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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Puls Nutrition Oy:lle vuodelle 2024 so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma. Puls Nutrition Oy on Suomalainen urheiluravinteita,
valipaloja ja funktionaalisia juomia myyva yritys. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
avulla halutaan parantaa brandin tunnettavuutta, lisata yrityksen nakyvyytta seka kasvattaa
myyntia. Yritys tarvitsee vuodelle 2024 suunnitelman, joka on rajattu kolmeen sosiaalisen me-
dian kanavaan, Instagramiin, TikTokiin ja Facebookiin.

Ty koostuu toimeksiantajan esittelysta, teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Tyon
toisessa luvussa esitellaan toimeksiantajayritys, kdydaan lapi yrityksen historiaa ja vaiheita seka
esitelldan yrityksen toimiala. Kolmannessa luvussa perehdytdan markkinointiviestintaan, digi-
markkinointiin, markkinointiin sosiaalisessa mediassa sekd SOSTAC-malliin ja RACE-malliin.
Teoriaosuus toimi pohjana sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle. Neljannessa luvussa
syvennytaan tyon toiminnalliseen osioon.

Toiminnallisen osuuden tuotos on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitelman
rakenne on toteutettu SOSTAC—mallin mukaisestin. Rakenne koostuu tilanneanalyysista, tavoit-
teista, strategiasta, taktiikoista, toimenpiteista ja seurannasta. Toiminnallisessa osiossa on esi-
telty projektin aikataulu, kaytetyt kehittdmismenetelmat ja sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma, SOSTAC-mallin mukaisessa jarjestyksessa. Suunnitelmaan sisaltyy kilpailija-analyysi,
SWOT-analyysi, sisaltéehdotukset vuodelle 2024, asiakaspersoonat, kohderyhmat, ehdotukset
aihetunnisteista, ostopolku ja sosiaalisen median vuosikello vuodelle 2024. Taktiikoiden tukena
on kaytetty RACE-mallia.

Ostopolku on muodostettu tietoperustassa esitellyn teorian ja toimeksiantajayrityksen sosiaali-
sen median kanavien seka sisallon yhdistelmana. Ostopolun vaiheissa on otettu huomioon
markkinointi sosiaalisessa mediassa ja kuluttajan sitouttaminen yritykseen oston jalkeen, sosi-
aalisen median avulla. Asiakaspersoonat on rakennettu suunnitelman kohderyhmiin ja teoriaan
perustuen.

Suunnitelman avulla toimeksiantajayritys pystyy toteuttamaan sosiaalisen median markkinoinnin
vuonna 2024 ja saavuttamaan asetetut tavoitteet. Erityisesti sisaltdideat ja sisaltdjen jakaminen
lisdarvoa tuottavaan ja myyvaan sisaltdoon, tulee edistdmaan erityksen tavoitetta lisata naky-
vyytta ja parantamaan brandin tunnettavuutta. Vuoden 2024 jalkeen suunnitelman toimivuutta
voidaan analysoida ja sita voidaan kehittaa palvelemaan myos seuraaville vuosille.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, sosiaalinen media, urheilu, ravintoainevalmisteet
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimek-
siantaja Puls Nutrition Oy:lle. Suunnitelman tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettavuutta, lisata
nakyvyytta ja parantaa yrityksen myyntia Suomessa vuonna 2024. Jotta tdssa onnistutaan, tarvi-
taan myynnin tueksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitelman avulla yrityksen

somemarkkinointi nostetaan uudelle tasolle ja siita tehdaan kiinnostavaa kuluttajan nakdkulmasta.

Puls Nutrition Oy on urheiluravinteita myyva Suomalainen yritys. Puls Nutrition myy urheiluravin-
teita, funktionaalisia juomia ja proteiinipitoisia valipaloja. Yritys on toiminut aikaisemmin Venajalla,
Suomessa, Virossa; Latviassa ja Liettuassa. Suomen toiminta ei ole ollut ennen vuotta 2023 yrityk-
sen paaprioriteetti. Yritys on aloittanut panostamaan sosiaalisen median markkinointiin Suomessa

vuonna 2023, mutta heillad ei ole aikaisemmin ollut sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.

Taman tyon lopputuloksena syntyy sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Puls Nutrition
Oy:lle. Suunnitelma pitaa sisallaan analyysin yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykyti-
lasta, markkinoinnin vuosikellon, RACE mallin, SWOT analyysin ja toimenpiteet sosiaalisen me-
dian markkinointia varten. Markkinointisuunnitelma rakennetaan SOSTAC-mallia mukaillen. Toi-
meksiantaja on esittanyt toiveen keskittya suunnitelmassa vain sosiaaliseen mediaan. Tama tyo on
rajattu kolmeen sosiaalisen median kanavaan. Nama kanavat ovat Instagram, TikTok ja Facebook.
Yritys pystyy perustamaan kaiken vuoden 2024 sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelman
ympadrille. Suunnitelman avulla he pystyvat kasvattamaan brandin tunnettavuutta, lisddmaan naky-

vyytta ja parantamaan myyntia.

Toteutan opinnaytetydn toiminnallisena tydna. Toiminnallinen tyd on luonnollisin valinta, koska tuo-
toksena syntyy konkreettinen suunnitelma. Toimin toimeksiantaja yrityksen Social media manage-
rina, eli minulta I0ytyy I8hes vuoden kokemus yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tekemi-
sestd seka selked visio siitd, miten sita pitdisi kehittdd. Pystyn olemaan tiiviissa yhteydessa yrityk-
seen ja kuunnella heidan toiveitaan. Kehittdmismenetelmana tulen kayttdamaan benchmarkingia.
Markkinointisuunnitelman suunnittelumallina tulen hyédyntdamaan SOSTAC suunnittelumallia seka
suunnitelman tukena toimivat RACE-malli ja SWOT-analyysi. Suunnitelmassa otetaan vastuulli-
suus ja eettisyys huomioon usealla eri tavalla. Puls Nutrition Oy noudattaa ruokaviraston ohjeistuk-
sia tuotteiden terveysvaitteista eika markkinoinnissa kayteta terveysvaitteita tai muita ilmaisuja,
jotka johtavat kuluttajaa harhaan tai poikkeavat hyvaksytyista terveysvaitteista. Tuotteita ei markki-

noida, eikd maksettua mainontaa kohdenneta alaikaisille henkil6ille

Opinnaytetyo tulee koostumaan viidesta aihealueesta. Ensimmainen luku on johdanto, jossa esitel-

laan tydn keskeisimmat ominaisuudet ja pointit. Seuraavassa luvussa esitellaan toimeksiantaja



Puls Nutrition Oy ja tutkitaan toimeksiantajan ja toimialaa. Toimeksiantajan esittelyn jalkeen siirry-
taan tietoperustaan. Tietoperusta koostuu suuresta kokonaisuudesta, joka on sosiaalinen media
osana digimarkkinointia. Tama kokonaisuus kattaa markkinointiviestinnan, digimarkkinoinnin,
markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, SOSTAC-suunnittelumallin ja ostopolun. Tietoperustan
ohessa siirryn tydstdmaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, markkinoinnin vuosikel-
loa ja samalla raportoin tydn etenemisesta neljanteen lukuun, joka on projektin eteneminen ja to-
teutus. Kun markkinointisuunnitelma ja kaikki edellda mainitut aihealueet ovat valmiita, kirjoitan vii-
meisen luvun, joka on pohdinta. Tassa luvussa pohdin omaa oppimistani, kuinka hyvin onnistuin
opinnaytetyon tuotoksen tekemisessa, annan kehitysideat jatkoa varten, analysoin tydn vahvuuksia

ja heikkouksia seka pohdin saavutinko toimeksiantajan ja itseni asettamat tavoitteet.

Olen aikatauluttanut opinnaytetydn toteuttamiseen 12 viikkoa. Aloitan tyon 28.08.2023 ja se lahete-
tdan valmiina arviointiin 15.11.2023. Aloitan projektin tydstdmalla opinnaytetydn johdantoa ja toi-
meksiantajaesittelyd. Tydstan naitéd vaiheita samanaikaisesti. Sen jalkeen syvennyn tietoperustan
teoriaan ja aloitan tietoperustan ohella tydstdamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.
Suunnitelma tukeutuu tietoperustaan, joten on tarkeaa syventya tietoperustan aiheisiin hyvissa
ajoin. Raportoin projektin etenemisesta ja toteutuksesta samaan aikaan, kun tyéstan suunnitelmaa.
Aloitan opinnaytetydn pohdinnan kirjoittamisen viikolla 11 ja se on valmis viikon loppuun men-
nessa. Viimeisella viikolla opinnaytetyé ja tuotos eli suunnitelma ovat valmiita ja viimeistelen niiden
sisaltdéa. Olen jattanyt aikataulun viimeiselle viikolle opinnaytetydn ja suunnitelman oikolukemisen,

tilvistelman kirjoittamisen seka tyon palautuksen arviointiin.



2 Toimeksiantajana Puls Nutrition Oy

Tassa kappaleessa esitellaan Puls Nutrition Oy toimeksiantajana seka kerrotaan yrityksen perusta-

misen historiasta. Toimeksiantajaesittelyn jalkeen siirrytdan kertomaan yrityksen toimialakuvaus.

Puls Nutrition on Suomalainen urheiluravinteita, valipaloja ja funktionaalisia juomia myyva yritys,
jonka missio on helpottaa aktiivisen ja terveellisen elamantavan toteuttamista. Yritys syntyi tar-
peesta yhdistaa ravitseva ruokavalio ja aktiivinen seka kiireinen elama. (Puls Nutrition Oy. s.a.)
Vuonna 2022 Puls Nutritionin liikevaihto oli 1,75 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos oli 5 tuhatta eu-

roa. Yrityksen liikevoittoprosentti oli 2,7 % ja yrityksen henkil6stéon kuului 4 henkiléa. (Finder s.a.)

Puls Nutritionin perustivat vuonna 2014 Tuomas Uusi-Hakala ja Jonne Pdyhtari. He asuivat perus-
tamisen aikaan Pietarissa ja huomasivat omien urheiluharrastustensa kautta, etta vahittaiskau-
passa olisi kysyntaa urheiluravinnekategorialle, mutta tuotteita ei ollut saatavilla kansainvalisesti.
Suomessa urheiluravinnekategoria oli kehittynyt vahittaiskaupan tasolle, mutta kansainvalisesti ur-

heiluravinteiden saatavuus vahittaiskaupasta oli heikkoa. (Uusi-Hakala 1.11.2023.)

Suomessa Puls Nutrition on levittdytynyt hyvin laajasti paivittéistavarakauppoihin, erikoisliikkeisiin
ja verkkokauppoihin. Yrityksella on oma verkkokauppa seka tuotteita myydaan muun muassa Ami-
nopdrssissa, M-Webstoressa ja Sinunapteekki.fi -verkkosivulla. Paivittistavarakaupat ja erikoisliik-
keet ovat Suomessa yrityksen suurin markkina-alue. Tuotteita myydaan S-ryhman ja K-ryhman

kaupoissa, Karkkaisella, Minimaneissa, Lidleissa, Tokmannilla ja Puuilossa. (Girs 14.9.2023.)

Puls Nutrition operoi Suomen lisaksi useassa eri maassa. Toimintaa on Virossa, Latviassa ja Nige-
riassa. Latviassa toimintaa johtaa tytaryhtio Vitamins LV. Qatarissa, Dubaissa ja yleisesti Arabiemi-
raateissa on kaynnissa tuotteiden rekisterdinti eli tavoitteena on saada tuotteet ndiden maiden va-
hittdiskauppaan. Tuotteiden valmistus on ulkoistettu kustannustehokkaasti tuotekategorioiden mu-

kaan. Kuitenkin heraproteiinit valmistetaan Suomessa. (Girs 14.9.2023.)

Yritys pyrkii olemaan vastuullinen toimija urheiluravinnemarkkinoilla ja haluaa olla vastuullinen use-
alla osa-alueella. Tuotteiden vastuullisuus ulottuu niiden koko elinkaareen. Raaka-aineet-aineet on
valittu tarkasti laatu- ja terveellisyys edella eika raaka-aineissa ole saastetty. Pakkausmateriaalit
ovat valittu niin, ettd ne on helppo kierrattaa ja usean tuotteen kohdalla on valtetty kayttamasta
muovia pakkausmateriaalina. Yritys haluaa pitdd mydés pitda huolta sosiaalisesta vastuullisuudesta.
Tuotteita markkinoinnissa noudatetaan elintarvikelainsdadannon asettamia rajoja ja tuotteista kay-
tetdan vain hyvaksyttyja terveysvaitteita. Lisaksi tuotteita ei markkinoida alle 18-vuotiaille henki-
[6ille. Puls Nutrition on myds mukana ympari vuoden tukemassa vahavaraisten lasten urheilua ja

harrastusmahdollisuuksia Helsingissa. (Girs 14.9.2023.)



