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Taman toiminnallisen opinndytetyn tavoitteena on laatia digitaalinen
markkinointiviestintdsuunnitelma ja julkaisukalenteri Instagram-kuvapalveluun pienyritykselle.
Tarkoituksena on parantaa yrityksen nakyvyytta Instagramissa ja tehda sisallontuotannosta
suunnitelmallisempaa, monipuolisempaa ja sdanndllisempéaa. Teoreettinen tausta siséltaa
markkinoinnin, markkinointiviestinndn, SOSTAC-mallin ja Instagram kayttoon liittyvia
nakokohtia. Nykytila-analyysiin kaytettiin Unique Candlesin Instagram-tilin havainnointia.
Instagramin markkinointiviestintasuunnitelma laadittin SOSTAC-mallin avulla ja sisalsi yrityksen
nykytila-analyysin, tavoitteet, strategian, toimintasuunnitelman, tarvittavat toimenpiteet ja
seurannan. Julkaisukalenteri laadittiin Canva-tytkalun avulla, ja se keskittyi yritykselle tarkeiden
paivien ja sesonkien huomioimiseen.

Markkinointiviestintdsuunnitelma sisalsi ohjeita ja toimenpiteita, joiden avulla yritys voi toteuttaa
sisdllontuotantoaan suunnitelmallisesti Instagramissa. Tarkeimmaét vaaditut toimenpiteet
sisaltavat sisallon tyylin, tiheAmmat ja monipuolisemmat julkaisut seka aktiivisen
vuorovaikutuksen seuraajien kanssa. Julkaisukalenteri auttaa havainnollistamaan tarvittavat
toimenpiteet ja aikataulun, jotta sisallontuotannosta tulee sédnndllisemp&a ja monipuolisempaa.
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Instagram, markkinointi, markkinointiviestinta, markkinointiviestintisuunnitelma. digitaalinen
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kayttoé on yleistynyt merkittavasti viime vuosina, kuten Valtari (31.1.2023) on
havainnut. Yh& useammat ihmiset kayttavat somea erilaisiin tarkoituksiin, kuten tiedonhakuun,
arvosteluiden lukemiseen ja vuorovaikutukseen (Folcan i.a). Myos yritykset ovat lisanneet
sosiaalisen median kayttoa, kuten Tilastokeskus (2021) on raportoinut. Tutkimuksen mukaan jopa
79 % kymmenen henkea tydllistavista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2021. Folcan
(i.a) esittaa useita syitd, miksi yritysten kannattaa olla lasna sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median etuihin kuuluvat muun muassa kohderyhman nopea tavoittaminen, nakyvyyden
lisddntyminen, asiakaspalautteen saaminen ja brandimielikuvan vahvistaminen. Virtanen (2020,
12.) korostaa, etta sosiaalisen median markkinointi on paljon enemman kuin pelkka
somendakyvyyteen liittyvé mainonta. Sosiaalisen median markkinointia voidaan toteuttaa joko

maksuttomin keinoin tai maksetun mainonnan avulla. (Virtanen 2020, 12.)

Yrityksille Instagram on noussut yhdeksi tarkeimmista markkinointikanavista. Suunnitelmallinen
markkinointi Instagramissa voi kasvattaa yrityksen myyntia (Santalahti), jotta yritys voi tuottaa
ajankohtaista, aktiivista ja suunnitelmallista sisaltod. Taman avulla yritys voi kehittdd omaa
toimintaansa Instagramissa. Kyseisella yrityksell&, jolle opinnaytety6 toteutetaan, ei ole ollut

aikaisemmin suunnitelmaa Instagram-siséltoja varten.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma Instagramiin (liite 1)
yritykselle Unigue Candles. Tavoitteena on tavoittaa halutut kohderyhmét ja erottua muista
vastaavista yrityksista tuomalla esiin Unique Candlesin erilaisuutta, joka perustuu esimerkiksi
ekologisuuteen. Markkinointiviestintasuunnitelma (liite 1) seka julkaisukalenteri (liite 2) toimii

hyddyllisend oppaana yksinyrittajalle paivittdisessa toiminnassa.

Taman opinnaytetyon produktina syntyy markkinointiviestintisuunnitelma (liite 1) ja
julkaisukalenteri (liite 2), jotka auttavat sisdllontuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa.
Julkaisukalenteri (liite 2) sisaltda suunnitelmat ja julkaisupaivat seka niiden sisallon, mika auttaa
tekemaan sisalldntuotannosta suunnitelmallisempaa, monipuolisempaa ja sdanndéllisempaa. Jotta
yritys voi tuottaa ajankohtaista, aktiivista ja suunnitelmallista siséltéd, sen avulla yritys voi kehittaa
omaa toimintaansa Instagramissa. Kyseisella yritykselld, jolle opinnaytety¢ toteutetaan, ei ole ollut

aikaisemmin suunnitelmaa Instagram-sisaltoja varten.

Taman opinnadytetyon aihe koskee ainoastaan tutkimusta Instagramissa tapahtuvaan

markkinointiin. Haluan rajata tutkimuksen ainoastaan Instagram-kanavaan, jotta voin keskittya



syvillisemmin tarkastelemaan Instagramin roolia markkinointiviestinnassa. Kasitys
markkinointiviestinta on erittain laaja, joten sen rajaaminen Instagramiin mahdollistaa aiheeseen
paremman perehtymisen. Rajauksen avulla voin paremmin oppia, miten yritykset kayttavat

Instagramia ja millaisia tuloksia he saavat aikaan.

Taman opinnaytetyon kirjoittamisen myota olen valmis kehittamaan digitaalista
markkinointiviestintataitojani, saamaan enemman nakyvyytta seka oppia liséa markkinoinnista ja
brandayksesta. Toisena tavoitteena on perehtyad nykytilanteeseen, joka toimii suunnitelman

pohjana.
1.2 Toimeksiantajan esittely

Unique Candles on espoolainen pienyritys, joka on perustettu tammikuussa 2022. Unique Candles
valmistaa sisustuskynttilgita, joita se myy Instagram sivustollaan. Tavoitteena on, etta

tulevaisuudessa Unique Candlesin kynttilavalikoima laajenee asiakaskunnan kasvaessa.

Yritysideani sai alkunsa joulukuussa 2021, kun sairastuin Covid-19 tautiin. Selailin TikTok
sovellusta ja térmasin vastaavanlaiseen yritykseen, joka julkaisi videon kynttildidensa
valmistuksesta. Video herétti kiinnostukseni ja innostukseni aloittaa vastaavanlainen yritys, joten

tilasin tarvikkeet tukusta ja aloin harjoittelemaan kynttildiden valmistusta heti paranemiseni jalkeen.

Unique Candles panostaa ymparistoystavallisyyteen valitsemalla ekologisia vaihtoehtoja. Yksi
tapa, jolla tam& on saavutettu, on kayttamalla soijavajaa kynttildiden valmistuksessa. Tama eroaa
monista muista valmistavista yrityksista, jotka kayttavat steariini- tai parafiinivahaa. Soijavaha on
luonnontuote, ekologinen, eldainystavallinen ja sen kayton jalkeen soijavahan voi kierrattaa
biojatteessa. Kynttildiden polttaminen soijavahalla ei mydskaan vapauta myrkyllisia aineita, mika

vaikuttaa positiivisesti sisailman puhtauteen.

Talla hetkelld yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan toimenpiteet ovat pienet, eika
markkinointisuunnitelmaa ennen ole laadittu. Yrityksen keskeinen tavoite on tarjota positiivisia
asiakaskokemuksia ja toteuttaa asiakkaiden toiveita. Vaikka yritys on pieni ja vastaavanlaisia
yrityksia on paljon, tavoitteena on auttaa myos muita pieni yrityksia digitaalisen

markkinointiviestinnan toteuttamisessa tdman opinnaytetytn avulla.



2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointi eli toisella nimella tunnettu Online-markkinointi on nykypaivana yksi
tarkeimmista markkinointitavoista yrityksille. Suurin osa ihmisista kayttdd paivassa tunteja selaten
erilaisia sosiaalisen median kanavia, etsien tietoa, inspiraatiota, viihdetta tai uusia tuotteita. On
kuitenkin muistettava, etta vaikka sosiaalisen median kayttd seka digitaalisten laitteiden kaytté on
erittain suosittua nykypaivana, perinteinen markkinointi pysyy edelleen tarkedna osana

markkinointiviestintaa ja sen toteuttaminen tukee digimarkkinointia. (Chaffey 2022.)

2020-luvun lahestulkoon kaikilla yrityksilla on oma verkkosivunsa ja/-tai oma sosiaalisen median
kanava, jossa he toteuttavat markkinointiviesintad. Pelkka tilin olemassaolo sosiaalisessa
mediassa ei riitd, jos haluttava kohderyhma ei 16yda tilia. Taman takia kaikki verkossa toimivat
yritykset ja brandit tarvitsevat sisaltoja, joita halutaan kuluttaa, mikali yritykset haluavat olla helposti

l0ydettavissa ja saada viestinsa vélitettyd. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 50.)

2020-luvun lahestulkoon kaikille yrityksilla on oma verkkosivunsa ja/-tai oma sosiaalisen median
kanava, jossa he toteuttavat markkinointiviesintddnsa. Pelkka tilin olemassaolo sosiaalisessa
mediassa ei riita, jos haluttava kohderyhma ei l6yda tilia. Taman takia kaikki verkossa toimivat
yritykset ja brandit tarvitsevat sisaltoja, joita halutaan kuluttaa, mikali yritykset haluavat olla helposti

I0ydettavissa ja saada viestinsa valitettyd. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 50.)

