnitelma myos
muuttui tyon edetessa jonkin verran. Alussa oli tarkoituksena, etta tekija ottaa kehittamis-
suunnitelman kaytantoon tuottaen sisaltoa toimeksiantajan sosiaaliseen mediaan. Tama aja-
tus kuitenkin hylattiin ajanpuutteen vuoksi, mutta kehittamissuunnitelman lisaksi tekija teki
toimeksiantajalle kuvapankin, jossa on itse tuotettua materiaalia toimeksiantajan kayttoon.
Lisaksi ajatus asiakastutkimuksesta nousi vasta kesan alussa. Tekija koki sen hyvana lisana ke-
hittamissuunnitelmaan ja piti asiakastuntemusta tarkeana osana sosiaalisen median markki-

noinnin tukena.

Kehittamissuunnitelma on tarkoitus ottaa kayttoon heti ja sita voidaan hyodyntaa ainakin vuo-
den verran eteenpain. Tulevaisuutta ajatellen sosiaalisen median markkinoinnin kehittyessa
tulisi tavoitteita nostaa rohkeasti. Valitavoitteet ovat hyvia motivaation yllapitajia, mutta toi-
minnassa tulisi sailyttaa tavoitteellisuus. Tekija kehottaa jatkossa aktiiviseen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin hyodyntamiseen, silla sen potentiaali on todellinen. Tama kehittamissuun-
nitelma kasittelee ainoastaan digitaalista markkinointia, mutta jotta markkinointikokonaisuu-
desta saadaan toimiva, tulee huomioida myos perinteiset markkinoinnin keinot. Perinteisen
markkinoinnin keinoihin kuuluvat esimerkiksi lehtimainokset, mainokset esitteissa ja tapahtu-
missa, seka erilaiset sponsoroinnit. Yrityksen kehittyessa voisi digitaalisen markkinoinnin bud-
jettia nostaa, jolloin mahdollisuudet laajempiin kampanjoihin kasvaa. Kampanjat tulee kui-
tenkin suunnitella hyvin, seka asettaa mitattavissa olevia tavoitteita. Tulevaisuudessa yrityk-
sen kasvaessa, voi olla tarpeen laajentaa nakyvyytta seka kohderyhmaa. Talloin voisi pohtia,
olisiko yrityksen kannattavaa laajentaa markkinointiaan uusiin kanaviin. Esimerkiksi talla het-
kella nuorten suosiossa oleva TikTok, voisi olla aiheellinen kanava liittya, mikali tavoitteena
olisi tavoittaa nuorempaa kuluttajakuntaa. Mikali tavoitteena olisi uusien jalleenmyyjien ta-
voittaminen, voisi toiminnassa hyodyntaa laajempaa LinkedIn ja Twitter kampanjaa. Tekija
nakee myos vaikuttajamarkkinoinnissa todellisen potentiaalin tunnettuuden kasvattamiseen,
joten tulevaisuudessa voisi pohtia mahdollisuutta esimerkiksi PR-tapahtumiin tai kampanjoi-
hin. Lisaksi myohemmassa vaiheessa voisi markkinoinnissa pohtia mahdollisuutta laajempaan
asiakastutkimukseen. Nykyhetkeen tekija kuitenkin toivoo toimeksiantajan saavan mahdolli-

simman paljon vinkkeja ja hyodyllisia kehitysehdotuksia tuotetusta kehittamissuunnitelmasta.
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Liite 1: Julkaisuehdotukset

MyDay Tarinoihin

Tuote arvonta —
"Osallistu arvontaan
tykkdaamalla ja
kommentoimalla”

Meikkitrendeja talla
hetkella

Meikkivinkit-video

Myydyimmat
tuotteet TOP3

Jalleenmyyjan
esittaytyminen —
asiakkaiden
lempituotteet
Arki-/juhlameikkiin
kaytettavat tuotteet

Maisemat Zao
Organic Make Up:n
juurilta Ranskasta

Tyontekijoiden
arkimeikkipussin
esittely

MyDay Tarinoihin

Vaikuttaja-kampanja

Q&A, kysymyksid ja
vastauksia
askarruttaviin
kysymyksiin

Reels video -
meikkivinkit
Myydyimmat
tuotteet TOP3

Jalleenmyyjan
esittaytyminen —
asiakkaiden
lempituotteet
Arki-/juhlameikkiin
kaytettavat tuotteet

Maisemat Zao
Organic Make Up:n
juurilta Ranskasta

Tyontekijoiden
arkimeikkipussin
esittely

Uutuustuote esittely

Raaka-aine esittely —
"Esittelyssa
vaikuttava raaka-aine
ZAO:n takana”

Luonnonkosmetiikka
tana paivana

Vuosikatsaus Zaon
vuoteen

Myydyimmat
tuotteet TOP3

Jalleenmyyjan
esittaytyminen —
asiakkaiden
lempituotteet

10 faktaa
minusta/yrityksestani

Maisemat Zao
Organic Make Up:n
juurilta Ranskasta

Tyontekijoiden
arkimeikkipussin
esittely
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Uutuustuote esittelyt

Raaka-aine esittely —
"Esittelyssa
vaikuttava raaka-aine
ZAO:n takana”

Luonnonkosmetiikka
tana paivana

Vuosikatsaus Zaon
vuoteen
Myydyimmat
tuotteet TOP3

Jalleenmyyjén
esittaytyminen —
asiakkaiden
lempituotteet

10 faktaa
minusta/yrityksestani

Maisemat Zao
Organic Make Up:n
juurilta Ranskasta

Yrittdjan esittely
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