Puls Nutrition Oy:n operoi Suomessa ja kansainvalisesti urheiluravinnemarkkinoilla. Kuitenkin yri-
tyksen virallinen toimiala on kaupparekisterissa elintarviketukku, eli elintarvikkeet ovat yrityksen
ylakategoria, mutta markkinassa toimialaksi maaritetdan urheiluravinteet ja siita 16ytyy erityinen

maininta alan lainsdadanndsta. (Girs 14.9.2023.)

Suomessa urheiluravinteiden markkina on toimialana uniikki. Paivittdistavarakaupoissa ja erikois-
liikkeissa urheiluravinnehyllyt ovat vuosien saatossa jatkuvasti suurentuneet kysynnan ja toimi-
alalle tulevien brandien my6ta. Suomessa urheiluravinteiden laaja saatavuus paivittaistavarakau-
poista on uniikkia verrattuna muihin Euroopan maihin. T&ma mahdollistaa niin pienien kuin suu-
rienkin brandien menestymisen. Suomessa kahden suuren paivittdistavaraketjun paatdkset ohjaa-
vat vahvasti markkinaa. (Girs 14.9.2023.)

Urheiluravinnemarkkinat ovat Suomessa jakautuneet isojen toimijoiden kesken. Paivittaistavara-
kaupoissa on kolme suurta paatoimijaa. Nama toimijat ovat Leader Foods, Sportlife Nutrition ja

Puls Nutrition. Naista Puls Nutrition on talld hetkellad kaikkein pienin toimija. Yrityksen suurimmat
kilpailijat ovat siis Leader Foods ja Sportlife Nutrition. (Girs 14.9.2023). Urheiluravinteet ovat elin-
tarvikkeita ja niiden myyntia seka niistd markkinoituja terveysvaittamia saatelee Euroopan parla-
mentin ja neuvoston asetus. Elintarvikkeita myyvan ja markkinoivan yrityksen on toimittava vaite-
asetusten mukaisesti. Markkinoinnissa ja mainonnassa on sallittua kayttaa vain hyvaksyttyja ter-

veysvaitteita. (Ruokavirasto 2023.)

Urheiluravinteiden myynti on ollut toimialana haastava viime vuosina. Kasvun kannalta toimialan
toimintaymparistd on tuottanut haasteita yrityksen perustamisesta lahtien. Ulkopuoliset kriisit, kuten
ensimmainen Ukrainan kriisi, koronapandemia ja Ukrainan sota ovat aiheuttaneet haasteita. Haas-
teet ovat kohdistuneet raaka-aineiden saatavuuteen ja hintaan seka tuotteiden myyntikenttaan.
(Uusi-Hakala 31.10.2023.)



3 Sosiaalinen media osana digimarkkinointia

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestinta ja digimarkkinointi tiivistettyna. Sen jalkeen siirry-
taan kasittelemaan markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median kanavia. Lopuksi
kaydaan lapi SOSTAC—malli ja sen vaiheet. Digimarkkinointi, markkinointisosiaalisessa mediassa

ja SOSTAC ovat talle opinnaytetydlle ja sen tuotokselle kaikkein oleellisimmat aihealueet.
3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda on markkinoinnin keino, jolla voidaan luoda kilpailua. Markkinointiviestinnan
ytimessa on vuorovaikutussuhteen yllapitaminen, kehittaminen ja luominen, asiakkaiden, kulutta-
jien, yhteisty6kumppaneiden ja muiden markkinoilla toimivien toimijoiden kanssa. Sen tarkoitus on
tukea muita kilpailukeinoja, joita ovat esimerkiksi tuote- tai palvelu, hinta ja jakelukanavat. (Isohoo-
kana 2007, 35.) Markkinointiviestinta voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen. Myyntiin, tiedottami-
seen, mainontaan, asiakaspalveluun ja myynnin edistamiseen. Kaikki osa-alueet eivat ole yhta pai-
notettuja. Painotetut osa-alueet valitaan markkinointiviestintdan riippuen yrityksen tuotteesta- tai
palvelusta ja niiden elinkaaresta seka toimialasta. Markkinointiviestinnan keinoja mietittdessa on
tarkeaa valita keinot, joilla saadaan tuotettua yrityksen kaytettavissa olevilla resursseilla parhain
mahdollinen tulos. (Isohookana 2007, 132.)

Voidaan sanoa, ettd markkinointiviestinnan tarkein tavoite on kasvattaa yrityksen myyntia. Markki-
nointiviestinta johdattelee asiakaskohderyhman kohti tuotteen tai palvelun ostoa vaihe kerrallaan.
Ostokynnysta madalletaan tekemalla yritys tutuksi asiakkaalle. Sen jalkeen pyritdan vaikuttamaan
asiakkaan tuntemuksiin yrityksesta ja yrityksen tuotteista- ja palveluista. Viimeisessa vaiheessa yri-
tetdan saada tehtya kauppa. Viimeiseen vaiheeseen voidaan paasta toisista poikkeavilla markki-
nointiviestinnan toimenpiteilld, jotka voivat olla tilanteen mukaan mielikuvien luomista tai tunnetta-
vuuden lisdamista asiakaskohderyhman silmissa. Yrityksen markkinointiviestinnan toimenpiteiden

tulisi olla toisiaan tukevia ja niiden pitaisi muodostaa yksi iso kokonaisuus. (Osaava yrittdja s.a.)
3.2 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi on digitaalista markkinointia, joka kattaa kaiken markkinointiviestinnan, joka tapah-
tuu digitaalisissa kanavissa. Digimarkkinointia voidaan tehda useissa eri kanavissa ja eri muo-
doissa. Markkinointi sosiaalisen median kanavissa, hakukoneissa, verkkosivuilla ja verkkokau-
passa, uutismedioissa, sahkdiset uutiskirjeet ja digitaalinen mainonta ovat digimarkkinointia. Digi-
markkinoinnin on tarkeaa vaikuttaa niissa digitaalisissa kanavissa, joissa yrityksen asiakkaat ovat.

(Alma media s.a.) Voidaan sanoa, ettd onnistuminen ja epaonnistuminen digimarkkinoinnissa



nakyvat lahes suoraan yrityksen myynnissa. Eli kriittinen osa yrityksen toimintaa nykypaivana on
digimarkkinointi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 8.)

Vuonna 2015 digimarkkinointi otti merkittdvan harppauksen kohti "mobile first” -ajattelua. Talla tar-
koitetaan sosiaalisen median alustojen ja verkkosivustojen ensisijaista optimointia alypuhelimia
varten. Samalla sosiaalisen median alustat muuttuivat yha vahvemmin mainosalustoiksi. Myos
alustojen kayttgjien tuottamat sisallot, kuten suosittelut, tuotearvostelut, blogit ja muut sisallét yleis-
tyivat. Yritykset pystyivat siis alkaa hyddyntaa kuluttajien sisaltdja omassa digimarkkinoinnissaan.
(Lahtinen ym. 2022, 22.) Myds koronapandemialla on ollut suuri vaikutus digimarkkinoinnin peli-
kenttdan. Maaliskuusta 2020 alkaen verkkosivustojen kavijdmaarat ovat kasvaneet, verkkokauppo-
jen myynti on kasvanut rajahdysmaisesti Voidaan sanoa, ettd koko maailma joutui pakon edessa
ottamaan suuren digitaalisen harppauksen ja tama nakyi esimerkiksi suurina panostuksina haku-

kone- ja sosiaalisen median mainonnassa. (Lahtinen ym. 2022,26.)
3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yksi digimarkkinoinnin muodosta. Oleellisinta on 16ytaa yri-
tyksen kannalta sopivimmat sosiaalisen median kanavat, joissa olla Iasna ja markkinoida. Lasnéolo
sosiaalisessa mediassa on yrityksille erittdin tarkeda. Sosiaalisen median aktiivisuudella ja vuoro-
vaikutuksella voidaan lisasta brandin luotettavuutta kuluttajan silmissa seka kasvattaa yrityksen
asiakasmaaraa. Sopivien kanavien liséksi on tarkeaa, etta yritykset pysyvat sosiaalisen median
trendien aallonharjalla. (Komulainen 2023, 113.) Vuonna 2023 viisi suosituinta sosiaalisen median
kanavaa suomessa olivat Facebook, YouTube, Instagram, TikTok ja Snapchat (Statista 2023).
Tassa opinnaytetydssa tutkittavat ja sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa kaytetyt sosi-
aalisen median kanavat on rajattu kolmeen eri kanavaan. Tarkastelen ja hydédynnan suunnitel-

massa Instagramia, Facebookia ja TikTokia.

Facebook on Metan omistama sosiaalisen median alusta, jota kayttdd Suomessa noin 2,4 miljoo-
naa henkiloa (DataReportal, We Are Social, Meltwater 2023). Se luokitellaan megaluokan sosiaali-
sen median alustaksi. Alustana se on paikka, jossa yritysten on mahdollista vuorovaikuttaa vaivat-
tomasti ja tehokkaasti kuluttajien kanssa. 30 % sen kayttajista kayttaa alustaa siksi, etta voi seu-
rata yrityksia ja brandeja. Eli yrityksien kannalta Facebook on hyodyllinen ja tehokas alusta markki-
noida tuotteita ja palveluita. Facebook mahdollistaa myds tehokkaan mainonnan juuri oikealle,
mahdollisesti tuotteesta kiinnostuneille ja hyvin tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Alustan algoritmi
suosii orgaanisen nakyvyyden sijaan maksullista maksullista nakyvyytta. Siita huolimatta kiinnos-
tava ja hyva orgaaninen sisalté myds Facebookissa kaiken markkinoinnin perusta. Orgaaninen si-

séaltdé houkuttelee kuluttajaa yrityksen sivuille. (Komulainen 2023, 128.)



2,3 miljoonaa suomalaista kayttaa Instagram sovellusta viikoittain. Instagram on Suomessa suosi-
tuin kanava seurata yrityksia ja brandeja. 43 % kayttajistd Suomessa seuraa vaikuttajia, brandeja
ja yrityksia. Kanava on suosittu 20-29-vuotiaiden kesken, mutta kayttajamaarat kasvavat jatkuvasti
myds varttuneempien ikaryhmien kesken. Kanavana Instagram on hyvin visuaalinen ja siksi yritys-
ten on mahdollista nostaa omaa toimintaansa esteettisesti miellyttavalla sisallolla. Eli Instagram on
erityisen hyva sosiaalisen median kanava verkostoitumiseen asiakkaiden ja muiden yriitysten
kanssa, tapahtumien markkinointiin ja uusien tuotteiden lanseeraukseen. (Komulainen 2023, 149-
150.)

Yritysprofiili avaa useita mahdollisuuksia luoda monipuolista sisaltéa. Instagramissa on useita eri-
laisia sisaltomuotoja, joita yritykset voivat hyddyntaa markkinoinnissaan. Naita ovat Instagram pos-
taukset, kelat (reels), linkit verkkokauppaan ja nettisivuille seka oppaat. Instagram postaus on kuva
tai kuvasarja. Kela on pystysuora lyhytvideo, joka voidaan jakaa erilliseen julkiseen reels-kana-
vaan. Linkkeja on mahdollista jakaa yrityksen profiilin bioon, Instagram tarinoihin sekad maksetun
mainonnan yhteyteen. Oppaiden avulla on mahdollista kertoa yrityksen tuotteista tai palveluista yk-
sityiskohtaisesti. Yritysprofiilin avulla on mahdollista seurata Instagram-tilin kavijatietoja ja mainos-
taa Instagramissa. Kavijatiedoista 16ytyy kattavasti tietoa yrityksen tilin kattavuudesta, nayttoker-
roista, seuraajista seka toiminnoista, joita profiilissa vierailevat henkil6t ovat suorittaneet. Naiden
tietojen avulla on mahdollista kehittaa yrityksen sisallontuotantoa ja Instagram-strategiaa. Makse-
tun mainonnan avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita, parantaa nakyvyytta ja edistaa sitoutu-
mista. 75 % Instagram-kayttajista kertoo ostaneensa jotain tai kdyneensa mainostetuilla verkkosi-
vuilla. (Komulainen 2023, 154-157.)