Digitaalinen markkinointiviestint voidaan jakaa useaan osa-alueeseen riippuen viestinnassa
kaytettavasta kanavasta. (Karjaluoto 2010, 14.) Karjaluoto on kuvaillut osa-alueita olevan muun
muassa: Sahkdinen suoramarkkinointi (sahkoposti, tekstiviestit ja televisio) ja Internet markkinointi

(Verkkosivut, verkkomainonta, kampanjasivustot ja hakukonemarkkinointi). (Karjoluoto 2010, 14.)
2.1 Siséaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointimuoto, joka pyrkii houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita
sisaltdjen avulla, esimerkiksi verkkosivuille. (Holopainen, Mikkola & Kataja 4.6.2020.) Tarkein
tavoite ei ole ohjata asiakkaita ostamaan tuotteita, vaan luoda arvio asiakkaille. (Rummukainen,
Hakola & Hiila 2019, 33.) Rummukainen, Hakola ja Hiila (2018) korostavat, etta
sisaltomarkkinointiviesti suunnitellaan aina asiakkaiden tarpeiden perusteella. Digitaaliset
jakelukanavat, kuten verkkosivut ovat sisaltdomarkkinoinnin kannalta tarkeita ja ne voivat houkutella
likennettd esimerkiksi sosiaalisen median kanavien sekd hakukoneiden kautta. Sosiaalisen
median julkaisut, verkkosivujen tekstit, blogit, uutiskirjeet, videot ja podcastit ovat tyypillisia

sisdltomarkkinoinnin kanavia. (Rantaméaki 6.9.2018.)



Holopainen, Mikkola ja Kataja (4.6.2020) toteavat, etta sisaltémarkkinointi on tehokas tapa
tavoitella uusia asiakkaita ja tehostaa ostopaatdsta. Pulkka (2020) puolestaan korostaa
sisaltdmarkkinoinnin tarkeytta uusien asiakkaiden hankkimisessa ja esittaa, etta oppaiden ja
lisdarvojen tuottavien sisaltdjen lisdksi on luotava ostajapersoonat, jotta voidaan rakentaa
ostopolkuja eri ostajapersoonille, jotka tekevat paatoksia eri syista. Tavoitteena voi olla myos
lidien maaran kasvattaminen, kavijdliikenteen ja ostohalun lisaaminen seka ostopaatoksen
tehostaminen. (Holopainen, Mikkola & Kataja 4.6.2020.) Lisaksi sisaltémarkkinointi voi auttaa
sitouttamaan olemassa olevia asiakkaita, kun kiinnostavaa ja hyodyllista sisdltoa jaetaan. Tama voi
johtaa asiakkaiden sitoutumiseen yritykseen ja heidan suosittelemiseensa yrityksen sisdltéa omalle
someverkkosivustolleen. Pulkka (2020) mainitsee mygs, etta sisaltdomarkkinoinnilla voidaan
tavoitella brandin tunnettavuuden kasvattamista, silla se luo positiivisen palvelukokemuksen ja
korostaa asiantuntijuutta heti verkkosivuilla. Lisaksi sisaltémarkkinointi asettaa realistiset odotukset
palvelua tai tuotetta kohtaan ja valikoi oikeanlaisia ostajia asiakkaiksi, miké& vaikuttaa

bandimielikuvan rakentumiseen.

Sisaltomarkkinoinnin tehokkuus ja tavoitteiden saavuttaminen vaativat aikaa ja realistisen
siséltostrategian kehittdmista ja noudattamista. (Rummukainen 2019, 67.) Hyva sisaltdstrategia
auttaa yritystda kommunikoimaan johtoajatuksesta, jolla sisaltomarkkinointia tehdaan. Tarkeita
piirteita hyvassa sisaltdstrategiassa on tiiviys, helppolukuisuus ja kaikkien ymmarrettavyys.
(Rummukainen 2019, 71.) Sisaltostrategia auttaa myds saavuttamaan markkinoinnin taktiset- ja
bréanditavoitteet, kehittdma&n markkinoinnin ja myynnin yhteistydsta seka mittaamaan tuloksia
systemaattisesti. (Rantaméki 6.9.2018.) Rantaméki (6.9.2018) suosittelee tekemaan
siséltosuunnitelman kolmen kuukauden jaksoissa, jotka pohjautuvat siséltostrategiaan ja jota

voidaan muokata ketterasti.
2.2 Sosiaalinen media markkinointivalineena

Sosiaalinen media mahdollistaa myynninedistamista ja brandin rakentamista seka erityisesti
nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamista. Sosiaalisen median avulla saadaan ilmaista
nakyvyytta, kun seuraajat jakavat sisaltod seka tuottavat itse siséltoa eri kanavissa. Ensimmainen
vaihe, kun otetaan kayttdon sosiaalinen media markkinointikanavana, on tarke&a seurata
aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja keskusteluja, jotta saadaan kasitys siitd, ettd mista on
keskustellaan, mita niissa tapahtuu ja keta siella liikkuu. Markkinoija saa arvokasta tietoa
yrityksellensa sopivista keskusteluista ja uusia ideoita tuotekehitykseen sekd markkinointiin.
(Bergstrom & Leppénen 2021, 268.)

Yrityksen sosiaalisen median kayttd markkinointiviestinnassa vaatii avoimuutta ja rehellisyytta

asiakkaille, esimerkiksi yrityksen on esiinnyttdva omalla nimell& ja tuotteista on kerrottava



totuudenmukaisesti mita tuote sisaltdd. On myds otettava huomioon, ettd asiakkailta voi tulla
negatiivisia kommentteja tai palautetta yrityksesta tai tuotteista. N&ita palautteita tai kommentteja ei
kuitenkaan pitaisi poistaa, vaan niihin tulisi vastata mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 270.)

Sosiaalinen media levittda tietoa, mainoksia ja myynninedistamisviesteja ihmiselta toiselle.

Yrityksen on kannattavaa tuottaa sosiaaliseen mediaan sisalttd, jonka Instagram kayttaja innostuu
jakamaan eteenpain ystavilleen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 270.) Sosiaalisen median kanavia
syntyy jatkuvasti lisda, nain myds yrityksilla on uusia mahdollisuuksia brandin rakentamiseen seka

kohderyhman tavoittamiseen.
2.3 Miké on Instagram?

Instagram on vuonna 2010 Kevin Systrom ja Mike Kriegerin puolesta perustettu kuvienjakopalvelu,
joka keskittyy ensisijaisesti kuvien, videoiden ja tarinoiden jakamiseen. Kyseessa on alypuhelimiin
ja tabletteihin ladattava sovellus, mutta sita voi kayttda myos verkkoselaimella ja sivustolle
rekisterdityminen on ilmaista. Niin kuin muutkin sosiaalisen median kanavat, muiden ihmisten
kanssa ollaan vuorovaikutuksessa seuraamalla kayttajia, kommentoimalla, tykkaamalla,
merkitsemalla julkaisuihin seka keskustella yksityisessa- sekd ryhmakeskusteluissa. (Moreau
2022.)

Kahden ensimmaisen vuoden aikana Instagram rikkoi 100 miljoonan kayttajan rajan. (Miles 2019,
3-5). Instagram jatkaa kehitystdan ja palvelun kayttdjia on yli 600 miljoonaa ja Suomessa kayttgjia
1,2 miljoonaa. Instagram on kehittanyt palveluaan vuosien varrella ja yksi suurimmista muutoksista
tapahtui, kun Instagram-mainonta saapui suomeen syyskuussa 2015 ja vuonna 2016 kohinaa
aiheuttanut muutos tapahtui, kun Instagram lanseerasi Instagram stories- toiminnallisuuden.
(Suominen 17.1.2017.)

Yrityksille on tarjolla monipuolisia ominaisuuksia Instagram-palvelussa, silla Instagram jatkuvasti
kehittda palveluaan vastaamaan erityisesti yritysten tarpeita. Instagram tarjoaa yrityksille
hyodyllista tietoa, kuten tietoa seuraajien idsta ja sukupuolesta seka julkaisujen todellisesta
nakyvyydesta. Lisaksi yritysprofiilit voivat lisata “ota yhteytta” painikkeen, johon on mahdollista
lisata yrityksen yhteystiedot kuten sdhkdpostosoite tai puhelinnumero. Vaikka oma yritys ei
olisikaan alkuun "Insta-materiaalia”, kannattaa muidenkin yritysten luoda Instagram tileja ja
julkaista tarinoida, joilla voi luoda ja vahvistaa brandimielikuvaa. Instagram fiilistely ja kauniiden

kuvien katselu ovat tarkeitd elementteja. (Suominen 17.1. 2017.)



2.4 Instagram markkinointi- ja julkaisukanavana

Instagramilla oli vuonna 2021 noin 800 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja suomalaisista 16—89
vuotiaista Instagramia kayttaa noin 39 %. Statista.com mukaan aktiivisin ikdryhma Instagramissa
on 18-44-vuotiaat. (Satu Gulle 2022.)

Instagramin kayttoliittyman uudistus 2020 loppuvuodesta nosti Instagramin kauppaominaisuuden
eli Instagram Shopping — toiminnon vielda paremmin kayttajien saataville. Tama lisda
liketoimintamahdollisuuksia yrityksille Instagramissa entista enemman. (Farment 2021.) Instagram
ei kuitenkaan ole verkkokauppa, eivatka kayttajat lahtokohtaisesti shoppaille Instagramissa. Oikein

tehtyna Instagram on kuitenkin yritykselle erittdin tehokas markkinointikanava.

Satu Gullen (2022.) mukaan tutkitusti yrityksien sitoutumisprosentti on 10 kertaa korkeampi
Instagramissa kuin Facebookissa, 60 % Instagram kayttdjistéa on lI6ytanyt tuotteen tai palvelun
Instagramin kautta ja joka kolmas Instagram kayttaja on ostanut tuotteen tai palvelun Instagramin

kautta.
2.5 Instagram tarinat

Instagram stories eli tosin sanoen Instagram tarinat on ominaisuus, joka julkaistiin vuonna 2016.
Tarinaan voidaan lisata kuvia ja videoita, jotka ovat katsottavissa 24 tuntia seuraajille seka
ulkopuoilisille tileille, mikali kyseinen profiili on julkinen. Kuviin ja videoihin voi esimerkiksi piirtaa,

lisatd tekstejd, hashtageja, emojeita yms. (Kuvaja 05.10.2017.)

Kayttajat pystyvat kommentoida Instagram tarinoita katsellessaan niitd. Kommentointipalkki on
nakyvilla tarinan alareunassa, mikali kyseinen profiilin omistaja ei ole estdnyt kommentointia

erikseen asetuksista. (Kuvaja 05.10.2017.)
2.6 Hashtag eli avaintunniste

Instagramin keskeinen idea on yksinkertaisuus ja ihmisten yhdistaminen yhteisten kiinnostuksen
kohteiden avulla avaintunnisteiden, eli hashtagien avulla. Hashtagit ovat sosiaalisessa mediassa
merkitty risuaitasymbolilla ja ne méaaérittelevat julkaisun avainsanat. Alun perin hashtagit tulivat
kayttoon Twitteriss&, mutta nykyaan niitd kaytetaan laajasti kaikessa digitaalisessa viestinnassa.
Instagramissa hashtagit ovat merkittavassa roolissa ja niiden kayttd on ratkaisevaa yrityksen
markkinoinnissa, silla niiden avulla voidaan tavoittaa kohdeyleisd tehokkaasti. (Instagram Business
2018.)

Kun kaytetaan avaintunnisteita sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa olla karsivallinen ja

johdonmukainen, silla avaintunnisteiden kayttd voi parantaa hakukoneoptimointia ja auttaa yritysta



tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. Yksi tarkeimmista avaintunnisteista yrityksen markkinoinnin
kannalta on sen nimi tai brandi. On hyva kayttdd myos muita alaan, palveluun, sijaintiin ja tunteisiin
liittyvia avainsanoja avaintunnisteiden lisaksi tukeakseen yrityksen nimen tai brandin kayttoa.

(Instagram Business 2018.)
2.7 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen strategisen markkinoinnin kokonaisuutta, jonka
perimmainen tarkoitus on tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. (Halonen & Hakkarainen
2019, 3) Sen tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettavuutta seka edistaa tuotteiden myyntia.
Vaikuttajamarkkinointi on osa modernia markkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan
vaikuttajien kanssa tehtavaa kaupallista, yhteiseen sopimukseen perustuvaa yhteistyota, joka
t&htda organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseen ja josta vaikuttajalle annetaan

palkkio, joko rahana tai muussa muodossa. (Halonen & Hakkarainen 2019, 26.)

Halosen ja Hakkaraisen (2019) mukaan vaikuttajamarkkinointia ovat esimerkiksi vaikuttajan
kanavissa julkaistut sisallét, joissa vaikuttaja kertoo yrityksen tuotteista tai palveluista ja yritys
maksaa hanelle tasta, vaikuttajan palkkaaminen yrityksen brandilahettilaaksi tai mainoskasvoksi,
vaikuttajan toteuttamat "haltuunotot” yrityksen sosiaalisten median kanavissa, eli vaikuttaja tuottaa
sisaltba reaaliaikaisesti suoraan yrityksen kanavaan ja vaikuttajan osallistuminen yrityksen
tuotekehitykseen palkkiota vastaan. Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa mainostajalle keinon
kommunikoida tavoittelemansa kohderyhman kanssa vakuuttavasti, heidan arvostamansa

vaikuttajan kautta.

Yhteistydssa relevanttien vaikuttajien kanssa saavutetaan parempia tuloksia kuin monilla muilla
markkinoinnin tai viestinnan keinoilla. (Ping Helsinki 2022.) Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi
bloggaajat, instaajat, tubettajat, snappaajat, podcastien tekijat, urheilijat, artistit ja poliitikot.
Keskeista vaikuttajan maarittelysséa on, etta vaikuttajalla on oma yleisd, jolle vaikuttaja tuottaa

kiinnostavaa ja sitouttavaa sisaltéa omissa kanavissaan. (Otavamedia)

Vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsingin teettdmassa tutkimuksessa selvisi, ettd nuorten
kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on selvasti erilaista kuin vanhempien ikaryhmien. Alle 25-
vuotiaat ovat hyvin alttiita vaikuttajien sisalldlle, kun taas yli 55- vuotiaat suhtautuvat vaikuttajiin

huomattavasti kriittisemmin. (Ping Helsinki 2022.)
2.8 Brandays

Brandin hyvid aineksia ovat viesti asiakkaille (bréndin nimi, varimaailma ja erilaiset symbolit),

tuotteen ominaisuudet, ostajien mielikuvat yrityksesta ja sen tekemisista ja asiakkaan seka



yrityksen vélinen keskustelu. Brandi on siis kaiken tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita
asiakkailla on tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 182.)

Bergstrom ja Leppasen (2018, 183.) mukaan brandin rakentaminen on pitkdjanteisyytta,
strateginen prosessi, joka etenee seuraavasti:

- Tutkiminen — Selvitetd&n asiakkaiden asenteet, arvomaailma seka kilpailijoiden tarjoama,
kilpailevien tuotteiden asemointi ja niiden kilpailu edut. On myds tarke&a selvittdd oman
yrityksen lahtékohdat, tavoitteet resurssit ja olemassa olevat tuotteet.

- Brandin persoonallisuuden suunnittelu — Millaisena ostajien halutaan ndkevéan brandi.

- Bréndin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu — Tuote nimetdan ja
visualisoidaan nimen ulkoasu. Hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta taytyy suunnitella
niin, etta niiden avulla mielikuvat vastaavat tavoitteita.

- Toteutus ja seuranta — Yrityksen tulee olla jatkuvasti seurannassa brandin kehittymista
markkinoilla eli miten asemoinnissa onnistuttiin, millaisia mielikuvia brandi synnytta ja

kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat.



3 Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen

Markkinointiviestintdsuunnitelma on suunnitelma, jota kaytetaan tiedottamaan yrityksen tai
jarjeston tietyista tuotteista tai palveluista asiakkaille. Tama suunnitelma on osa yleisempaa
markkinointisuunnitelmaa ja sen kohdistaminen voi tapahtua joko koko yrityksen asiakaskuntaan
tai vain tiettyihin kohderyhmiin. (Study 2022.) Bergstrom & Leppanen (2021, 300) toteaa, etta
markkinointiviestintdsuunnitelmassa tavoitellaan eri keinojen ja tydkalujen yhdistamista, jotta
voidaan vaikuttaa suoraan tai epasuorasti omiin sidosryhmiin. Yritys voi suunnitelman avulla
selvittaa, mita tavoitteita markkinoinnilla ja viestinnalla pyritdan saavuttamaan, mita tulee sanoa ja
tehda tuotteen tai palvelun mainostamiseksi ja miten se tuodaan kuluttajien saataville (Study
2022))

Miksi? - Markkinointstrategia ja
tavoitteet

Mita? - Tavoite viestinnassa

Kuinka tehokas? - Tulokset ja
mittaaminen

Kuva 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjoluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestintaa seka sen suunnitteluun vaikuttaa kaytanndssa yrityksen silla hetkella oleva
taloudellinen tilanne, eli mink&laisiin toimenpiteisiin yrityksella on varaa eli

markkinointiviestinndnbudjetin koko korreloi liikevaihdon/myynnin kanssa. (Karjoluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on vaikuttaa tai suostutella potentiaalista kuluttajaa,
prospektia, valittamalla hanelle tiettyja viestejd. Henkilokohtaisessa viestinnassa viestit ovat
yksildllisia ja suunnattu tiettyyn henkildon tai ryhmaan, kun taas joukkoviestinnassé sama viesti on

suunnattu usealle vastaanottajalle, joita ei voida tunnistaa. Henkilokohtaisessa viestinnassa
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korostuu vuorovaikutus, kun taas joukkoviestinnassa kaytetaan joukkoviestimia tavoitettaessa
laajaa yleis6d. Henkilokohtaiseen viestintaan liittyy myos henkilékohtainen myynti. (Pelsmacker
2013, 28.) Markkinointiviestinta ei enad nykypaivana rajoitu pelkastaén perinteisiin mainontaan ja
PR-toimenpiteisiin, vaan siiihen siséltyy myds prospektien ja nykyisten asiakkaiden kuunteleminen
verkossa ja nopea reagointi muuttuviin tarpeisiin ja ongelmiin. Markkinointiviestinndssa on tarkeaa
ottaa huomioon myds muut teknologian trendit, kuten tekodly, virtuaalinen ja lisatty todellisuus

sekad markkinoinnin automaatio. (Smith 2020, 29.)
3.1 SOSTAC-malli

SOSTAC- malli on PR Smithin 1990- luvulla kehittdma markkinoinnin suunnittelutydkalu. Mallia
voidaan soveltaa monenlaiseen suunnitteluun, kuten liiketoiminnan, markkinoinnin,
markkinointiviestinnan suunnitteluun ja se soveltuu kaytettavaksi niin lyhyilla kuin pitkillakin
aikavaleilla. Erityisesti mallia voidaan hyddyntdd markkinointiviestintdsuunnitelman luomisessa
(Chaffey & Smith 2013, 537-538). SOSTAC-mallin mukainen suunnitteluprosessi etenee

vaiheittain ja mallin eri vaiheet on esitetty kuvassa 2. (SOSTAC-mallin vaiheet)

Situation analysis
(nykytila-analyysi)

Control (mittaaminen ja

Objectives (tavoitteet)
seuranta)

Actions (toimenpiteett) Strategy (strategia)

Tactics
(toimintasuunnitelma)

Kuva 2. SOSTAC-mallin vaiheet (Chaffey & Smith 2013, 4.)

SOSTAC koostuu kuudesta osasta, jotka jakavat suunnitelman eri osa-alueet selkeisiin

segmentteihin. Nama lohkot ovat analysis (nykytila-analyysi), objectives (markkinointitavoitteet),
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strategy (markkinointistrategia), actions (markkinointitoimenpiteet), tactics (toimintasuunnitelma) ja

control (prosessin hallinta ja seuranta). (Chaffey & Smith 2013, 4.)
3.2 Nykytila-analyysi

SOSTAC-malliin perustuva markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi alkaa nykytilan
analysoinnilla, joka selvittaa yrityksen nykytilanteen. Nykytilan analysoinnissa tarkastellaan useita
tekijoita, kuten yrityksen kilpailijoita, markkinointia ja asiakkaita. Analysoinnissa tulisi ottaa
huomioon seka sisaiset etta ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoitd ovat yrityksen sisalla tapahtuvat
tekijat, kuten myynti ja asiakkaiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla.
Ulkoisia tekijoitéa ovat puolestaan yrityksen ulkopuoliset tekijat, kuten toimintaymparisto ja kilpailijat.
(Chaffey & Smith 2013, 540-546.)