TikTok on uusi mahdollisuus, jota hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa. Maailmanlaajuisesti Tik-
Tok — kayttajia on yli miljardi ja se on yksi nopeammin kasvavista sosiaalisen median alustoista.
TikTok on sosiaalisen median kanavana uniikki, silla kayttajien sitoutuminen on erittain suurta.
Suomalainen TikTok kayttaja viettda sovelluksen parissa paivan aikana noin 92 minuuttia. Talla
hetkella Z-sukupolvi on TikTokin suurin kayttajaryhma. Kuitenkin on mahdollista ennustaa, etta tu-
levaisuudessa TikTokin kayttd yleistyy vanhempien ikaryhmien keskuudessa. (Komulainen 2023,
160-161.) TikTok on sosiaalisen median alustana myds yrityksille erittdin hyddyllinen. Yritysten si-
séallén on mahdollista saavuttaa suuria nayttokertoja ilman maksettua mainontaa tai suurta seu-
raajakuntaa, koska TikTokin algoritmi ei syrji uusia tileja eika yritystileja. Sisalléntuotanto TikTo-
kissa vaatii yrityksilta trendien mukana pysymista ja autenttisuutta. Yritysten sisallon tulisi sulautua

kayttajan normaaliin syotteeseen. (Komulainen 2023, 161-163.)



3.4 SOSTAC suunnittelumallina

Aion rakentaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelman SOSTAC — suunnittelumallin ympa-
rille. SOSTAC oli mielestani jarkeva ja hyddyllinen vaihtoehto tutustuessani erilaisiin markkinoinnin
suunnittelumalleihin. Tassa kappaleessa esitelladn SOSTAC kokonaisuudessaan seka kaydaan

Iapi suunnittelumallin jokainen vaihe.

SOSTAC on 1990-luvulla PR Smithin luoma markkinoinnin suunnittelumalli. Se on helppo ja yksin-
kertainen tyokalu, jonka perusteella on yksinkertaista rakentaa markkinointisuunnitelma. SOSTAC
on valittu kolmanneksi suosituimmaksi suunnittelumalliksi, koska se tekee suunnittelusta helppoa
ja katevaa. (Chaffey 20.10.2022.) SOSTAC on jaettu 7 aihealueeseen, jotka ovat Situation analy-
sis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions ja Control. Suomeksi SOSTACin vaiheet voidaan k&an-

taa seuraavasti: tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, toimenpiteet ja seuranta. Kuvan 1

avulla voidaan hahmotella mallia tarkemmin.

-‘\

SOSTAC

Kuva 1. SOSTAC — suunnittelumalli (mukaillen PR Smith s.a.)
3.4.1 Tilanneanalyysi ja tavoitteet

Tilanneanalyysi on SOSTAC suunnittelumallin ensimmainen osa. Voidaan sanoa, etta puolet suun-
nitelmasta on tilanneanalyysia. Se kattaa yrityksen oman toiminnan analysoinnin seka kilpailija- ja
asiakasanalyysin. Asiakasanalyysin pitaisi vastata kysymyksiin 'Kuka? Miksi? ja Miten?’ Yritysana-
lyysin tarkoituksena on arvioida mika nykyisessa toiminnassa toimii ja mika taas ei toimi. Kilpailija-
analyysi kattaa hyperkilpailun (vaihtoehtoiset tuotteet ja uudet tulokkaat) ja kilpailuedun, joka kat-
taa kestavan kehityksen kilpailuedun. (PR Smith s.a.) Nykytilan analysointi toimii pohjana tavoittei-
den asettamiselle. My6és SWOT-analyysi (kuva 4) on osa nykytilan arviointia. SWOT-analyysilla
voidaan analysoida yrityksen nykytilan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia markki-

noilla. (Koivuniemi s.a.)



Tavoitteet koostuvat yrityksen mission ja vision maarittelysta, KPI:sta (Key performance indica-
tors), numeerisista tavoitteista esimerkiksi digitaalisille kanaville ja muista markkinoinnin tavoit-
teista. (PR Smith s.a) Tavoitteita voidaan havainnollistaa SMART! -mallin avulla (Kuva 2). SMART-
malli muodostuu sanoista specific, measurable, achievable, relevant ja time-bound. Suomeksi voi-
daan sanoa, ettd malli perustuu siihen, ettd asetettujen tavoitteiden tulee olla selkeita, mitattavia,

aikaan sidottuja, realistisia ja tarpeellisia. (Lovidea s.a.)

MITATTA- REALISTINEN
VISSA

Kuva 2. SMART — malli (mukaillen Lovidea s.a)

3.4.2 Strategia ja taktiikat

Strategia on yksi suunnitelman tarkeimmista osista. Se ohjaa asetettujen tavoitteiden saavutta-

mista. Strategia kasittaa yrityksen tavoitteiden luomisen, kohderyhmat ja asiakaspersoonat. Strate-
gia sisaltda myos yrityksen paaviestin, eli mita yritys tahtoo viestia asiakkailleen. Liséksi on tarkeaa
selvittaa, ettda missa kanavissa on mahdollista tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Kun luodaan stra-

tegiaa, on tarkeda luoda asiakaspersoonat, paaviesti ja ostopolku. (Koivuniemi s.a.)

Kuluttajan ostopolku alkaa tarpeesta tai kiinnostuksesta tuotetta tai palvelua kohtaan ja tdma tarve
tai kiinnostus tiedostetaan. Tietoisuuden jalkeen siirrytdan harkitsemaan tuotteen- tai palvelun han-
kintaa, eli kiinnostus tai terve muuttuu ostoaikeeksi. Usein harkinnan aikana kuluttaja etsii erilaisia
vaihtoehtoja ja kay |api useita brandeja, jotka tarjoavat samaa tuotetta tai palvelua Harkintaa seu-
raa paatoés. Kuluttaja paattaa ostaa tuotteen tai palveluun. Ostopaatdkseen voi esimerkiksi vaikut-
taa hinta, muiden kuluttajien kokemukset, pakkaus tai palvelun lisdarvo. Ostopaatdksen tekeminen
voi tapahtua nopeasti tai se voi kestaa jopa useita kuukausia. Ostopolku ei paaty ostopaatdkseen.
Kuluttajan sitouttaminen on viimeinen ja tarkea osa ostopolkua. Oston jalkeen on tarkeaa, etta yri-
tys vakuuttaa kuluttajan siita, ettd hanen tulisi jatkossakin ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
Kuluttaja voi sitoutua yritykseen esimerkiksi seuraamalla yrityksen sosiaalisen median kanavia, ti-

laamalla uutiskirjeen, kertomalla muille ostamastaan tuotteesta tai palvelusta ja palaamalla
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ostamaan yrityksen tuotteita- tai palveluita. (Alma Media s.a.) Sosiaalisen median rooli ostopolussa
on kasvanut merkittavasti. Klarnan teettdaman shopping pulse kyselytutkimuksen mukaan Z-suku-
polven edustajista 49% kertoi ostaneensa tuotteen, jonka on nahnyt sosiaalisessa mediassa.
(Markkinointisuutiset 2023.)

Suunnitelman taktiikat osiossa maaritellaan, ettd mita tehdaan ja missa kanavissa. Tassa vai-
heessa maaritellaan yksityiskohtaisesti kanavakohtaiset kohdennukset ja yrityksen erilaiset viestit.
Asiakaspersoonat toimivat pohjana taktiikoiden kohdennuksille. Taktiikat voivat sisaltaa esimerk-
keja tulevista video- ja kuvasisalldista, kampanjoista ja muista tarkeista parannuksista. (Koivuniemi
s.a.) Taktiikoita hahmottaessa voidaan kayttaa apuna RACE-mallia. (kuva 3) RACE-malli on Dave
Chaffeyn kehittdma strateginen digimarkkinoinnin tydkalu. (Chaffey 05.09.2023) Malli koostuu nel-
jasta eri osa-alueesta, jotka toteutetaan siirtymalla eteenpain vaihe kerrallaan. Mallin ensimmainen
vaihe on reach eli tavoita. Toinen vaihe on act eli aktivoi. Kolmas vaihe on convert eli konvertoi ja
neljas vaihe on engage eli sitouta. Mallin keskidssa on asiakas ja mallin avulla on mahdollista ym-
martaa ja ratkaista haasteet, joita asiakas kohtaa ostopolkunsa aikana. Tavoitteena on luoda sisal-
t6a ostopolun neljaan eri vaiheeseen ja tata kautta tavoittaa asiakkaat niissa kanavissa, missa he
asioivat. (Soininen, 14.11.2022.)

RACE REACH
-MALLI

ACT

CONVERT

Kuva 3. Race — malli. (Mukaillen Chaffey 05.09.2023)
3.4.3 Toimenpiteet ja seuranta

Toimenpiteet ovat SOSTAC - mallin viides vaihe ja niiden tehtdvana on varmistaa, etta taktiikoissa
tdsmennetyt suunnitelmat toteutuvat erinomaisesti ja intohimolla. Yrityksen on sisadisesti maaritet-
tava, etta: kuka tekee, milloin ja miten? Tassa vaiheessa on tiedostettava, ettd millaisia resursseja
ja prosesseja tarvitaan asetettujen tavoitteiden toteutumiseen. Jos yritykselta puuttuu tarvittavia

resursseja tai prosesseja, on selvitettava, mista niitd hankitaan ulkoisesti. (PR Smith s.a.)
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Seuranta on SOSTAC — mallin viimeinen vaihe. Tassa vaiheessa selvitetdan, miten suunnitelman
tuloksia seurataan ja mitataan. Tuloksia voidaan mitata esimerkiksi data-analytiikkatydkaluilla.
Seurannan avulla voidaan selvittaa, ettd onnistuuko vai epdonnistuuko suunnitelman toteutus. Mi-
tatut tulokset tulisi sy6ttaa jalleen seuraavaan tilanneanalyysiin. Nain voidaan asettaa taas uusia ja
realistisia tavoitteita yrityksen seuraavaa ajanjaksoa ajatellen. Mallin viimeisen vaiheen jalkeen

paadytaan takaisin mallin ensimmaiseen vaiheeseen. (PR Smith s.a.)
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4 Projektin eteneminen ja toteutus

Tassa luvussa kasitelldaan projektin etenemista ja toteutusta. Ensin kaydaan lapi tyon kehittamis-
menetelmat. Sitten esitellaan yhteenvetona sosiaalisen median markkinointisuunnitelma SOSTAC-
mallin mukaisessa jarjestyksessa. Ensin perehdytaan sosiaalisen median tilanneanalyysiin, jonka
jalkeen siirrytdan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteisiin, strategiaan, taktiikoi-

hin, toimenpiteisiin ja lopuksi seurantaan.
4.1 Kehittimismenetelmat

Projekti toteutettiin 13 viikossa ja tydskentely tapahtui viikoilla 35-47. Olin asettanut itselleni projek-
tin palautuspaivaksi 15.11.2023. Aikataulu jakautui niin, etta jokaiselle viikolle oli eri osa-alueiden
tyostamista, koska tydskentelen parhaiten, kun saan tyostaa useita asioita paivan aikana. Jaan
helposti jumiin ja siihen auttaa uuteen tai toiseen asiaan keskittyminen. Naista syista tahdoin tyds-
tda useampaa osa-aluetta samaan aikaan ja koin sen itselleni parhaaksi tydskentelytavaksi. Aloitin
projektin suunnittelemalla opinnaytetydn rakenteen ja valitsemalla relevantit aiheet tietoperustaan.
Kun rakenne oli suunniteltu, aloitin johdannon ja toimeksiantajaesittelyn kirjoittamisen. Johdanto
rakentui nopeasti, koska olin tehnyt pohjatyona opinnaytetydsuunnitelman. Seuraavaksi siirryin Kir-
jottamaan tietoperustaa. Tutustuin tietoperustassa mainittuihin SOSTAC- ja RACE—malleihin.
Nama mallit toimivat opinnaytetydn tuotoksen, sosiaalisen median markkinointisuunnitelman pe-
rustana. Rakensin suunnitelman ensin niin, ettd jokaisella dialla oli vain otsikot, jotta pystyin selke-
asti jasentelemaan SOSTAC-mallin vaihe vaiheelta. Otin myds huomioon ohjaajan neuvot ja oman
visioni suunnitelman suunnittelussa. Suunnitelma rakennettiin perustuen brandin visuaaliseen il-

meeseen.

Suunnitelma rakentui noin 5 viikon kuluessa. Ostopolku ja asiakaspersoona olivat suunnitelman
viimeiset tydstettavat osiot, jotka olivat osa suunnitelman strategiaa. Suunnitelma oli kokonaisuu-
dessaan valmis 10.11.2023. Koin opinnaytetyOprosessin aikana haasteita henkildkohtaisessa ela-
massani. Opinnaytetyd palautettiin vield ohjaajan valitarkastukseen keskiviikkona 15.11. Lopulli-
seen arviointiin tyd palautettiin 20.11.2023. Aikataulu venyi siis hiukan, mutta se oli yhdessa sovittu

ohjaajan kanssa tyon laadun varmistamiseksi.