3.3 Tavoitteet

Nykytila-analyysin jalkeen seuraavana vaiheena on tavoitteiden asettaminen
markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Tavoitteiden maarittelyssa voi hyddyntda 5S-mallia, joka
koostuu viidesta eri osa-alueen tavoitteesta: sell (myynti), serve (palvelu), speak (keskustelu), save
(sdastaminen) ja sizzle (savayttaminen), Tarkoituksena on laatia tavoitteet jokaiselle tai osalle
naista osa-alueista, jotka yhdessa muodostavat kokonaistavoitteen
markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen
tietyissé ajanjaksossa, arvon lisadminen asiakkaille tai branditietoisuuden lisd&minen. Tavoitteiden
asettamisessa on tarkeaa, ettd ne ovat hyvin maariteltyja ja harkittuja. Tavoitteet tulisi olla tarkkoja,
mitattavissa, saavutettavissa, realistisia ja ajankohtaisia, jotta ne ovat tehokkaista
markkinointiviestinnan suunnittelussa. (Chaffey & Smith 2013, 547-548.)

3.4 Strategia

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa strategia kertoo, miten tavoitteisiin paastaan ja
antaa suunnan taktisille yksityiskohdille. Strategian luominen tapahtuu resurssien rajoissa ja siihen
siséltyy ehdotuksia, jotka auttavat saavuttamaan asetetut tavoitteet. Tarkeita strategian osatekij6ita
ovat segmentit, kohderyhmat, tavoitteet ja asemaointi. Yrityksen on paatettava, keita heidan
kohderyhméansa ovat ja keille markkinointia suunnataan. Strategian laadinnassa tavoitteita on
pidettava mielessa, silla sen avulla pyritadn tavoitteisiin. Asemointia kayttamalla yritys miettii, miten
sen tarjonta eroaa kilpailijoista ja missa se sijoittuu suhteessa muihin. Asemoinnissa on myds

mietittava, minka arvon yritys tuottaa asiakkailleen. (Chaffey & Smith 2013, 551-553.)
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3.5 Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Kun strategia on suunniteltu, laaditaan tarkempi toimintasuunnitelma, joka sisaltaa
yksityiskohtaiset tiedot siitd, miten strategia toteutetaan kaytannossa ja milloin.
Toimintasuunnitelma laaditaan vasta, kun strategia on sovittu ja asetettu. Toimintasuunnitelma
selventad, mitéa tehdaan ja milloin ja se on suunniteltu lyhnyemmalle aikavélille kuin strategia.

Strategia seka toimintasuunnitelma ohjaavat toteutettavia tehtavia. (Chaffey & Smith 2013, 559.)

Toimintasuunnitelman valmistuttua tulee maaritella konkreettiset toimenpiteet eli tarkemmin mita
tehdaan ja kuka sen tekee. Toimenpidesuunnitelma sisdltad useita eri toimenpiteit, jotka ovat
hallittava erikseen. Jokaisesta toimenpiteestéd syntyy oma pieni projekti, joka edellyttdd useita
toimenpiteita ja prosesseja. Toimenpiteitd suunnitellessa on tarkeda ottaa huomioon riskienhallinta

ja varautua mahdollisiin vastoinkaymisiin. (Chaffey & Smith 2013, 564-565.)
3.6 Mittaaminen ja seuranta

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on mittaaminen ja seuranta, jonka aikana suunnitellaan miten
markkinointiviestinnan tuloksia mitataan, seurataan ja analysoidaan. Tavoitteena on selvittaa,
toimivatko kaytetyt taktiikat ja onko asetetut tavoitteet saavutettu. Mikali tavoitteisiin ei ole paasty,
toimintasuunnitelmaa ja toimenpiteitd muutetaan tarvittaessa. Tyypillisi&a mittareita ovat myynnin ja
lidien mé&&ra, asiakkaiden tietoisuus ja asenteet seka tuottoprosentti. Mittareista saadaan
enemman hyotya, kun niité vertaillaan muihin alan toimijoihin ja tarkastellaan historiallisia trendeja.
(Chaffey & Smith, 2013, 566.)

Riskien minimointiin pyritdan Idytamalla mahdolliset suunnitelman puutteet mahdollisimman
nopeasti. Mittareiden ja seurantakohteiden tarkastelutiheys voi vaihdella, mutta tarkeitd mittareita
on suositeltavaa seurata jopa tunneittain tai paivittain. Mittauskohteet ja seurantatiedot

muodostavat perustan uuden suunnittelusyklin nykytila-analyysille. (Chaffey & Smith 2013, 570.)
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4 Markkinointiviestintasuunnitelma Unique Candlesille

Taman Instagramiin tehty digitaalisen markkinointisuunnitelman (liite 1) tavoitteena on toimia
Unique Candlesin suunnitelmana markkinointiviestinn&n suunnitteluun ja toteutukseen.
Lopputuloksena tavoitteena on tuottaa helppolukuinen ja informatiivinen tietopaketti, joka sisaltda
johdonmukaisen perustelun ja suositellut toimenpiteet. Suunnitelman rakenne koostuu
nykytilanteen kartoituksesta, Instagramin markkinointisuunnitelmasta, tavoitteista, strategiasta,
toiminta suunnitelmasta ja toimenpiteista seka mittaamisesta ja seurannasta. Kartoituksen avulla
arvioidaan yrityksen lahtdtilanne Instagramissa ja verrataan Instagram-tilia kilpailijoiden tileihin
kehitysideoita varten. On huomioitava, ettéd mikali tulevaisuudessa otetaan Facebook sivut
kayttoon, Facebook sivujen yhdistamine Instagram sivuihin mahdollistaa molempien kanavien

parantamisen samalla panoksella.
4.1 Julkaisukalenteri

Hyddyllistd on suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen median julkaisut jarjestelmaéllisesti.
Julkaisukalenterin kayttd mahdollistaa siséllontuotannon suunnittelun, jarjestelmallistamisen ja
tehostamisen. Kalenterin avulla tarkeat paivat, kuten yritykselle merkittavat ajankohdat eivat

unohdu ja julkaisutineys voidaan pitaa halutulla tasolla. (Meltwater 03.01.2019.)

Julkaisukalenterin tulisi olla selkea ja helppolukuinen. Kalenterin rakentamisessa ensimmaiseksi
tulisi merkita uusien tuotteiden lanseeraukset, kampanjat, tapahtumat ja juhlapyhat. On myds
tarkeda huomioida yrityksen kausiluonteisuus kalenterissa. Taméan jalkeen paatetadan haluttu
julkaisutiheys ja julkaisujen tyyli. Kun julkaisukalenteriin on laadittu raamit tuleville julkaisulle,
voidaan suunnitella julkaisujen laajempia teemoja ja taman jalkeen yksityiskohtaisempaa sisaltoa.
(Meltwater 03.01.2019.)

Julkaisukalenteri (liite 2) tukee Instagramin markkinointiviestintdsuunnitelmaa SOSTAC-mallin
mukaisesti ja auttaa havainnollistamaan toimintasuunnitelman aikataulun. Kalenteri siséltaa
tarkeita pyha- ja teemapaivia sekd sesonkeja, jotka ovat merkittavia sisallontuotannon kannalta.
Esimerkkind tammikuulle olen luonut mallikappaleen (liite 3), ettd millainen sisalttkalenteri voisi
nayttad syvennettyna. Julkaisukalenterin avulla voidaan toteuttaa suunnitelmallinen, monipuolinen

ja sdanndllinen sisalléontuotanto, joka keskittyy myds sesonkiajankohtaisiin teemaoihin.

Valitsin Canva-tytkalun Instagramin julkaisukalenterin luomiseen, silla Canva tarjoaa monipuolisia
ty6kaluja visuaalisen sisallon luomiseen. Canva on monipuolinen ja helppokayttdinen
suunnittelutydkalu, joka tarjoaa paljon valmiita malleja erilaisiin kayttotarkoituksiin. Canvassa oli

my0s helppo muokata valmiita malleja omannakoiseksi ja lisata niihin omia grafiikoita ja kuvia.
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4.2 SOSTAC-mallin hyddyntaminen markkinointisuunnitelmassa

SOSTAC-malli (Chaffey & Smith 2013, 538.) ohjaa markkinointiviestintasuunnitelman kehittamista
siten, ettd suunnittelun vaiheet etenevat nykytila-analyysista tavoitteiden, strategian,
toimintasuunnitelman ja toimenpiteiden kautta mittaamisen ja seurannan kohteiden paattamiseen.
Strategia sisélsi segmentoinnin, kohdemarkkinat, asemoitumisen ja keinot, jolla tavoitteisiin
pyritaén. Instagram markkinointiviestintdsuunnitelma sisalsi toimintasuunnitelman ja toimenpiteita,

jotka perustuivat teoreettisiin lahtdkohtiin ja nykytila-analyysin tuloksiin.
4.3 Nykytila-analyysi

Unigue Candles on toimintaansa aloittanut yritys tammikuussa 2022 ja talla hetkella Instagram on
ainoa kanava, mista yrityksen tavoittaa. Yrityksen tavoiteltu kohderyhma on 18—60-vuotiaat
ihmiset, joita kiinnostaa sisustaminen ja koristeet. Unique Candlesin julkaiseman viimeisen
julkaisun perusteella julkaisun katsojista 91,1 % on naisia ja 7,5 % miehia. Suurin ikéluokka
tavoitteluista profiileista on 25—35- vuotiaat, jonka jalkeen 18-24- vuotiaat ja vain pienella erolla on

35-44- vuotiaat. Profiilin kavijdistd suurin ryhma on Uusimaasta ja toiseksi eniten Pirkanmaalta.

Yrityksella ei ole erikseen laadittua markkinointibudjettia, vaan markkinointi tapahtuu spontaanisti.
Sosiaalisen median maksettuun mainontaan on tdhdn mennessa kaytetty yhteensa muutama

kymmenen euroa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa on kohdattu erilaisia haasteita, kuten maksetun mainonnan
kohdentaminen, tykkaysten lisaaminen seka uusien seuraajien hankinta. Maksetussa
mainonnassa on ollut ongelmia kohdentamisen kanssa, silla mainoksia ei ole saatu nakymaan
riittdvasti. Uusien seuraajien hankkiminen on myos ollut hidasta ja saatuja tykkayksia on jopa

joskus paljon vahemman kuin seuraajien maara.

Koska minulla ei ole aiempaa kokemusta yritys Instagram-tilin hallinnasta ja markkinoinnista, on
ollut haastavaa suunnitella, mitéa sisaltda julkaistaan tililla ja milloin, jotta saadaan ihmisten huomio

kiinnittymaan.

On kuitenkin huomioitavaa, ettd maailman tilanne on vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen ja
rahan kayttdon suuresti, mika voi selitté osittain alhaista kysyntada. Esimerkiksi COVID-19
pandemian vuoksi monet ihmiset ovat menettaneet tydpaikkansa tai tulonsa ovat vahentyneet,
mika on vahentanyt heidan ostovoimaansa ja vaikuttanut heidan kulutuskayttaytymiseensa.
Samalla, vaikka joillakin on ollut mahdollisuus tehdé etatditd, monet ovat sdastdneet rahaa, koska
he eivat ole voineet kayttda rahaa esimerkiksi matkustamiseen tai ulkona syomiseen. Lis&ksi

pandemia on aiheuttanut toimitusketjujen hairidita raaka-aineiden hinnannousua, mika on voinut
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johtaa hintojen nousuun ja kuluttajien ostovoiman heikentymiseen. Tdma voi johtaa siihen, etta

kuluttajat ostavat vAhemman tai etsivat halvempia vaihtoehtoja.

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tavoittaa ja vaikuttaa haluttuun kohderyhméaan, jotta he
ostaisivat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Taméan takia on tarke&a ensin maaritella, keille
markkinointiviestintd on suunnattu. Kun kohderyhmaa ei ole profiloitu, on tarkea aloittaa sen
maaritteleminen ja tutkiminen. Kohderyhman maarittely auttaa yritysta l6ytamaan oikeat keinot ja
kanavat, jotta tavoittavat potentiaaliset asiakkaat ja saada heita kiinnostumaan tuotteista ja
palveluista. Kohderyhman maarittely auttaa myos luomaan viestintaa, joka on raataloity juuri

kyseiselle kohderyhmalle, mika lisééa viestinnan tehokkuutta.

Tarkeaa markkinointistrategiavaiheessa on selvittaa keinot, jolla voidaan saavuttaa asetetut
tavoitteet. Tama edellyttda tehokkaiden keinojen ja oikeanlaisten siséltdjen tunnistamista, joten
Unigue Candlesille maarittelin ostajapersoonat. Ostajapersoonien tunteminen on avainasemassa
uusien asiakkaiden hankkimisessa, ja siksi tdssé opinnaytetytssa maaritellaan nelja
ostajapersoonaa. Unique Candlesin kohderyhmésta voidaan erottaa erilaisia persoonia, silld yritys
myy kynttil6ité lahja, sisustus ja koriste tarkoitukseen. Ostajapersoonien maaérittelyssa huomioin
kuvitteellisen henkilon ik&a ja sukupuolta. Liséksi selvitdn millaisia arvoja ja ongelmia henkil6illa on
ja mikd vuodenaika aktivoi heitd ostamaan. Ostajapersoonat esitelladn seuraavaksi

ostajapersoona 1, ostajapersoona 2, ostajapersoona 3 ja ostajapersoona 4.

Taman opinnaytetydssa esitetty markkinointisuunnitelma (liite 1), on suunniteltu ottaen huomioon
nelja ostajapersoonaa. Suunnitelmassa on maaritelty, mitka tavat ovat parhaita kunkin asiakkaan
tavoittamiseen ja millaisella siséll6illa markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa. Suunnitelmassa on
huomioitu asiakasprofiilien erilaiset tarpeet ja mieltymykset ja markkinointiviestinnan keinoja on

suunniteltu vastaaman naihin tarpeisiin ja mieltymyksiin.



Nainen 24v.
- Tavoittaa parhaiten Instagramissa

- Aktiivinen lahes koko ajan

- Haluaa nahda inspiroivia kuvia ja saada
ideoita ja vinkkeja omaan sisustukseen

Mies 25v.

- Aktiivinen sosiaalisessa mediassa, myos
Instagramissa

- Haluaa ostaa naistenpaiva lahjaksi
naisystavalleen lahjan

- Tyttoystava rakastaa kynttiloita, jonka
takia haluaa ostaa lahjaksi erikoisia
kynttiloita
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Nainen 50v.

- Kayttaa sosiaalista mediaa, mutta eniten
Instagramia

-Sisustussuunnittelija

- Etsii erilaisia ideoita, miten voisi sisustaa
asiakkaan asuntoa

- Arvostaa kasityota

Nainen 30v.

-Kayttaa todella paljon Instagramia ja on
perilld trendeista

-Omistaa lemmikkeja, jonka takia suosii

ekologisia vaihtoehtoja kuten
soijavahakynttila

- Rakastaa sisustusta seka erilaisia
kynttiloita

Kuva 3. Unique Candlesin ostajapersoonat

Kuvassa nédkyy nelja erilaista ostajapersoonaa, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita Unique

Candlesille.

Ostajapersoona 1. 24- vuotias nuori nainen, joka on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Hanta
kiinnostaa paljon sisustusaiheiset kuvat ja etsii koko ajan tavan, miten voisi muuttaa sisustusta

kotona seka tuoda uutta ilmetta kotiin.

Ostajapersoona 2. Henkilé on 50-vuotias nainen, joka on sisustussuunnittelija ja arvostaa kovasti
yrittajyytta seka kasityotd suomessa. Han on perilla muodista seké trendeisté sosiaalisen median
ansiosta ja asiakkaitten asuntoa sisustaessa han tietdd, etta sisustuskynttilat ovat talla hetkella

muotia, jonka takia hanta kiinnostaa Unique Candlesin tuotteet.

Ostajapersoona 3. 25-vuotias nuori mies. joka on myos aktiivinen some kayttaja seka tietdd mista
naiset tykkaavat yleisesti. Naistenpaivana han haluaa yllattaa naisystavaansa ostamalla kauniita

sisustuskynttiloita.
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Ostajapersoona 4. 30- vuotias nainen, joka on hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja myos
seuraa muotia ja trendeja. Tykkaa polttaa kynttiloita, etenkin syksylla, kun alkaa pimeampi
vuodenaika. Han suosii ekologisia vaihtoehtoja ja hanella on myos lemmikkeja, joitten takia

soijavahakynttila on hanelle tarkea vaihtoehto.
4.4 Tavoite

SOSTAC-mallin (Chaffey & Smith 2013, 538.) mukaisesti markkinointiviestintdsuunnitelman
nykytila-analyysin jalkeen suunnittelin tavoitteet. Tavoitteena on lisatéa Unique Candlesin
nakyvyytta Instagramissa ja kasvattaa asiakasmaaraa sekd myyntia tasaisesti. Tahan pyrimme
houkuttelemalla Ostajapersoona 4 kaltaisia asiakkaita, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa
ja arvostavat ekologisia vaihtoehtoja. Lisdksi tavoitteenamme on tavoittaa Ostajapersoona 1
asiakasta, joka on kiinnostunut sisustuksesta ja etsii jatkuvasti uusia tapoja muuttaa kotinsa
iimetta. TAman avulla voimme kasvattaa myyntid lyhyella aikavalilla ja luoda vankan
asiakaskunnan pidemmalla aikavalilla. Tavoitteet on dokumentoitu
markkinointiviestintasuunnitelmassa (liite 1), jonka avulla seuraan edistysta ja arvioin tarvittavia

muutoksia tulevaisuudessa.
45 Strategia

Markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on rakennettu SOSTAC-menetelmalla (Chaffey & Smith
2013, 538), sisaltda strategian, joka kuvaa keinot, miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Unique
Candlesin Instagramin markkinointiviestintdsuunnitelma sisaltaa tarkasti maéaritellyn strategian,
jonka avulla lyhyen seka pitkén aikavalin tavoitteet saavutetaan. Koska
markkinointiviestintasuunnitelman ensimmainen vaihe, nykytila-analyysi ja toinen vaihe eli

tavoitteiden asettaminen ovat jo suoritettu, olen valmis toteuttamaan sen.

Markkinointiviestintdsuunnitelman strategia, joka on rakennettu SOSTAC-mallin (Chaffey & Smith
2013, 553) mukaan, sisdltda segmentit. kohdemarkkinat, yrityksen asemoinnin ja tavoitteiden
huomioimisen. Lisdksi markkinointiviestinta litteessa (liite 1) kohdassa strategia, esitetaan keinot,
joilla tavoitteisiin pyritddn. Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet yksityiskohtaistavat strategiassa

esitetyt keinot.

Unigue Candlesin Instagramin markkinointiviestintdsuunnitelma on rakennettu huomioiden kaikkia
ostajapersoonia. Ostajapersoonan 2 mukaan sisustussuunnittelijat ovat kiinnostuneita kasityéna
tehdystad suomalaisesta tuotteesta, joten Unique Candles tulee korostaa brandin arvoja ja kasin
tehtyé tuotantoa Instagram-profiilissan. Siséltdjen tulee olla visuaalisesti houkuttelevia ja

kohdistettuja sisustussuunnittelijoiden tarpeisiin.
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Ostajapersoona 3 eli nuoret miehet voivat olla myds potentiaalisia asiakkaita, jotka ostavat kauniita
sisustuskynttiloita lahjaksi. Tama ostajapersoona voi olla tavoitettavissa Instagramissa relevanttien
hashtagien avulla. Unique Candles tulee kayttaa oikeita hashtageja sisaltdjensa yhteydessa, jotta

ne tavoittavat nuoria miehid, jotka ovat halukkaita ostamaan lahjoja.

Unique Candlesin Instagram markkinointiviestintdsuunnitelmaa (liite 1) toteuttaessa tulee
huomioida ostajapersoona 2 ja 3. Siséltojen tulee olla visuaalisesti houkuttelevia ja kohdistettuja
sisustussuunnittelijoille seka lahjanostajille. Tama toteutetaan kayttdmalla oikeita hashtageja ja

korostamalla Ungiue Candlesin brandin arvoja seka kasin tehtyé tuotantoa.