Selkeys ja sisallon helppo toteutus olivat markkinointisuunnitelman kulmakivet. Selkeydella tarkoi-
tetaan, etta jokaisen yrityksen toimihenkilén on suunnitelmaa luettavissa ymmarrettava, ettd mita
tehdaan, miksi tehdaan ja mita siitda hyddytaan. Helposti toteutettavalla suunnitelmalla tarkoitetaan,
ettd suunnitelman toimenpiteiden ja seurannan pitaa olla toteutettavissa yrityksen resurssien ja

budjetin rajoissa. Suunnitelman avulla on tarkoitus lisata yrityksen brandin tunnettavuutta,
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generoida lisda myyntia ja luoda positiivista mielikuvaa urheilusta ja urheiluravinteista. Sosiaalisen

median markkinointisuunnitelma Ioytyy liitteesta 1.

Valitsin talle tydlle kehitysmenetelmaksi benchmarkingin. Mielestani tdma kehitysmenetelma oli so-
siaalisen median markkinointisuunnitelman kannalta hyddyllisin kehitysmenetelm&. Benchmarking
on vertailuanalyysi yrityksen oman toiminnan ja kilpailijoiden valilla. Oman toiminnan kehittdminen
voi olla haastavaa ja siksi kilpailijoiden toiminnan analysointi voi kehittd myos yrityksen omaa toi-
mintaa. Vertailu on hyddyllista, kun yrityksen omia suorituksia suhteutetaan muiden alalla toimivien
yritysten suorituksiin. (Liimatainen s.a.) Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa analysoi-
tiin toimeksiantajayrityksen kilpailijoita. Suunnitelmassa tarkasteltiin, mita kilpailijat tekevat hyvin

tuotetun sisallon nakdkulmasta.
4.2 Tilanneanalyysi

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma aloitettiin tilanneanalyysilla, jossa kasiteltiin sosiaali-
sen median nykytilannetta, tehtiin SWOT-analyysi ja kilpailija-analyysi. Talla hetkella yritys markki-
noi tuotteitaan Instagramissa, Facebookissa ja TikTokissa, mutta sosiaalisen median markkinoin-
nille ei ole ollut selvaa suunnitelmaa. Kaikki yrityksen sosiaalisen median kanavat, jotka keskittyvat
Suomen markkinoihin, on luotu tammikuussa 2023 (kuva 4). Instagram on kasvanut 0 seuraajasta
1514 seuraajaan alle vuodessa. Facebookin suosio on ollut vahaista, silla sivulla on vain 7 tykkaa-
jaa ja 15 seuraajaa. Tiktok-tili on kasvanut 0 seuraajasta 1495 seuraajaan. TikTokin orgaaninen
nakyvyys vaihtelee 200-1000 nayttokerran valilla. Suuri osa TikTokissa julkaistavasta sisallosta on

taysin samaa, kuin Instagramissa ja Facebookissa julkaistavasta videosisallosta.

Instagram-tili Facebook-tili TikTok-tili

Kuva 4. Puls Nutritionin sosiaalisen median kanavat.
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Kun selaamme yrityksen Instagramia ja Facebookia, voimme huomata, etta sisaltdjen teemat ja
visuaalinen ilme onkin vaihdellut kuukausien varrella jonkin verran. Instagramin ja Facebookin si-
sallét ovat taysin identtiset. Instagramin visuaalinen ilme on vuoden ensimmaisen ja tosien neljan-
neksen aikana hyvin erilainen, kuin vuoden kolmannen ja neljannen neljdnneksen aikana (kuva 5).
Sisaltd on aluksi ollut visuaalisesti kirkkaampaa. Kuitenkin vuoden puolessa valissa on siirrytty
tuottamaan visuaalisesti tummempaa sisaltéa. Mielestani brandin vareja ja mielikuvaa ajatellen
tummempi sisaltd on visuaalisesti parempi valinta. Kolmannella ja neljannella kolmanneksella on
myads siirrytty selvasti eri tyylisten mallien kayttdon julkaisuissa, naiden mallien tyylit ja olemukset
sopivat mielestani paremmin brandiin ja tuotteet tulevat paremmin esiin tdman tyylisissa julkai-

suissa (kuva 5).

Esimerkki Instagram Esimerkki Instagram Esimerkki Instagram Esimerkki Instagram
Jjulkaisu Q1 Jjulkaisu Q2 julkaisu Q3 julkaisu Q4

Kuva 5. Esimerkit Puls Nutritionin Instagram julkaisuista.
4.2.1 Kilpailija-analyysi

Tassa osiossa perehdytaan yrityksen suurimpiin kilpailijoihin Suomen urheiluravinnemarkkinoilla.
Kilpailevat yritykset on valittu vertailuun haastattelujen perusteella, jotka toteutettiin yhdessa toi-
meksiantajayrityksen edustajien kanssa. Benchmarking toimii kilpailija-analyysin tukena. Yritysten
vertailussa syvennytaan kilpailijoiden sosiaaliseen mediaan ja tarkemmin heidan Instagramissansa

julkaistuun sisaltéén. Analysoinnin jalkeen kootaan havainnot ylés kappaleen loppuun.

Sportlife Nutritionin Instagram on painottunut tuotekeskeiseen ja niin sanottuun myyvaan sisaltéon.
Jokaisessa julkaisussa keskiossa on tuote. Sisalto tahtaa aggressiiviseen myyntiin eika se 1ahto-
kohtaisesti tuota lisdarvoa katsojalleen. Sisalldsta jaa uupumaan rentous, inspiraatio ja esimerkiksi

erilaiset vinkit tai reseptit. Kuitenkin Instagram feedin visuaalinen ilme on selvasti tarkasti
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suunniteltu ja se on miellyttava. Varikkaat tuotekuvat luovat visuaalisesti hyvan kokonaisuuden
(Esimerkki Instagram feedista kuvassa 6). Yritys on myo6s onnistunut kasvattamaan tilinsa 15 000

seuraajaan.

Fastin Instagram ei ole niin tuotekeskeinen, kuin Sportlife Nutritionin. Useissa kuvissa ndhdaan
oletettavasti brandin urheilijoita. Monista kuvista huokuu iloisuus, urheilullisuus ja yhteisollisyys.
Instagramin visuaalinen ilme on varikas, iloinen ja pirskahteleva. Mielestani yritys on onnistunut eri-
tyisen hyvin valittdmaan brandin sanomaa Instagramin julkaisujen avulla. Feedia on mielekasta
katsoa ja sen kuvat ovat visuaalisesti miellyttavia (kuva 6). Fastin Instagram-tililld on yli 17 000

seuraajaa.

Leaderin kuvat ovat painottuvat selvasti ihmisiin, urheiluun ja erilaisiin motivaatioteksteihin. Ylei-

sesti Instagram feed on varitdn ja hieman sekava. Se ei ole visuaalisesti miellyttava ja julkaisujen
kuvien aiheet eivat mielestani sovi yhteen. Varsinaisia tuotekuvia on jonkin verran, mutta tuotteet
on selvasti jalkeenpain lisatty kuvanmuokkausohjelmalla alkuerdisen kuvan paalle, mika ei myds-

kaan ole visuaalisesti miellyttavaa (kuva 6). Yrityksen Instagram-tililla on yli 5000 seuraajaa.

Supermass Nutritionin Instagram feed on hieman tummempi, kuin aikaisemmin vertailluilla kilpaili-
joilla (kuva 6). Kuitenkin mielestani tummat varit sopivat brandin ja sen tuotteiden visuaaliseen il-
meeseen. Kuvissa on esitelty tuotteita ja ihmisia hyvassa suhteessa. Myyvan sisallén lisaksi fee-
dissa on esimerkiksi resepteja seka brandin urheilijoiden saavutusten nostamista. Sisalto on sel-
vasti suunniteltu tietynlaiseksi visuaalisessa mielessa ja mielestani se on hyvin onnistunut. Yrityk-

sen Instagram-tililla on yli 8000 seuraajaa.

Fastin ja Supermass Nutritionin Instagram feedit ovat visuaalisesti miellyttavia seka selvasti tar-
kasti suunniteltuja. Molempien sisalldissa on nahtavilla niin sanottu punainen lanka ja yritykset to-
teuttavat pitkajanteisesti visuaalisessa ilmeessa nahtya varimaailmaa. Molempien julkaisujen jou-
kossa on my6s muita, kuin myyntiin painotettuja sisaltéja, Myés Sportlife Nutritionin feed on visu-
aalisesti miellyttava, mutta kaikki sisaltdé on hyvin myyntiin painottunutta. Leaderin Instagram feed
ei ollut visuaalisesti miellyttava ja se antoi jopa sekavan vaikutelman katsojalleen. Taman analyy-
sin perusteella Puls Nutritionin on mahdollista inspiroitua Fastin ja Supermass Nutritionin yhtenai-
sesta visuaalisesta ilmeesta seka heidan sisalldistaan. On erityisen tarkeaa, etta katsoja kokee yri-

tyksen Instagram sisallon visuaalisesti miellyttavaksi.



Sportlife Nutrition Fast

Kuva 6. Kilpailijoiden Instagramit.

4.2.2 SWOT-analyysi

VAHVUUDET

« Olemassa olevat somekanavat, joissa
on jo valmiiksi seuraajia

« Visuaalisesti miellyttava ja
asiantunteva sisaltd

« Urheilija- / vaikuttajatiimi

« Saanndllinen julkaisutahti

« Sisdltd nojaa paljon 16:9 videoihin

MAHDOLLISUUDET

Sosiaalisen median vuosikello
Nakyvyyden ja sitoutuneisuuden
kasvattaminen

Uudet jasenet urheilija- /
vaikuttajatiimiin

TikTok somekanavana luo uusia
mahdollisuuksia ostopolkuun

16

Leader Supermass Nutrition

HEIKKOUDET

« Seuraajien heikko sitoutuneisuus

« Heikko orgaaninen nakyvyys

« Pieni budjetti ja pienet resurssit

« Samat henkil6t toistuvat
Jjatkuvasti sisilldissa

UHAT

« Taloudelliset panostukset sosiaaliseen
mediaan nakyvat hitaasti myynnissa

« Jatkuvan asiantuntijasisallon
tuottaminen

» Uusien lisdarvoa tuottavien sisdltojen
hankkiminen

Kuva 7. SWOT-analyysi Puls Nutritionin sosiaalisesta mediasta.

Havainnoin yrityksen sosiaalisen median nykytilannetta SWOT-analyysilla. SWOT-analyysin avulla

oli mahdollista eritellad selkeasti nykytilanteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ana-

lyysin jalkeen oli selkeampaa lahted rakentamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.

Puls Nutritionin sosiaalisen median vahvuudet ovat jo olemassa olevat Instagram-, Facebook- ja

TikTok-tilit. My&s visuaalisesti miellyttava ja asiantunteva sisalté seka kattava urheilija- /
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vaikuttajatiimi vahvistavat naita kanavia. Kanavien heikkoudet ovat seuraajien heikkositoutunei-
suus, heikko orgaaninen nakyvyys, vahainen mainosbudjetti ja pienet resurssit seka samat henkilét
toistuvat jatkuvasti kaikilla yrityksen somekanavilla. Heikko orgaaninen nakyvyys ja mainosbudjetin
pienet resurssit ovat hidasteena yrityksen sosiaalisen median kanavien kasvulle. Seuraajien heikko
sitoutuneisuus tuntuu olevan yleinen trendi etenkin Instagramissa ja Facebookissa. Sitoutunei-

suutta voitaisiin kasvattaa entista laadukkaammalla ja seuraajia hyddyttavalla sisallolla.

Sosiaalisen median mahdollisuuksia on kuitenkin useita. Sosiaalisen median vuosikellossa on eri-
telty selkeasti yrityksen kannalta tadrkeimmat ajat, jolloin jarjestetddn kampanjoita ja tapahtumia so-
messa. Nakyvyytta ja sitoutuneisuutta on mahdollista kasvattaa sdanndllisella postaustahdilla, en-
tistd laadukkaammalla asiantuntijasisallolla sekd suuremmalla mainosbudijetilla. My6s uudet jase-
net urheilija- ja vaikuttajatiimiin ovat hyva lisa kasvattamaan Puls Nutritionin sosiaalisen median

kanavien tunnettavuutta seka heiltd saatu sisalto tuo lisdarvoa jokaiselle yrityksen kanavalle.

Yritys on tehnyt oman budjettinsa rajoissa suuria panostuksia sosiaalisen median markkinointiin ja
suurin uhka on, etta taloudelliset panostukset sosiaaliseen mediaan nakyvat liian hitaasti myyn-
nissa. Sosiaalisen median taloudellisia panostuksia on myds hankala seurata, koska tuotteita myy-
daan verkkokaupan liséksi vahittdiskaupassa. Myds jatkuva asiantuntijasisallén tuottaminen on toi-
nen yrityksen sosiaalisen median kanavien uhista. Asiantuntijasisaltda pitaisi tuottaa jatkuvasti ja
pienen tiimin osaaminen ja resurssit eivat valttamatta riita toteuttamaan suuria maaria kyseista si-

saltoa.
4.3 Tavoitteet

Tilanneanalyysin jalkeen siirryttiin suunnitelman tavoitteisiin. nilden muodostamiseen kaytettiin
apuna SMART! — mallia (kuva 2). Tavoitteet rajattiin kolmeen kategoriaan, jotka ovat nakyvyyden
kasvattaminen, brandin tunnettavuuden lisdaminen ja myynnin kasvattaminen. Tavoitteet olivat
SMART! -mallin mukaisesti selkeat ja mitattavissa. Nakyvyytta voidaan mitata sosiaalisen median
kanavien analytiikkatydkalujen avulla. Myynnin kasvua voidaan seurata verkkokaupan ja vahittais-
kaupan raporteista. Brandin tunnettavuutta voidaan mitata esimerkiksi julkaisujen kattavuuden ja
sosiaalisen median kanavien seuraajien perusteella. Suunnitelma on aikaan sidottu SMART! -mal-
lin mukaisesti. Asetetut tavoitteet halutaan saavuttaa vuoden 2024 aikana. Asetetut tavoitteet ovat
myos tarpeelliset yrityksen kasvun ja kehittymisen kannalta. Suunnitelman rajauksien ansiosta ta-

voitteiden saavuttaminen on realistista.

Nakyvyytta lahdetdan kasvattamaan sdanndllisella maksetulla mainonnalla Facebookissa, In-
stagramissa ja TikTokissa. Maksetun mainonnan avulla pystytaan generoimaan nayttokertoja, joita

ei olisi mahdollista tavoittaa orgaanisesti sekd nakymaan laajasti yleisolle, jota olisi muuten
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hankala tavoittaa. Myds TikTokin julkaisutahtia lisataan, koska se ei ole yhta saannallinen kuin toi-
sissa somekanavissa. TikTokissa on mahdollista saada isoakin nakyvyytta orgaanisesti ja se mah-
dollisuus kannattaa hyddyntéda. Nakyvyytta kasvatetaan myods hyddyntamalla Pulsin urheilija- ja
vaikuttajatiimin henkilOkohtaisia somekanavia. Lisaksi jarjestetdan Pr-lahjaldhetyksia saanndllisin

véliajoin uusien tuotteiden lanseerauksien yhteydessa.

Brandin tunnettavuutta lisataan urheiluseurojen sponsoroinnilla, asiantuntijasisallolla seka muulla
sisallolld, joka tuo katsojalle lisdarvoa. Lisaarvoa tuovat sisallot ovat esimerkiksi resepteja, treeni-
vinkkeja, urheilijoiden omia julkaisuja seka tuotteiden testausvideoita. Lisaksi tunnettavuutta kas-
vattavat kuukausittaiset kaupalliset sisallot, joita yrityksen urheilijat ja vaikuttajat julkaisevat omille
sosiaalisen median kanavilleen. Myyntia kasvatetaan kaikilla edelld mainituilla toimenpiteilla seka
erillisilla verkkokaupan alennuskampanijoilla ja alennuskoodeilla. Alennuskoodien nakyvyys ja tun-

nettavuus taataan yrityksen urheilijoiden ja vaikuttajien kaupallisten julkaisujen kautta.
4.4 Strategia

Tavoitteiden asettamisen jalkeen siirryttiin suunnitelman strategiaan. Valitsin suunnitelman strate-
giaksi nelja paakategoriaa, jotka olivat somekanavat, mainonta, vuorovaikutus ja aihetunnisteet.

My®ds kuluttajan ostopolku ja asiakaspersoonat olivat tarked osa suunnitelman strategiaa.

Somekanavat olivat strategian ja koko suunnitelman paapainopiste. Aktiivinen julkaisutahti, asian-
tuntevan ja lisdarvoa tuovan sisallén julkaiseminen seka brandin lasndolo ovat strategialle olennai-
set osa-alueet. Vuorovaikutuksen lisddminen on olennaista nykypaivan sosiaalisessa mediassa ja
siksi se on olennaista myos taman suunnitelman kannalta. Yrityksen taytyy olla 1dsna asiakkailleen
kanavissa, joissa asiakkaat viihtyvat. Seuraajien tarinoiden ja muun sisallon jakaminen seka kom-
mentteihin ja viesteihin vastaaminen on erityisen tarkeaa, koska halutaan luoda suhde seuraajaan
sosiaalisen median valitykselld. Aihetunnisteet eli hashtagit ovat nékyvyyden ja tunnettavuuden
kannalta tarkea osa sosiaalisen median suunnitelmaa. Yritykselle on luotu sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmasta |0ytyvat personoidut seka yleiset aihetunnisteet, jotka tulisivat olla kay-

tossa jokaisessa julkaisussa.
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2. Harkinta

Lisatietojen etsiminen
somekanavista, googlesta ja
vaikuttajilta. Suositusten

1. Inspiraatio B AR AREaIEs

Kuluttaja I6ytaa tuctteen
Instagramin, Facebookin tai
TikTokin kautta. Tuote on
I6ydetty yrityksen omista
somekanavista,
vaikuttajamarkkinoinnin tai
maksetun mainonnan kautta.
Han on myos saattanut
nahda tavallisten ihmisten
suosituksia sosiaalisessa
mediassa.

Tuotearvostelut
sosiaalisessa mediassa
ja verkkokaupassa.
Mahdollisesti tuotteen
suosittelu ystaville ja
Iaheisille. Yrityksen
seuraaminen
sosiaalisessa
mediassa.

3. Paatos

Kuluttaja tekee
paatéksen ostaa
tuotteen.

— e o e o

Kuva 8. Ostopolku.

Puls Nutritionin ostopolku (kuva 8) suunniteltiin tietoperustassa esitellyn ostopolkumallinperus-
teella. Nykypaivan kuluttaja 16ytaa ja etsii tuotteita ja palveluita sosiaalisesta mediasta ja siksi
suunnitelman ostopolussa kuluttaja I6ytaa Pulssin tuotteen sosiaalisen median kautta. Ostopolun
toisessa vaiheessa kuluttaja harkitsee tuotteen ostamista etsimalla lisatietoja sosiaalisen median
kanavista, googlesta ja vaikuttajilta. Han saattaa myo6s kysya suosituksia laheisiltdan. Harkintaa
seuraa paatods. Kuluttaja tekee paatoksen ostaa tuotteen. Tuotteen ostamisen ja kayton jalkeen on
tarkeaa yrittaa sitouttaa kuluttaja yritykseen. Kuluttajan on mahdollista sitoutua Pulssiin jattamalla
arvostelu verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Han voi myds seurata Pulssin kanavia so-

siaalisessa mediassa ja kertoa tuotteista laheisilleen.

Ika: 28-vuotias 2 20 Ika: s
mattijalkapalloilija paaja piskeli Ammatti: Rakennusmestari

Tulot: 3000€ Tulot: 5000€

i ja kauneus.
a on vaikea

+asta ruokavaliosta. ruokavalioon.
j Harrastukset: Jalkapallo, Harrastukset: Fitness
kuntosali. kuntosali. lajeissa kilpailu ja kuntosali.

tuntuu
Harrastuk:
Jja penkkiu

Kuva 9. Asiakaspersoonat.



20

Erilaiset asiakaspersoonat (kuva 9) havainnollistettiin yrityksen kohderyhman seka tuotekategorioi-
den perusteella. Asiakaspersooniksi valikoitui nelja erilaista persoonaa, joiden suhde urheiluun ja
arkeen on hyvin toisistaan poikkeava. Asiakaspersoonia kuitenkin yhdistda kiinnostus urheiluun ja

terveellisiin eldamantapoihin.
4.5 Taktiikat

Havainnollistin suunnitelman taktiikoita tietoperustassa esitellyn RACE-mallin avulla. RACE-malli

mahdollisti taktiikoiden jakamisen neljdan eri osa-alueeseen, jotka olivat reach, act, convert ja en-

gage.

RACE-mallin mukaisesti ensimmaisena keskityttiin tavoittamiseen. Aktiivisten sosiaalisen median
kanavien yllapito, saannollinen julkaisutahti ja aktiivinen vuorovaikutus muodostavat tarkean koko-
naisuuden, kun yritetdan tavoittaa asiakkaita. Lisaksi relevanttien ja brandille ominaisten aihetun-
nisteiden kayttd on erityisen tarkeda myos uusien asiakkaiden tavoittamisen kannalta. Vaikuttaja-
ja urheilijatiimin kaupallisten julkaisujen avulla tavoitamme henkildita, joita emme ole viela tavoitta-
neet (Esimerkki kuva 10). Tavoittamisen jalkeen siirryttiin RACE-mallin toiseen osaan, toimintaan.
Toiminta rajattiin seuraajien aktivoimiseen, panostuksiin sisalléssa, arvontoihin seka julkaisutahdin
saannollisyyteen. Erityisesti arvonnat ovat loistava tapa aktivoida myds epaaktiivisia seuraajia vuo-

rovaikuttamaan (Esimerkki kuva 10).

Mallin kolmas vaihe convert rajattiin inspiroivaan sisaltéon, verkkokaupan alennuskoodeihin, isku-
lauseisiin ja paivittaistavarakaupan myynnin lisdamiseen. Verkkokaupan alennuskoodit uusille ja
vanhoille asiakkaille lisdavat myyntia molempien asiakasryhmien joukossa ja kannustavat tilaa-
maan uudestaankin. Tuotteiden myyntia paivittdistavarakaupassa kasvatetaan sosiaalisen median
kanavilla sisallélla, joka aktivoi asiakasta etsimaan tuotteen myoés Iahimmasta paivittdistavarakau-
pasta. Inspiroivan sisallon tavoitteena on luoda asiakkaalle tunne siita, ettd han haluaa ostaa tuot-
teen sisallon perusteella. Iskulauseet sosiaalisessa mediassa toimivat koukkuna esimerkiksi alen-
nuskampanjoissa. Iskulause voi olla esimerkiksi: "Valitut tuotteet nyt -50% alennuksessa” (Esi-
merkki kuva 10). Mallin viimeinen vaihe on engage. Tahan vaiheeseen rajattiin jatkuva vuorovaiku-
tus seuraajien kanssa, saanndlliset alennuskampanijat, urheilu- ja hyvinvointitapahtumat seka jul-

kaisut, joissa kehotetaan seuraaja vastaamaan kysymyksiin (esimerkki kuva 10).
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Convert Engage

Kuva 10. Esimerkit RACE sisalloista.
4.6 Toimenpiteet

Taktiikkojen jalkeen siirryttiin suunnitelman toimenpiteisiin. Toimenpiteet luotiin sisaltdjen, aihetun-
nisteiden, sosiaalisen median alennuskampanjoiden, urheilija- ja vaikuttajatiimin, somekanavien
toimintaohjeiden ja sosiaalisen median vuosikellon ympaérille. Laadukkaat, luovat, asiantuntevat ja
lisdarvoa tuottavat julkaisut (esimerkkeja kuvassa 11) sosiaalisessa mediassa ovat toimenpiteista
tarkein brandin tunnettavuuden ja kiinnostavuuden kannalta. Kiinnostavalla, lisdarvoa tuottavalla ja
muuten viihdyttavalla sisallélla on nykypaivana suuri merkitys. Z-sukupolven edustajat edustajista
olettavat, etta yritysten sisallot tuovat lisdarvoa ja informaatiota seka ovat brandille ominaisia.
Brandien oletetaan olevan erityisen aktiivisia sosiaalisen median kanavissa. (Bangeri 11.08.2022.)
Siksi julkaistavien sisaltdjen suhde tulisi olla 20 % myyvaa sisaltdéa ja 80 % muuta sisaltoa, jolla pi-

detaan brandi tunnettavana ja kiinnostavana.