Unique Candlesin Instagram-profiilia kehitetaan, jotta voidaan saavuttaa asetetut tavoitteet.
Profiilin tulee valittaa seuraajille selked kuva yrityksen toiminnasta ja tarkeimmista arvoista. Taméa
houkuttelee asiakkaita seuraamaan tilia. Unique Candlesin Instagram-tilin nakyvyyden
kasvattamiseksi voidaan hyddyntaa Instagramin maksutonta markkinointivélinettd, joka sisaltaa
aktiivista ja monipuolista sisalléntuotantoa. Tama toteutetaan tekemalla séaénndllisesti monipuolista
sisaltdéa. joka houkuttelee kayttdjia seuraamaan tilia ja vierailemaan liikkeessa. Lisdksi nakyvyytta

lisataan kayttamalla aktiivisemmin relevantteja hashtageja.

Yhteenvetona kaikki kohdepersoonat ovat potentiaalisia asiakkaita, joilla on erilaiset motiivit ostaa
Unigue Candlesin tuotteita. Ostajapersoona 2 kautta Unique Candles voi tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita, jotka arvostavat suomalaista kasityota ja kauniisti suunniteltuja sisustustuotteita.
Ostajapersoona 3 kautta Unigue Candles oi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, jotka etsivat

persoonallisia lahjaideoita verkosta ja ovat valmiita tekemaan ostoksia Instagramin kautta.
4.6 Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Markkinointiviestintasuunnitelma, joka on laadittu SOSTAC-mallin avulla, sisaltaa
toimintasuunnitelman ja toimenpiteet (lite 2). Toimintasuunnitelmassa on yksityiskohtaiset tiedot
strategiasta ja siitd, miten se toteutetaan kaytanndssa. Toimintasuunnitelma sisaltdd myds tiedot
siitd, mita tehdaan ja milloin. Toimenpiteet ovat konkreettisia tekoja, joita suunnitelmassa
esitetddn. Julkaisukalenteri (liite 2) laadittiin markkinointiviestintadsuunnitelman tueksi ja siiné
tarkemmin maarittelin mita sisaltéa julkaisen ja milloin. Julkaisukalenterin rinnalle loin tammikuulle
sisaltokalenterin (liite 3), jonka voin hyodyntda kyseisend ajankohtana ja voin jatkossa kayttaa

kyseista pohjaa muina kuukausina.

Toimintasuunnitelmassa paatin, etté julkaisen sisaltod noin 1-3 kertaa viikossa ja naissa
hyddynnetéaan eri julkaisutapoja, kuten feed, stories, reels ja videot. T&ma& mahdollistaa

viikoittaisen muistuttamisen yrityksesta samalla kun sisélléntuotanto on monipuolisesti aktiivinen.
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Tammikuun sisaltokalenteri (liite 3) painottui enemman tammikuun pyhapaiviin, kuten
uudenvuodenpaivaan ja loppiaiseen, seka Unique Candlesin syntymé&paivaan, jonka vuoksi olisi
viikon kynttilat tarjouksessa. Pyrin myds nostamaa esiin tulevan ystavanpaivan uutuustuotteita ja
tarjoamaan ideoita kynttiloita lahjoiksi ystaville ja laheisille julkaisemalla videon kynttilgista

Instagram tarinassa.

Ostajapersoona 1 kannalta tammikuu olisi erityisen mielenkiintoinen kuukausi, silla han etsii tapoja
tuoda uutta ilmetta kotiinsa ja saada inspiraatiota sisustamiseen. Siksi 6.1. loppiaisena julkaistaan
Instagram tarina, jossa toivotetaan hyvaa loppiaista ja tarinassa tulee nakymaan Unique Candlesin

kynttilat taustalla esimerkiksi aseteltuna kylpyhuoneeseen rentoutumishetkien luomiseksi.

Koska Unigue Candlesin syntymapdaiva on tammikuussa, haluan juhlistaa tatd tarkeda paivaa ja
samalla kiittd& asiakkaita heidan tuestaan ja uskollisuudestaan. Tama tapahtuu jakamalla

syntymapaivakampanjoita Instagramissa.

Kaiken kaikkiaan suunnittelun ja toteutuksen aikana pyrin varmistamaan, etté julkaisukalenteri
vastaisi kunkin kohdepersoonan tarpeita ja mielenkiinnon kohteita. Kalenterin siséltd on suunniteltu
tuomaan inspiraatiota ja ideoita Unique Candlesin kynttildiden kayttoon erilaisissa tilanteissa,

samalla korostaen yrityksen arvoja ja brandia.

Unigue Candlesin markkinointistrategiana on kayttaa erilaisia hashtageja, kuten alalle
ajankohtaista ja inspiroivia hashtageja, kuten #kuplakynttila #joulu2023 #sisustusinspiraatio
#pienyrittdja #kasitydtdsuomessa, jotta tavoitetaan laajempi yleiso ja yrityksen julkaisut nousevat
hakutulosten ylaosassa. Hashtagit auttavat yrityksien julkaisuja nousemaan hakutulosten ylaosaan
ja houkuttelevat asiakkaita jakamaan sisaltoa kayttamalla yrityksen omaa hashtagia esimerkiksi
#uniquecandles. Instagramissa luodaan mainoksia, joissa asiakkaita kannustetaan kayttamaan
hashtagia. Seuraan omia hashtageja ja osallistun muiden kayttéjien julkaisuihin kommentoimalla,

tykkaamalla ja jakamalla niita.

Hyvat vaikuttajat voivat olla Unique Candlesille henkil6ita, joilla on suuri seuraajakunta
sosiaalisessa mediassa, ja jotka ovat aktiivisia sisustusaiheisissa posteissa. Nailla vaikuttajilla tulisi

olla my6s yhteisia arvoja Unigue Candlesin kanssa, kuten ekologisuus ja laadukkaat tuotteet.

Yksi potentiaalinen vaikuttaja voisi olla sisustusbloggaaja, joka kirjoittaa kodin sisustamisesta ja
jakaa sisustusvinkkeja seuraajilleen. Tama vaikuttaja voisi luoda sisaltéd Unigue Candlesin
kynttildiden ymparille, kuten kuvia ja videoita, joissa korostetaan kynttildiden kauneutta ja
ekologisuutta. Liséksi vaikuttaja voisi sisallyttdd kynttilditd kotinsa sisustukseen ja nayttaa, miten

ne sopivat eri tiloihin.
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Toinen potentiaalinen vaikuttaja voisi olla muotibloggaaja, joka jakaa sisaltéa muodista ja
trendeistd. Tama vaikuttaja voisi keskittya Unique Candlesin erikoiskokoelmiin, kuten syys- tai
joulukokoelmiin ja jakaa kuvia ja videoita kynttildiden kaytdsta ja sijoittelusta muotiteemaisissa
ymparistoissa. Vaikuttaja voisi myos korostaa kynttildiden ekologisuutta ja kestavyytta ja néin

houkutella ekologisesti tietoisia seuraajiaan.

Nama vaikuttajat ovat sopivia Unique Candlesille, koska heidan seuraajansa ovat todennakoisesti
kiinnostuneita sisustusaiheisesta sisallésta ja ovat potentiaalisia asiakkaita kynttildille. Vaikuttajat
voivat auttaa lisédmaan Unique Candlesin nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja houkutella uusia

asiakkaita tutustumaan yrityksen kynttilgihin.

Qv W

6 BD aholiisa tykkaa tasta

uniquecandlles Onko joululahjat viela ostamatta?
Meilta Unique Candlesilta ehtii viela tilata kynttilat
rakkaille jouluksi vaikka suoraan heidan lahimpaan
postin noutopisteeseen. Joululahjatilaukset voi tilata
Dm:n kautta 20.12 asti

#kuplakynttila #bubblecandle #aestethic #joulu2022
#joululahja #lahjaidea #sisustusinspiraatio
#sisustusidea# #soijavahakynttila #kasityotasuomessa
#kasityotasuomessa #kasityoyrittaja #kynttila
#koristekynttila #pienyrittaja #espoo #helsinki #turku
#tampere #oulu

Kuva 4. Julkaisuesimerkki, teemana joulu.
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Esimerkiksi jouluna julkaisen kuvan kynttilasta (kuva 4) ja muistutetaan asiakkaita, etta jouluksi

ehtii vield tilata kynttilditd. Kuvassa on hyddynnetty hashtageja, jotka sopivat siihen ajankohtaan.

UNIQUECANDLLES
< Julkaisut

¢ uniquecandlles

W

@3 P duygubuulut ja muut tykkaavat tasta
uniquecandlles ARVONTA!! ARVONTA ON
PAATTYNYT!

Nama uutuudet Flower girl (vas.) Rose girl (oik.) tulevat
8.3 myyntiin, mutta ennen sita laitetaan Naistenpaivan
kunniaksi arvonta pystyyn

Arvonnan saannot:

1. Seuraa @uniquecandlles

2. Tykkaa kuvasta &

3. Tagaa ystava, jonka kannattaisi myos osallistua
arvontaan J§

. Q V N Arvonta paattyy 8.3 jonka jalkeen oon yhteydessa
voittajaan henkilokohtaisesti (muistakaa katsoa
D3 P duygubuulut ja muut tykkaavat tasta viestipyynnét)
. Voittajalle lahtee paketti, jossa on molemmat kynttilat
uniquecandlles ARVONTA!! ARVONTA ON Onnea arvontaan! &3
PAATTYNYT!!

Nama uutuudet Flower girl (vas.) Rose girl (oik.) tulevat
8.3 myyntiin, mutta ennen sita laitetaan Naistenpaivan

kunniaksi arvonta pystyyn @ #kynttilat #candles #arvonta #kilpailu #naistenpaiva
#lahjaidea #sisustusidea #soywaxcandles #pienyritys

Arvonnan saannot: #smallbusiness #espoo #helsinki #kirkkonummi

1. Seuraa @uniquecandlles #tampere #turku #oulu

2. Tykkaa kuvasta & Nayta kaikki 379 kommenttia

Kuva 5. Unique Candlesin Instagram sivulla jarjestetty arvonta.

Naistenpaivan kunniaksi jarjestetty arvonta Instagramissa (kuva 5), voisi kiinnostaa kaikkia
ostajapersoonia, silla se tarjopaa mahdollisuuden voittaa ilmaisia sisutuskynttilditd. Ostajapersoona
1, joka on aktiivinen some-kayttdja ja kilnnostunut sisustusaiheista, voisi pitdéd Unique Candlesin
Instagram sivun seuraamisesta ja osallistumisesta arvontaan. Ostajapersoona 2, joka on
sisustussuunnittelija ja arvostaa kasityota suomessa, voisi myos olla kiinnostunut arvonnasta, silla
han haluaa pysya perilla sisustusalan trendeista. Ostajapersoona 3, joka haluaa yllattaa
naisystavaansa hienolla sisustuskynttilditta, voisi osallistua arvontaan ja toivoa voittavansa ilmaisia
kynttildita. Ostajapersoona 4, joka suosii ekologisia vaihtoehtoja ja on kiinnostunut
soijavahakynttildista, voisi myds osallistua arvontaan, silla Unique Candlesin kynttilat valmistetaan
luonnollisista materiaaleista. Hashtagit kuten #kilpailu ja #avonta auttavat arvonnan ndkyvyydessa

ja tavoittavat laajemman yleisdn, joka saattaa olla kiinnostunut sisustuskynttildista.
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D3 P duygubuulut tykkaa tasta
uniquecandlles Shy Kylie savyssa creme
o Q V . Minkalaisia uutuuksia sina toivoisit Unique Candlesin

valikoimaan? Kommentoi tai laita viestia @
D3 P duygubuulut tykkaa tasta

uniquecandlles Shy Kylie savyssa creme

Minkalaisia uutuuksia sina toivoisit Unique Candlesin .

valikoimaan? Kommentoi tai laita viestia @ #kynttilat #kroppakynttila #soywaxcandles
#pienyrittdja #kasityo #uniquecandles #lahjaidea
#kevat2022 #sisustusinspiraatio #sisustusideat
#sisustus #kasityoyrittaja #kasityotasuomesta

Kuva 6. Unique Candlesin aikaisempi julkaisu, vuorovaikutus.

Julkaisussa asiakkailta kysytddn millaisia uutuuksia he toivoisivat Uniqgue Candlesin valikoimaan,
jonka seurauksena sain viisi kommenttia julkaisuun. T&ma on tapa, miten yritys pyrkii luomaan
yhteison, jossa asiakkaat ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenaéan. Asiakaskeskeisyys on
yrityksen toiminnassa tarkeéd osa ja se luo yhteison, jossa asiakkaat ja yritys ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan. Asiakkaat tuntevat lisdarvoa tulemalla kuulluksi ja olla osana
yhteis6a. Yritys pyrkii aina huomioimaan asiakkaiden mielipiteet uusia palveluita suunnitellessaan
ja pyytaa uskollisimpia asiakkaitaan testiasiakkaiksi. Instagram-markkinoinnissa asiakkaita
hyodynnetaan ideoinnissa, jolloin heidéan osallistumisensa avulla luodaan asiakaslahtdisempi

palvelu.

Yritys aikoo kayttaa aktiivisia sosiaalisia tekoja Milesin (2019, 51—59) suositusten mukaisesti
seuraajamaaran kasvattamiseksi. Tama sisaltaa uusien kayttajien, kuten asiakkaiden ystavien,
alan toimijoiden ja hashtagien kayttajien, paivittiista seuraamista, sekd kommentointia ja
tykk&amista kayttajien julkaisusta. Paivittain seurattavien listalta poistetaan henkil6itd, jotka eivat

seuraa yrityksen tiilid takaisin, jotta seurattavien maara pysyy alle seuraajien.
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4.7 Mittaaminen ja seuranta

SOSTAC-menetelméa (Chaffey & Smith 2013, 538) korostaa markkinointiviestintasuunnitelman
viimeisessa vaiheessa mittaamista ja seurantaa (lite 1). Mittaamisen ja seurannan avulla voidaan
arvioida, onko suunnitelman asetetut tavoitteet saavutettu ja ovatko strategia, toimintasuunnitelma
ja toimenpiteet osoittautuneet tehokkaiksi. Jos tavoitteet eivat ole toteutuneet tai suunnitelma ei

toimi suunnitellusti, on tarpeen tehda muutoksia.

Lyhyen aikavalin tavoite Instagramin markkinointiviestintdsuunnitelmassa oli lisata nakyvyytta.
Vaikka nakyvyyden kasvattaminen Instagramissa vaatii pitkjanteista tyota eika tuloksia
valttamattd saada nopeasti, se lisdé tunnettavuutta ja houkuttelee uusia asiakkaita. Vaikka
nakyvyyden kasvattaminen ei automaattisesti johda liikevoiton kasvuun, seurataan viikoittain
erilaisia mittareita, kuten seuraajien, tykkaysten, kommenttien ja jakojen méarid ja analysoidaan,
mitka& julkaisut ovat heréatténeet eniten kiinnostusta seuraajissa. Naiden tulosten perusteella

julkaistaan samankaltaista sisaltéa tulevina viikkoina.
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5 Pohdinta

Unigue Candlesille luotiin markkinointiviestintasuunnitelma (liite 1) ja julkaisukalenteri (liite 2), joka
perustui SOSTAC-malliin. Nykytila-analyysissé hyddynnettiin Unique Candlesin Instagram-tili&, eli
millainen on lahtdkohta. Suunnitelman tavoitteena olivat nékyvyyden lisddminen, myynnin kasvu
seka asiakasmaarien kasvattaminen. Strategia maaritteli kohderyhmat, kohdemarkkinat,
asemoinnin ja tavoitteiden kannalta tarkeéat keinot. Toimintasuunnitelmassa ja vaadittavissa
toimenpiteissa esiteltiin yksityiskohtaisemin strategiassa kaytetyt keinot, kuten sisallon tyyli,

tiheammat ja monipuolisemmat julkaisut seka aktiivisen vuorovaikutuksen.

Kun lahtétilanne on kartoitettu, aloin vertailemaan, miten kilpailijat toteuttavat viestintaansa
digitalisesti kynttildalalla, jotta voitaisiin saada parempi kasitys onnistunteista ja epdonnistuneista
esimerkeista. Kilpailijoiden tutkiminen auttaa maarittamaan lahtétason ja sen perusteella, mita
asiakkaat odottavat palveluntarjoailta ja mita kilpailijat talla hetkella tekevat, silla digitaalinen
markkinointiviestinta ei ole viela kovin kehittynytta kynttilaalalla. Kilpailijakartoituksen perusteella
havaitsin, ettd Instagramin kautta toteutettu markkinointiviestinta kynttilaalalla ei ole kovin
suunnitelmallista, jarjestelméallista eika siihen ole satsattu riittavéasti resursseja tdhan mennessa.
Taman huomion avulla pystyin maarittelemaan, mihin tasoon digitaalisessa
markkinointiviestinnassa pyritdan. Tavoitteena ei tarvitse olla kalliit maksulliset kampanijat, silla
johdonmukaisella ja suunnitelmallisella markkinointiviestinnélla voidaan tavoittaa asiakkaat ja

kasvattaa yrityksen nakyvyytta.

Alkutilanteen kartoituksen jalkeen seuraava vaihe on keskittya itse markkinointisuunnitelman
laatimiseen. Digitaalisessa suunnitelmassa tulee selittda, kuinka digitaalinen viestintavéline tulisi
hyodyntaa. Laadukkaan suunnitelman tekeminen edellyttdd perusteellista opiskelua erilaisista

markkinointiviestinnan valineista, erityisesti niist, joita olen ajanut kaytettavaksi.

Unique Candlesille luotu Instagramin markkinointiviestintdsuunnitelman (lite 1) ensimmaiset
vaiheet, nykytila-analyysi ja tavoitteiden asettelu, on jo toteutettu SOSTAC-mallin (Chaffey & Smith
2013, 538) avulla. Tama suunnitelma voidaan ottaa valittomasti kayttddn sisallontuotannossa.
Toimeksiantaja eli mina aloitan markkinointiviestintasuunnitelman toteutuksen opettelemalla
strategian ja tutustumalla laadittuun toimintasuunnitelmaan ja toimenpiteisiin.
Markkinointiviestinnan mittaaminen ja seuranta aloitetaan heti, kun suunnitelma otetaan kayttoon.
Yrityksen omistajana voin seuraavassa suunnittelukierroksessa kayttdd samoja tai muita
menetelmia nykytila-analyysin tarpeiden mukaisesti. Olen tullut siihen paattkseen, etta
Instagramin markkinointiviestintasuunnitelman voin ottaa kayttd6n Unigue Candlesille heti, kun

ajalliset resurssit sallivat sen.
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Opinnaytetydn produktin lopputulos on digitaalinen markkinointisuunnitelma (liite 1),
julkaisukalenteri (lite 2) seké sisaltokalenteri (lite 3), jonka avulla voin hyddyntaa Instagramia
markkinointiviestinnassa. Suunnitelmassa selvitetddn nykytilanne, jotta voin ymmartaa paremmin
[&htoétilanteen ja tunnistaa, mika toimii hyvin ja mika kaipaa parannusta digitaalisessa
markkinoinnissa ja auttaa tekemaan sisalléntuotannosta suunnitelmallista, monipuolista ja

saanndllistd ja julkaisukalenteri auttoi havainnollistamaan tarvittavia toimenpiteita ja aikataulua.

Tama produkti on minun ensimmainen tekemani markkinointisuunnitelma, jonka takia taméa
késittelee perusasioita seka helppoja ideoita ja neuvoa digitaalisen markkinointiviestinnan
aloittamiseen. Minun pitéda kuitenkin opetella lisda markkinointikeinoja ja harkittava muiden
sosiaalisen median kanavien kayttoa markkinointisuunnitelmassani. Markkinointi on jatkuvaa
prosessia, joka edellyttaa tavoitteiden ja toimenpiteiden mukauttamista asiakkaiden ja kilpailijoiden
mukaan. Alan huomioon ottaen, minulla on erinomainen tilaisuus hyddyntaa digitaalista
markkinointia pienella panostuksella ja erottua kilpailijoista positiivisesti tai jopa tulla edellakavijaksi

digitaalisessa markkinoinnissa kynttilaalalla.
5.1 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Yrittdjan on tarkeaa pitaa julkaisukalenteria ajan tasalla ja huolehtia sen jatkuvasta yllapidosta.
Koska yritys on aika uusi ja viela etsii suuntaansa, on suositeltavaa vilkaista ja paivittaa
julkaisukalenteria, jotta varmistetaan julkaisukalenterin pysyy ajan tasalla ja sisaltaa kaikki

ajankohtaiset asiat.