Reseptivideo Treenivinkki Arvonta julkaisu Sisaltd, jonka tarkoitus
on myyda

Kuva 11. Esimerkkeja sisaltdideoista.
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Aihetunnisteet ovat tarkea tapa saada lisaa nakyvyytta julkaisuille. Siksi suunnitelmaan laadittiin
lista aihetunnisteista, joita kaytetaan jokaisessa julkaisussa seka julkaisukohtaiset aihetunnisteet,
jotka ovat kaytdssa julkaisun aiheen mukaan. Julkaisulle relevantit aihetunnisteet helpottavat ai-
heesta kiinnostuneita henkildita saavuttamaan yrityksen sosiaalisen median kanavat. Tulevaisuu-
dessa panostetaan yhd enemman urheilija- ja vaikuttajatiimiin. He tavoittavat uusia potentiaalisia
asiakkaita omien sosiaalisen median kanaviensa kautta ja siksi tiimiin kannattaa panostaa. Heidan
kaupallisten julkaisujen kautta voidaan saada uusia kohderyhmia asiakkaiksi ja julkaisuista saatu
nakyvyys parantaa brandin tunnettavuutta. Sosiaalisen median alennuskampanjat ovat tehokas
tapa hankkia uusia asiakkaita, lisata nakyvyytta seka aktivoida palaavia asiakkaita. Vuoden keskei-
set sosiaalisen median alennuskampanijat I6ytyvat sosiaalisen median vuosikellosta. Someka-
navien toimintaohjeet luotiin, jotta jokainen yrityksen tiimin jdsen osaisi tarpeen tullen esimerkiksi

tehda julkaisun tai hoitaa sosiaaliseen mediaan liittyvia asioita yhteisten saantéjen mukaan.

Instagram joulukalenteri IV KR PEn 2

Black friday kampanja Liikunnan teemakuukausi
Somekanavissa
I love me messut
Energia kampanja
Nordic fitness expo
Sosiaalisen median

vuosikello
Vuoden toinen back to Paasiaisen alekampanja
gym kampanja
PULS ambassador Juoksutapahtuma x energiageelit
tapahtuma

Kes3arvonta Instagramissa Nesteytys kampanja

Kuva 12. Sosiaalisen median vuosikello.

Sosiaalisen median vuosikello (kuva 12) suunniteltiin yrityksen tarpeiden ja yleisesti alan parhaiden
myynti- ja markkinointiaikojen mukaan. Sosiaalisen median vuosikellon tapahtumia markkinoidaan
Instagramissa, TikTokissa ja Facebookissa. Vuosikello alkaa Back to gym kampanjalla, koska yri-
tys operoi urheiluravinnemarkkinoilla ja urheiluravinteista on perinteisesti kysyntaa aikoina, kun ih-
miset liikkuvat eniten ja aktiivisimmin etenkin kuntosaleilla. Helmikuussa pidetaan liikunnan teema-
kuukausi sosiaalisen median kaikissa kanavissa. Maaliskuussa pidetaan energia kampanja, jossa
kaikki yrityksen kofeiinia sisaltavat ja suorituskykya parantavat tuotteet ovat alennuksessa. Vuoden
toinen neljannes kaynnistetdan paasiaisen alekampanjalla, jolla pyritddn aktivoimaan vuoden
alussa urheilun aloittaneita- ja vanhoja asiakkaita. Toukokuussa Puls Nutrition haluaa olla osa eri-
laisia juoksutapahtumia ja siksi toukokuussa vuosikellossa on keskitytty taysin juoksutapahtumiin
ja niissa jaettaviin ja esiteltaviin energiageeleihin. Kesakuu kaynnistetdan nesteytyskampanjalla,

jonka tavoitteena on muistuttaa nesteytyksesta ja aktivoida harrastamaan kesallakin.
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Kolmannen neljdnneksen ensimmainen kuukausi on heindkuu ja silloin ei kampanjoida tai tehda
tapahtumia. Ainoa konkreettinen suurempi toimenpide on suuri kesaarvonta Instagramissa, jossa
arvotaan yrityksen tuotteita. Arvonta on hyva tapa pitda vanhat seuraajat aktiivisena seka tyytyvai-
sena sisaltdon, vaikka muuten kuukausi olisi hiljainen. Elokuussa jarjestetddan PULS ambassa-
doreille tapahtuma. Tapahtumasta tuotetaan materiaalia yrityksen omiin somekanaviin seka am-
bassadorit tuottavat sisaltda omille kanavilleen. Nain pystytddn maksimoimaan nakyvyys ja tuotta-
maan muusta sisallésta poikkeavaa sisaltéa. Syyskuu on tarked kuukausi sosiaalisen median vuo-
sikellossa, koska se on vuoden toinen aika, jolloin kuntosalit ja liikuntapaikat ovat tdynna uusia ja
vanhoja asiakkaita. Moni aloittaa tdhan aikaan uusia liikkuntaharrastuksia tai palaa vanhojen pariin.
Nain ollen se on my6s urheiluravinteille tarked myyntiaika. Viimeisella neljanneksellad on kaksi
suurta urheilu- ja hyvinvointitapahtumaa, joissa Puls Nutritionin olisi hyva olla I&sna ja nain ollen
myods tapahtumien ajan sosiaalisen median markkinoinnin tulee keskittya tapahtumien ymparille.
Ensimmainen tapahtuma on Nordic Fithess Expo ja toinen tapahtuma on | Love me messut. Ta-
pahtumat ovat loistava aika kampanjoida seka kasvattaa branditunnettavuutta. Joulukuussa keski-
tytaan viela paivittamaan jokaisena paivana jouluaattoon asti. Instagram joulukalenteri on hyva

tapa saada lisda nakyvyytta ja luoda mielekasta sisaltdoa.
4.7 Seuranta

Lopuksi siirrytaan seurantaan. Olen jakanut seurannan neljaan ylakategoriaan, jotka ovat seuraaja-
maara, nakyvyys, verkkokaupan myynti ja vuorovaikutus. Seuraajamaarien kehitysta seurataan jat-
kuvasti jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. On erityisesti tarkeda seurata, ettd miten seu-
raajaluvut vaihtelevat postatun sisallén mukaan, jotta voidaan kehittaa sisaltdéa siihen suuntaan,
ettd asiakkaat tahtovat seurata ja pysya yrityksen somekanavien seuraajina. Nakyvyytta voidaan
tarkastella jokaisen postauksen kohdalla erikseen seka kuukausittaisena kokonaisuutena. Naky-
vyyden perusteella voidaan paatella, ettd millaiset postaukset toimivat ja miten somekanavat ovat
kuukauden aikana menestyneet. Mitd suurempi nakyvyys on, sitd suuremmaksi brandin tunnetta-
vuutta voidaan kasvattaa. Seuraajamaaria ja nakyvyytta voidaan seurata Instagramin, Facebookin
ja TikTokin tarjoamien analytiikkatyOkalujen avulla. Analytiikasta on mahdollista ndhda seuraaja-

maarien muutos seka nakyvyyden ja tavoittamisen kehitys tietyn aikavalin sisalla.

Verkkokaupan myyntia on myds tarkeda seurata, jotta voidaan nahda, etta toimivatko sosiaalisen
median kampanjat ja generoituuko kanavista saatu nakyvyys myynniksi. Taloudelliset panostukset
sosiaalisen median mainontaan ja sisaltoihin tulisi saada lopulta generoitua myynniksi. Vaikuttajien
ja urheilijoiden jakamien alennuskoodien myyntia on myds hyva seurata, jotta voidaan seurata kau-
pallisten julkaisujen hyotya suhteessa myyntiin. Vuorovaikutuksen seuraaminen on edellytys,

koska on tarkeaa tietda millaisiin sisaltéihin seuraajat reagoivat, milloin he laittavat viestia ja
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millaisissa tilanteissa he jakavat itse sisaltéa brandin tuotteista. Naitd seuraamalla voidaan ohjata

yrityksen tulevaisuuden sisaltdja kohti sitd suuntaan, mista seuraajat eniten pitavat.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Puls Nutrition Oy:lle sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma vuodelle 2024, jonka avulla generoitaisiin lisda myyntia ja parannettaisiin brandin tun-
nettavuutta. Toimeksiantajayritys on vuonna 2023 tehnyt suuria panostuksia sosiaalisen median
markkinointiin. Kuitenkaan vuonna 2023 heilla ei ole ollut sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa, jonka mukaan toimia. He tarvitsivat sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, koska
vuonna 2024 valtaosa markkinoinnista tulee olemaan keskitetty sosiaaliseen mediaan. Suunnitel-
man luominen oli yrityksen tarpeen vuoksi ajankohtainen tdhan hetkeen. Tdman opinnaytetyon tu-
loksena yritys saa kayttédnsa sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, jonka avulla heilld on
mahdollisuus parantaa myyntia ja brandin tunnettavuutta, kasvattaa nakyvyytta seka tuottaa sisal-
t0a sosiaaliseen mediaan tehokkaammin. Suunnitelma rajattiin kolmeen sosiaalisen median kana-
vaan, jotka olivat Instagram, Facebook ja TikTok. Suunnitelma on rakennettu niin, etta sitd on mah-
dollista hyddyntaa jokaisen edelld mainitun sosiaalisen median kanavan markkinoinnissa. Tulevai-
suudessa suunnitelman sisaltdéad on mahdollista jalostaa myds esimerkiksi LinkedlInissa ja YouTu-

bessa markkinointiin.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luo loistavan pohjan yritykselle toteuttaa vuoden 2024
sosiaalisen median markkinointia. On tarkeaa kiinnittdd huomiota erityisesti sisaltdihin ja noudattaa
suunnitelmassa mainittua 20 / 80 suhdetta sisalldissa, jotta seuraajat saadaan pidettya kiinnostu-
neina. Myds suunnitelmassa mainittu sadanndllisyys ja panostukset maksettuun mainontaan on tar-
kea pitaa mielessa lapi vuoden. Noudattamalla suunnitelmaa on mahdollista vieda yrityksen sosi-
aalisen median markkinointi uudelle tasolle ja parantaa brandin tunnettavuutta suomalaisten kulut-
tajien keskuudessa. Suunnitelma on rakennettu SOSTAC-mallin perusteella ja siksi sen pohjaa on
mahdollista hyédyntaa myds tulevina vuosina. Vuotta 2025 ajatellen on tarkeaa seurata vuoden
2024 kulkua, dataa ja onnistumisia seka epaonnistumisia. Naiden perusteella voidaan olemassa
olevasta suunnitelmasta jalostaa uusi seuraavaa vuotta ajatellen. Lisaksi olisi hedelmallista jarjes-
taa brandin urheilijoiden kanssa kuvauspaivia seka muodostaa pieni urheilijoista koostuva sisallon-
tuotantotiimi. Tiimin avulla voitaisiin luoda jatkuvaa urheilijoiden nakdkulmasta mietittya sisaltoa
etenkin TikTokiin. Vuoden 2024 sosiaalisen median markkinoinnin datan perusteella voidaan ole-
massa olevasta suunnitelmasta jalostaa uusi seuraavaa vuotta ajatellen. Sisalléntuotantotiimin li-
saksi uusien tuotteiden lanseerauksien tueksi voitaisiin vuonna 2025 ottaa sdanndlliset vaikuttaja-

kampanjat Instagramissa ja TikTokissa.

Tyon vahvuudet ovat kattava tilanneanalyysi toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median nykyti-
lasta, selkeat ja saavutettavat tavoitteet seka luovat ja tehokkaat toimenpiteet. Tilanneanalyysi

koostui jokaisen sosiaalisen median kanavan nykytilan analyysista, kilpailija-analyysista ja
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sosiaalisen median kanavien SWOT-analyysista. Tavoitteet oli rajattu 3 paakategoriaan, jotka oli-
vat nakyvyyden kasvattaminen, brandin tunnettavuuden lisddminen ja myynnin kasvattaminen. Ta-
voitteet oli rajattu selkeasti ja toimeksiantajayrityksen omien tavoitteiden mukaisesti. Toimenpiteet
kattoivat somekanavien toimintaohjeet, sisaltdehdotukset vuodelle 2024, julkaisujen aihetunnisteet,
sosiaalisen median vuosikellon, somekampanjat ja selvityksen yrityksen urheilija- ja vaikuttajatii-
mista. Tydn heikkouksiksi koin taktiikat osion. Jalkeenpain ajateltuna RACE-mallin lisdksi olisin voi-
nut syventya taktiikoihin tarkemmin ja avata taktiikoiden tarkoituksia viela moniulotteisemmin. Tak-

tiikat olisivat siis voineet olla viela tehokkaammat ja niita olisi voinut olla enemman.