Produkti sisaltaa vinkkeja ja ohjeita Instagram markkinointiviestinnan kayttéon. Itse kuitenkin
pohdin myéhemmin markkinointisuunnitelman toteuttamisessa paivittdisessa liiketoiminnassa
omalla aikataulullani ja luovuudellani. Digitallinen markkinointiviestinta on monipuolinen kasite ja
sen tulisi olla osa yrityksen markkinointiviestintaa ottaen huomioon toimeksiantajan lahtétilanteen

ja osaamisen.
5.2 Opinnaytetydprosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6 prosessi alkoi maaliskuussa 2022 ja sen aiheeksi valittiin Instagram-
markkinointiviestintdsuunnitelma, koska se liittyi omaan markkinointi- ja viestintdtaustaan. Oma
henkildkohtainen kokemus Instagramista auttoi opinnaytetydn tekemisessa ja suunnitelman
toteuttamisessa. Pyrin opinnaytetydn kanssa tehdyt markkinointiviestintdsuunnitelmaa (liite 1),
julkaisukalenteria (liite 2) ja siséltokalenteria (liite 3) helposti toteutettavaksi tilanteen alkuun

paasemisen kannalta.
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Lahteiden l6ytaminen markkinointiviestinnan ja markkinoinnin osalta oli yleisesti ottaen helppoa,
mutta uusien l&hteiden ldytaminen oli haastavaa. Kaytin tydssani muutamia vanhempia lahteita,
mutta varmistin, ettd markkinointiviestinnan paaperiaatteet ovat pysyneet samana. Opinnaytetyon
prosessi oli kokonaisuudessaan erittain mielenkiintoinen ja opettavainen seké auttoi kehittaméaan
omaa osaamistani markkinointiviestintisuunnitelman tekemisessa ja ymmartamisessa. Vaikka tyon

tekeminen oli haastavaa, se oli palkitsevaa ja antoi paljon uutta hyddyllista tietoa.

Opiskelu ja tayspaivainen tydskentely yhta aikaa osoittautui erittdin haastavaksi aikataulullisesti ja
tama heijastui jaksamiseeni opinnaytety6ta kirjoittaessani. Opinndytetyon aloittaminen viivastyi
hieman aikataulusta, sill& aiheen rajaamisessa oli omat haasteensa. Lisdksi opinnaytetytn
suunnitelmat muuttuivat useaan otteeseen, mika aiheutti jatkuvaa painetta ja kiireen tunnetta
prosessin aikana. Opinnaytetyoprosessi lahti kuitenkin nopeasti liikkeelle ja hahmottumaan, kun
keskustelimme ohjaajani kanssa puhelimitse Teamsin valitykselld. Kun aloitin opinnaytetyoni
aiheen valinnan, halusin valita aiheen, joka auttaisi minua kehittdm&an ammattitaitoani ja jota

voisin hyddyntda tulevaisuudessa oman yritykseni kanssa.

Henkilokohtaisesti koen suurimmaksi haasteeksi aiheen rajaamisen ja siina pysymisen. Mikali
olisin alusta alkaen tiennyt, miten rajaan tyoni, mité kirjallisuutta hyddynnén ja mita aihealueita

kasittelen, olisin onnistunut tydssani paremmin.

Opinnaytety6 sujui erinomaisesti, silla panostin siihen kaiken osaamiseni ja sain kehitettya itseani
valtavasti taman prosessin aikana. Ennen opinnaytety6tani minulla ei ollut mitddn kokemusta
markkinointiviestintasuunnitelmien tekemisesta tai suunnittelusta, mutta nyt osaamiseni tassa
asiassa on kasvanut merkittavasti. Sain paljon uutta ja hyddyllista tietoa markkinointiviestinnén
suunnittelusta ja ymmarran sen nyt paremmin kuin koskaan. Koko prosessi oli erittain

mielenkiintoinen ja opettavainen.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestintdsuunnitelma Instagramiin

NYKYTILA-ANALYYSI

+ Haasteita; maksetun mainnonnan

seka ji
hankinta.
. i tilanne
kuluttajien ostokayttaytymiseen

MITTAAMINEN JA SEURANTA

* Seuraajien maaran nousu
* Myynnin kasvu
* Myynnin seuranta kuukausittain

TOIMENPITEET

Julkaistaan kuvia/videoita 1-4 paivan
vélein

Hyddynnetaan Instagramin
julkaisukanavia

Hashtagit #koristekynttilat,

#kﬁsitybtésuomessa: ?Iahja‘idea, TOIMINTA-SUUNNITELMA

ilat ja muita
voimme hyddyntaa
Sesonkiajankohtaisuus

Julkaisukalenteri
Julkaisutiheys

Hashtagit 5-10 kpl/julkaisu
Vuorovaikutuksen liséaminen
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TAVOITTEET

Myynnin tasainen kasvu

Nakyvyyd isaaminen Instagramissa

Asiakasmaérén kasvattaminen
markkinointi ympari

STRATEGIA

Profiilin kehittaminen

Tehokas aktiivinen ja monipuolinen
siséllontuotanto Instagramissa
Yhteneviinen tyyli ja keskeiset teemat
Tehokas vuorovaikutus

Yhteisty6n kautta lisaa nakyvyytta




Liite 2. Unique Candlesin julkaisukalenteri

JULKAISUKALENTERI

UNIQUE CANDLES

Tammikuu

Uusi vuosi 1.1. ja
loppiainen 6.1.
Unique Candlesin
Helmikuu RS
* Seuraajille uuden vuoden
UCOOCOOLDUCUCO0DOUOUCOCOO0ON toivotukset seka lupaukset uudelle
vuodelle
* Mahdollisesti esitella
uutuustuotteet uuden vuoden
kunniaksi
* Tarjouksia synttareiden kunniaksi

Maaliskuu

Ystavanpaiva 14.2.

Ystavanpaiva tarjoukset

muotoinen kynttila O T T T P TP PP PP
¢ Tehda yhteistyo vaikuttajan ) e
Kanss: Naistenpdiva 8.3.
ystévénpéiva kampanjan « Naistenpaiva tarjoukset
« Naistenpaiva teemaisia
H u h tl ku u kynttil6ita esim. ruusu kynttila

Paasidinen 7.4-10.4.

« Paasiaisaiheisia julkaisuja
* Pa aiheisia kynttiloita
esim. tipu, pupu yms.

Toukokuu
Vappu 1.5. ja
é 8.5.

+ Aitienpdiva tarjouksia esim.
osta 3 maksa 2

Kesa ku U * Vapun toivotukset instagram
PETTTTT I T tarinassa

Valmistujaiset

¢ Valmistujaislahja mainonta
Instagramissa
* Kes: paivityksia

kynttildiden kanssa H ei n é ku U

Kesdloma
¢ Unique Candlesin lomakuvia
* Kesiisia kuvia

E I o ku u « Palautteiden jakaminen

* Asiakkailta tulleiden kuvien
srsmssssssnsssssssEannnnnns julkaisu tarinassa

Arvonta

Kynttiloiden kuvien
lisddminen tarinaan

Arvonta esim. seuraa Syysku u
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kanssa halu
Kynttildita
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Sisaltoa yrittajyydesta esim.
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postaus

Asiakaskuvien jako tarinoissa
Palautteiden jako
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Syysloma

* Syksyisia kuvia kynttiliden
kanssa

Uutuus kynttildita tai M a rrasku u
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e ST srsssnmsssssnnas
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suunnitelma tarinoissa Circular Monday 21.11
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« Circular monday ja Black friday
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* Joulukalenteri 1.12-24.12.
Esimerkiksi; 1. Luukku -
tietoa yrityksesta. 2.

Black friday ja circular monday
kunniaksi tarjouksia esim. -30%
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30€ kynttilgita

kunniaksi sinivalkoisia



Liite 3. Julkaisukalenterista mallikappale tammikuulle (siséltokalenteri)
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Lisdtietoa

Tammikuu

Instagram-tarina Uudermuoden tovotukset [

lupauk et

ovadzaan koymyrrashico | netagra barinsan
| wiichacar vastasnottues atskdcaiclen

Luodaan asiakkaiden karesa
ool kutus

Houkutella asiakalta cstamaan

Tulevan vilkon tarjous | Tarjoukset ymittiloina
Tarirassa tubse nakymadn
Totvotetaan yvid Uiricque Candiesin kyratilas
lopplaista taustalla
U — Saada epemmadn
T — mdkyvyyttd esim. 2000 Kaytetidn maksettua
s whe” Tarjoukset jprofillikayntid ja tilauksia [ mainontaa
Mustutus asiakiaille, it
huamiiesn it alkcas tilata
tusttsits slennetulls
Tarjous hinnalk
Mdytetddn, mitd mun arkesn
Rl esim. Eyratildicden teko
Yrittdjdn pdiva | postitus
Wideo kynittildistd, kun
Hywid vilkonaloftusta | miitd sytytetidn
Untuus kynttildden
joukassa myis
yativanpaiva taamaia
ey EGNE asimarkilei
Esitelladn uutwuksia Saada lbemiset kiinncstumaan | Auusun ja sydimmen
Uurtwus tuotteet wideossa uudernialsista kyritilbista fruatainen
Asiakkaat ndkevit, ettd
meilld on tyytyvaisia
aslakkaita ja mikili tulee
hsanoa palautatta
writdmme ldytdd tavan,
Esitellidn asiakkailta miten voimme hywittdd
Palautteat tulleita palautteita tamadn aslakkaalle
Saada epemmadn
Laitetaan uutuustuottest [ndkywyyttd esim. 3000
myyntiin ja esitelldEn jprofillikayntid ja tilauksia
Ulurbuus tuottest Julkaisussa imakim 10 kpl
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