Oletin projektin alussa, ettd markkinointisuunnitelman rakentaminen on hyvin yksinkertaista, mutta
nopeasti syksyn edetessd ymmarsin, ettd ymmarrykseni aiheesta ei ollut niin suuri kuin ajattelin.
Jalkeenpain ajateltuna olisin voinut syventya viela tarkemmin ja kayttda enemman aikaa markki-
nointiviestinnan ja digimarkkinoinnin kirjallisuuden lukemiseen ja analysointiin. Uskon, etta olisin
saanut suunnitelmaan vield enemman ulottuvuuksia ylimaaraisen tiedon avulla seka kehittynyt
enemman ammatillisesti. Oli kuitenkin kiinnostavaa oppia digimarkkinoinnista, suunnittelumalleista
ja strategiasta. Koin tyon tekemisen kehittavaksi ammatillisessa mielessa ja opin tydsta monia hyo-
dyllisia taitoja tulevaisuuden tydelamaa varten. Tyon tuotos oli ensimmainen markkinointisuunni-
telma, jonka olen toteuttanut. ja luonut alusta loppuun yksin. Mielestani onnistuin luomaan suunni-
telman, jonka avulla on mahdollista parantaa brandin tunnettavuutta ja myyntia. Olin erityisen tyyty-
vainen sosiaalisen median vuosikellon lopputulokseen ja suunnitelman toimenpiteet osioon. Kui-
tenkin syksy oli minulle hyvin kiireinen ja haastava oman yritykseni tydmaaran, kasvavan asiakas-
maaran ja opinnaytetyon vuoksi. Myos henkilokohtaisessa elamassani koin joitain ongelmia, jotka
vaikuttivat myds opinnaytetydn toteutukseen. Tydn aikataulu ei toteutunut tdysin suunnitelmieni
mukaisesti ja paatimme yhdessa ohjaajan kanssa, ettd venytan tyon palautusta arviointiin 5 pai-
valla. Haasteiden vuoksi tydskentelyaikani viimeisille viikoille kerdantyi suurempi tydmaara, kuin
olin alun perin suunnitellut. Tulevaisuudessa tiedan, ettd nain suurille projekteille kannattaa varata
enemman aikaa, koska matkan varrella voi tulla vastaan suuriakin haasteita. Olen kuitenkin haas-

teista huolimatta ylpea opinnaytetydsta ja tydn tuotoksesta.
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Liite 1. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
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INSTAGRAM

Pulssin Instagram tili perustettiin Tammikuussa 2023.
Seuraajat on kasvatettu 10 kuukauden aikana 0
seuraajasta 1500 seuraajaan. Postausten kattavuus
vaihtelee 300-1000 vililla.

Instagr on kanavana hyvin ak en ja sisalté on
monipuolista. Lihes 70 %

katsojalleen jotain. Tuotteita nostetaan postauksissa
hanakasti. Kanavalla yritetaan myyda liikaa. Sisallon
tulisi olla kevyempaa seuraajalle.

Kanava kaipaisi enemman asiantuntijasisaltoja,
, treenivideoita ja treenivinkkeji. Nain
innostumaan
sisdllosta seka brandista.

Instagramin kohokohtia voisi myés olla enemman ja

pulsnutritionfinland ~

136 1514 136
Julkaisut  Seursajat Seurataan

PULS Nutritien Suomi
W Suomalainen
& Urheiluravinteet, funktionaaliset juomat, vkpaiat ja
energiashott

Fuel for the passionate anes.

@ pulsnutrition.comffija 1 muu
Ammattilaisen hallintapaneeli
Muokkaa profiilia Jaa proili

Oe -

TEAMPULS  Reseit  Uutia

-

v 1LoVEME
MYGS VERKOSSA!
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A PULS Nutrition Suomi
w Julkaissut Julia Maenpaa
-G
Oletko jo maistanut rajz
PWO-shottiamme? $

3p

tavaa ja appelsiinisen raikasta

Uusi Black orange shotti takaa réjahtévan energian ja
kutkutuksen treenin aikana! 3¢

Pulssin Facebook-tili perustettiin tammikuussa A

2023. 10 kuukauden aikana sille on tullut vain 7 Y Shotissa on korkea kofeiinipitoisuus (200 mg / annos)
tykkaysta ja 15 seuraajaa. Postausten kattavuus
on heikkoa.

Nauti max. 30 min ennen treenia!

Arginiini AKG ja Beeta-alaniini tukevat suoritusta
Sokeriton ja vegaaninen

Facebookista I6ytyy taysin samat postaukset,
kuin Instagramista. Sisaltoon ei ole erikseen o
panostettu. @ 7o

W Suomalainen

{1l !
PULS Nutrition Suomi Nappaa testiin Black Orange shotti verkkokaupastamme!

Suomi Hashtagit

#ShowThePuls #MYPULS #Pulsnutrition
#pulsnutritionfinland #urheilu #kuntosali #energia #kofeiini
#pwo #pwoshot #blackorange #preworkout

o Proteiinit, aminohapot, valipalat, urheilujuomat
#ShowThePuls

Postausten reaktiot ovat vahaiset. Olisi tarpeen “
keksia keinoja, joilla aktivoidaan seuraajia
kommunikoimaan Pulssin kanssa.

Luo Niiyta tydkalut

suksisit Tietoa  Videot  Kuvat  Lissd v
Myos sivun seuraajat ja tykkaysmaarat ovat
pienet. Niiden kasvattaminen olisi tarkeas, koska & Srm Ul vapas e
edelleen moni kuluttaja seuraa yrityksia juuri i i L

Facebookissa. @ g [+] Q

Tiedot

1 ac 37

1 ’K OK Puls Nutrition Suomi~" @, =
TikTok on myés ak en, mutta sisilté3 julkaistaan U

harvemmin kuin Instagramiin ja Facebookiin. @pulsnutritionfinland
Aktiivisuus vaihtelee viikon mukaan. 3 WS 3840

Muokkaa profilia  Jaaprofili 2,

W Svomalainen

Pulssin TikTok kanava perustettiin tammikuussa 2023.

Se on kasvanut 10 kuukaudessa 0 seuraajasta 1495 “""z:;“;:::n‘::_:‘n‘;; o
seuraajaan. Orgaaniset nidyttékerrat vaihtelevat 200- ) Lisis omasi
1000 vilil Y t

TikTokissa on sekd myyvaa, asiantuntija- ja lisaarvoa
tuovaa sisiltda. Mukaan on yritetty tuoda myos
humoristisia siséltoja.

Kanavaan tarvittaisiin lisdd monipuolista ja eri

henkiléiden tuottamaa sisaltda. Sisallon tulisi olla < y PULS X OPTISHAKE

BEHND THE SCENES
TikTokille ominaista, jossa katsoja saa videosta jotain.

Huumori on suuri osa TikTokia ja myés Pulssin TikTok
tarvitsisi enemman sita. Pulssin TikTok kanavalla voisi
olla myés lisda resepteja, treenivideoita,

i a muuta asiantuntevaa si




KILPAILIJAT

Puls Nutrition kilpailee kdytannossa jokaisen Suomen
urheiluravinnemarkkinoilla opercivan brandin kanssa.

Sosiaalisen median kanavissa kilpailu seuraajista on kovaa ja brandit
panostavat laadukkaaseen sisaltéon, urheilijatiimiin, kampanjoihin ja
arvontoihin.

Tunnettuja kilpailijoita ovat esimerkiksi Fast, Sportlife Nutrition, Leader ja
Supermass Nutrition.

Kaikilla tunnetuilla kilpailijoilla on aktiiviset Instagram- ja Facebook -tilit.
Jokaisella on yli 5000 seuraajaa Instagramissa.

Fast:in Instagram-tililla on onnistuttu luomaan brandin mukainen
visuaalinen ilme. Kuvia ja feedia on mieluisaa katsoa ja ne luovat tunteen,
etta tilia on kiva seurata. Siséllén visuaaliseen ilmeeseen on selvisti kaytetty
aikaa ja se on aina brandin ndkdista. He ovat myds onnistuneet hankkimaan
17 900 seuraajaa tililleen.

SOMEKANAVIEN SWOT-ANALYYSI

VAHVUUDET

« Olemassa olevat kanavat, joissa
seuraajia

- Visuaalisesti miellyttiva ja
asiantunteva sisilto

« Urheilija- / vaikuttajatiimi
saannéllinen julkaisutah

« Sisdltd nojaa paljon 16:9 videoihin

UHAT

Taloudelliset panostukset sosiaaliseen
mediaan nakyvat hitaasti myynnissa
Jatkuvan asiantuntijasisallon
tuottaminen

Uusien lisaarvoa tuottavien sisaltojen
hankkiminen
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WHEY
A0 FROM
1P FINLAND

CcOMPLETE
MO PROFY

TAVOITTEET

Nikyvyyden Brindin tunnettavuuden
kasvattaminen lisddminen

Saanndllinen maksettu mainonta Urheiluseurojen sponsorointi.
Facebookissa, Instagramissa ja
TikTokissa. Asiantuntija 5n ja muun lisdarvea
wo% F tuottavan sisallon julkaiseminen
Aktiivisempi postaustahti TikTokissa Instagramiin, Facebookiin ja TikTokiin.

Vaikuttajamarkkinoinnin laajempi Vaikuttajien ja urheilijoiden
hyédyntdaminen ja vaikuttajatiimin kuukausittaiset postaukset.
kasvattaminen.
Instagram-, Facebook- ja TikTok-tilien
Pr-ldhetykset urheilijoille ja seuraajamairien kasvattaminen.
vaikuttajille.

Arvonnat Instagramissa, Facebookissa
ja TikTokissa.

Myynnin kasvattaminen

Saannéllinen maksettu mainonta
Facebookissa, Instagramissa ja
TikTokissa.

Saannolliset alennuskampanjat ja
diilit verkkokaupassa.

Vaikuttajat ja urheilijat jakavat
alennuskoodeja seuraajilleen PULSIn
verkkokauppaan.

Vaikuttajakampanjat Instagramissa ja
TikTokissa.
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STRATECGIA

W Somekanavat Mainonta

Aktiivinen paivititystahti Instagramissa, . + Viikottainen kohdennettu mainonta

TikTokissa ja Facebookissa. 3-5 postausta / 5} Instagramissa, TikTokissa ja
viikko. - Facebookissa.

Asiantuntevan sisallon julkaiseminen. "o :I‘: g:‘ta koir;‘drenr:lrll(:*;a::rtiuotteen 1=
Asiantuntija- ja muun lisdarvoa tuottavan ] YypIr
Eypvow P gyl asiakasryhmille.
sisallon osuus 80 % ja myyvan sisallon
osuus 20 %.

Vuorovaikutus A0} Aihetunnisteet

+ Jatkuva vuorovaikutus seuraajien ja - Aihetunnisteita kdytetdan jokaisessa
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. - ; Julkaisussa.
Seuraajien jakamaan sisaltoon,
kommentteihin ja viesteihin reagoidaan
nopeasti.

« Aihetunnisteet valitaan postauksen
aihealueen mukaan suunnitelman
aihetunniste -listasta.

Jarjestetadn useita arvontoja jokaisessa

somekanavassa,.
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SOSIAALISEN MEDIAN OSTOPOLKU

2. Harkinta

Lisatietojen etsiminen
somekanavista, googlesta ja
vaikuttajilta. Suositusten

1. Inspiraatio pyytaminen laheisilta. . .
Kuluttaja I8ytaa tuotteen 4, Sitouttaminen

Instagramin, Facebookin tai
TikTokin kautta. Tucte on Tuotearvostelut
I6ydetty yrityksen omista sn_slaallsessa mediassa
somekanavista, ja verkkokauplassa,
vaikuttajamarkkinoinnin tai Tuotteen suosittelu
maksetun mainonnan kautta. ystaville ja laheisille.
Han on myos saattanut Yrityksen
nahda tavallisten ihmisten seuraaminen

suosituksia sosiaalisessa sosiaalisessa
mediassa. mediassa.

3. Paatos

Kuluttaja tekee
paatoksen ostaa
tuotteen.

AMMATTIURHEILIJAT ARKILIIKKUJAT TAVOITTEELLISET URHEILUSTA

Ammatikseen urheilevat henkil6t Tavalli < € KIINNOSTUNEET
jotka tarvitsevat urheiluravinte - .
paivi A tukema:

palautumist

H j t viela li

imaalis uori en a 1ankkimaan
en urheiluravinteista urheilua tukevia urheiluravinteita




ASIAKASPERSOONAT

SAMI

Ika: 28-vuotias

Ammatti: Ammattijalkapalloilija
Tulot: 3000€

Kiinnostuksen kohteet:
Jalkapallo, urheilu ja
matkustaminen.

Haasteet: Aika ei meinaa riittaa
ammattiurheilun ja
harrastamisen valilla.
Harrastukset: Jalkapallo ja
kuntosali.

RA CE / TAKTII

ANNIKA

Ika: 35-vuoctias
Ammatti: Kampaaja
Tulot: 2600€
Kiinnostuksen kohteet:

Pilates, musiikki ja kauneus.

Haasteet: Arjessa on vaikea
ehtia pitaa huolta
proteiinipitoisesta ja
ravitsevasta ruokavaliosta.
Harrastukset: Pilates.

i

MILLA

Ika: 20-vuotias

Ammatti: Opiskelija
Tulot: 1000€
Kiinnostuksen kohteet:
Fitness, eldaimet ja muoti.
Haasteet: Opiskelijan
budjetti ei aina taivu
tarpeeksi monipucliseen
ruokavalioon
Harrastukset: Fitness
lajeissa kilpailu ja kuntosali.
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JUKKA

Ika: 52-vuotias

Ammatti: Rakennusmestari
Tulot: S000€

Kiinnostuksen kohteet:
Rakentaminen, urheilun
katsominen ja autot.
Haasteet: Ruuhkavuosien
vuoksi liikunta on jaanyt
vahalle ja nyt sen aloittaminen
tuntuu haastavalta.
Harrastukset: Autojen korjaus
ja penkkiurheilu.

KAT




REACH

Jokaisen somekanavan tulisi olla tasavertaisesti yhta
aktiivinen. Postauksia julkaistaan jokaisella kanavalla
3-5 kpl viikossa.

Panostetaan maksettuun mainontaan jokaisella
kanavalla. Kohdennetaan mainontaa tuotteen
mukaan erilaisille kohderyhmille.

Etsitaan lisda urheilijoita ja vaikuttajia tiimiimme,
joiden kaupallisten sisaltéjen kautta voimme
tavoittaa suuremman maaran potentiaalisia- ja
VELLGPIEESELCEER

Kaytetdan aina postaukseen sopivia aihetunnisteita
suunnitelman aihetunniste -listasta.

ACT

Aktivoidaan seuraajia kysymalla kysymyksia sisalléissa etenkin
Instagramissa ja Facebookissa. Esimerkiksi kdyttden Instagramin
kysymysboksia.

Rohkaistaan asiakkaita jakamaan arvioita tuotteista omille somekanaville.

Tuotetaan sisalt6a, joka tuo seuraajille lisdarvoa. Tallaisia sisdltdja ovat
esimerkiksi reseptit, treenivinkit, treenivideot ja muu viihdyttava sisalté.
Sisallon tulisi olla niin kilnnostavaa, etta sitd halutaan kommentoida ja
Jjakaa. Seka sisaltojen aiheita haluttaisiin kokeilla

Lahetetaan uusista tuotteista Pr-lahjoja urheilijoille ja vaikuttajille testiin.

Maksimoidaan uuden tuotteen lanseerauksessa nakyvyys somekanavissa.

Julkaistaan saannallisin valiajoin ja vuoden tapahtumien mukaan
kiinnostavia arvontoja, joihin jo olemassa olevien ja uusien seuraajien on
helppo osallistua.
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PENNIZIOON

Julkaisut

@pulsnuiritionfiniand kanssa Ma

Kavijatietojen tarkasteleminen

vav
ADD satu_g ja 478 muuta tykkadvit

pennizioane Arvonta € lahjakortti PULSsille
Kaupallinen yhteistyo ritionfinland.

[ Q

Esimerkki tiimin urhe
kaupallisesta sisallosta Pulssin
kanssa

PULSHUTRITIONEINLAND
< Julkaisut

U pulsnutritionfintand

H

AB satu_g js 544 muuta tykkasvt
pulsnutritionfintand VOITA LIPUT | LOVE ME MESSUILLE!

PULS on mukana témn vuoden | Love me:ss, loydat meidat
osastolta 6k90! @

Meists olisi mahtavas tavata teidat messullal &
PULSsin baarista tulet oytamiin aivan mielettomid
sporttiuutuuksia, jonka lisaksi koko osastomme on taynna

4 a ® ® ©

Esimerkki arvontapostauksesta




CONVERT

Julkaistaan inspiroivaa sisaltoa, joka luo potentiaaliselle
asiakkaalle tunteen, ettd tahtoo sisalléon vuoksi ostaa
tuotteen.

Jaetaan uusille asiakkaille tietty alennusprosentti
ensimmaisesta tilauksesta. Palaaville asiakkaille toiminnassa
vaikuttajien alennuskoodit.

Aktivoidaan asiakkaita Instagramin, Facebookin ja TikTokin
avulla I6ytamaan PULS tuotteita myos heidan I1dhimmista
paivittdistavarakaupoista ja erikoisliikkeista.

Kaytetaan koukuttavia iskulauseita jokaisessa kampanjasta:
+ "Kesan suuri alekampanja”

+ "Tilaukseen kaupan péélle shaker ja narureppu!”

+  "Valitut tuotteet nyt -50 % alennuksessa”

ENGAGE

Ollaan mukana urheilu- ja hyvinvointitapahtumissa ja
tiedotetaan siita nakyvasti sosiaalisessa mediassa.

nollisesti alennuskampanjoita, joilla
aktivoidaan jo kerran ostaneita asiakkaita seka uusia
asiakkaita. Yritetadn saada asiakas aina uudelleen
palaamaan ja ostamaan lisda tuotteita.

Julkaistaan postauksia, joissa kysytdan ovatko
asiakkaat loytaneet tiettya tuotteita tietyista
kaupoista.

On tarkeaa yllapitaa jatkuvaa vuorovaikutusta
seuraajiin. Kommentteihin, viesteihin ja heidan
jakamaansa sisaltoon reagoidaan ripedasti.
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PULSNUTRITIONFINLAND
< Julkaisut

) pusnaitiontintang

love /LOVEME
e, Myés VERKOSSA!

20.-22.70.
Kivijétietajen tarkasteleminen

oQv

A sstu_g a 37 muuta tykkasvat
pulsnutritionfinland | LOVE ME MESSUJEN TARJOUKSET
LOYTYVAT MYOS VERKKOKAUPASTAMME! &

©) pusnuriiontiniang

Esimerkki alekampanjasta

< Julkaisut

.
) putsnatriionfinian
©) pusnusiontiniang

alexander ja 22 muuta tykkaaviit
inland Oletka jo bongannut wutta Pina Coladan
eraproteiiniamme Frismoista? T 4

sPUIS BMYPUL

Esimerkki, jossa kysytaan ovatko seuraajat
bonganneet tiettyja tuotteita tietyistd
kaupoista
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SOMEKANAVIEN TOIMINTAOHJEET

SISALTOIEN JULKAISU

+ Facebookin ja Instagramin postaukset ajastetaan METANn
Business managerin kautta videosisaltéja lukuun
ottamatta. Videosisallét julkaistaan Instagram
puhelinsovelluksen kautta.
TikTok videot julkaistaan TikTok puhelinsovelluksessa
suoraan.

 business.facebook.com

2] Planner

Plan your marketing calendar by creating, seheduling

Siséllot julkaistaan erillisen sisdltosuunnitelma mukaisesti.

VUOROVAIKUTUS ASIAKKAIDEN KANSSA
Asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin vastataan
jokaisessa somekanavassa nopeasti ja informatiivisesti.
On tarkeas, etta asiakas tuntee olonsa kuunnelluksi.
Jos asiakkaat jakavat Pulssista sisaltéa > Reagoidaan
sisdltéon ja mahdollisesti jaetaan se.

Business manager tydkalu
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SISALTOEHDOTUKSET. VUQDE!.LE 2024

Asiantuntijasisilté Lisdarvoa tuova sisilté Myyvi sisiltdé

Osuus kaikesta sisallésta: 40% Osuus kaikesta sisillosta: 40% Osuus kaikesta sisallosta: 20%
Asiantuntevaa sisiltéa urheilun Erilaiset reseptit, treenivinkit,
hyddyista, tuotteiden tuotteiden testausvideot ja muu
terveyshyodyisté, faktoja ravinnosta viihdyttdva seka lisdarvoa tuova
ja levosta. sisalté

\ Esimerkkisisaltoja:
Esimerkkisiséltoja: Esimerkkisisaltoja: - Tuotteiden lanseeraukset
+ Postauksia eri tuotteiden + Treenivinkki-videot

DER + Alekampanjat
terveyshyddyista + Erilaiset terveelliset reseptit

+ Kauden fokustuotteiden nostot
+ Faktapohjaisia sisaltoja urheilusta, + Missé arkisissa asioissa Puls =) — + Tuotekuvia Puls urheilijoista
ravinnosta ja levosta tuotteita voi kiyttaa e

+ Urheilijoiden My day -videot
+ Urheilijaesittelyt 550g
« Tuotteiden ja lahjakorttien
arvonnat

Tuotteiden lanseeraukset,
alekampanjat, tuotteiden nostot ja
faktapohjaiset tuotepostaukset.

]
seav)

=

JULKAISUJEN AIHETUNNISTEET

Jokaisessa julkaisussa kiytettivit

Postauskohtaisesti kaytettivit aihetunnisteet
aihetunnisteet

#kuntosali #energia #proteiini #kofeiini #pwo
#showthepuls #mypuls #pulsnutrition #preworkout #treeni #motivaatio #resepti #pulswhey
#pulsnutritionfinland #hyvinvointi #pulsreseptit

W0% PURE
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Sosiaalisen median vuosikello 2024

Instagram joulukalenteri E KL ey IR

Black friday kampanja Liilkunnan teemakuukausi
Somekanavissa
I love me messut
Energia kampanja
Nordic fitness expo
Sosiaalisen median

vuosikello

Vuoden toinen back to Pédsidisen alekampanja
gym kampanja

PULS ambassador Juoksutapahtuma x energiageelit
tapahtuma

Kesaarvonta Instagramissa Nesteytys kampanja

SOMEKAMPANJAT

Somekanavissa mainostettavat alekampanjat ovat hyva tapa
herattdd huomiota, kerata uusia asiakkaita ja aktivoida vanhoja
palaavia asiakkaita. Kampanjoinnin pitda nakya kaikissa 3
somekanavassa.

Kausittaiset kampanjat
Paasiaisen alekampanja
Black Friday alekampanja
Joulun alekampanja
Isanpaivan kampanja

- Aitienpaivan kampanja

Alalle ominaiset kampanjat

+ Tammikuun back to gym kampanja
+ Kesédn nesteytyskampanja

- Syksyn back to gym kampanja
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PULS URHEILIJAT JA _
VAIKUTTAJAT

Kasvatetaan urheilija- ja vaikuttajatiimia henkilGilla, joilla on erilaiset
taustat urheilun parissa, jotta voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita
useista eri kohderyhmista.

Lahetetaan Pr-paketteja uusien tuotteiden lanseerauksista.
Ostetaan urheilijoilta ja vaikuttajilta asiantuntijasisdltoa seka muuta
lisdarvoa tuovaa sisiltéd. Nain saadaan somekanaviin ja maksettuun

mainontaan monipuolisesti erilaisia tunnettuja kasvoja ja aitoa sisal

Vaikuttajat ja urheilijat toteuttavat kuukausittain postauksia, jotka lisdavat
PULSIn nakyvyytta ja tunnettavuutta.

Jarjestetdan urheilijoille ja vaikuttajille treenitapahtuma Pulssin kanssa.




SEURANTA

SEURAAJAMAARA
+ Seurataan jatkuvasti somekanavien seuraajamaarien kehitysta.
- Miten seuraajamaarat muuttuvat erilaisten sisaltdjen mukaan.

NAKYVYYS

+ Seurataan tarkasti kuukausittaista nakyvyytta.

« Millaiset sisdll6t saavat laajaa nakyvyytta ja millaiset eivat.

+ Millainen maksettu mainonta toimii parhaiten nikyvyyden nakékulmasta.
+ Seurataan aihetunnisteiden osuutta nakyvyyteen.

VERKKOKAUPAN MYYNTI

+ Miten somekanavissa tuotettu sisalté nakyy kuukausitasolla verkkokaupan
myynnissa.

+ Syntyyko myyntia heti, kun sisalto on julkaistu vai jalkikateen.

+ Verkkokaupan myyntia voidaan seurata verkkokauppa-alustan
analytiikkatydkalulla.

VUOROVAIKUTUS

+ Seurataan millaisiin sisdltéihin seuraajat reagoivat.

« Seurataan myos jakavatko asiakkaat sisdlto3a tuotteistamme omiin
somekanaviinsa.

SEURANTATYOKALUT

Instagram & Facebok analytiikka TikTok analytiikka

Instagram- ja Facebook sisallon TikTok sisallén
Analytiikkaa ja maksetun mainonnan Analytiikkaa ja maksetun mainonnan
analytiikkaa seurataan kuukausittain analytiikkaa seurataan kuukausittain

Instagramin ja Facebookin omasta TikTok sovelluksen omasta analytiikka tytékalusta.

analytiikan seurantatyékalusta.

Analytiikka kerdtaan kuukausittain erikseen
Analytiikka keratasn kuukausittain erikseen tehtévéan someraporttiin, Someraportista [dytyy
tehtaviaan someraporttiin. Someraportista 18ytyy kuukausittaiset tiedot TikTokin nayttokerroista,
kuukausittaiset tiedot Instagramin ja Facebookin seuraajista, kommenteista, tykkayksista, jaocista ja
tavoitettavuudesta, nayttékerroista, seuraajista, maksetusta mainonnasta.
kommenteista, tykkayksista, jaoista ja maksetusta
mainonnasta.
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KIITOS!
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