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1 JOHDANTO

Tdassa opinndytetydssa teen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman omalle toiminimiyrityksel-
leni NUE collections. Opinndytety® liittyy opintojeni ammatilliseen harjoitteluun, jonka tavoitteena oli
yritystoimintani kehittdminen seka yrittajyysvalmiuksieni kehittadminen. Taman tyon tarkoituksena on
tehda yritykselleni Instagram-markkinointisuunnitelma. Tydn aiheen valinta syntyi yritykseni tar-
peesta kehittaa markkinointia paaasiallisessa toimintaymparistéssaan Instagramissa. Yritykseni on jo
aloitellut toimintaansa Instagramissa, mutta markkinointi kaipaa suunnitelmallisuutta, strategisiin
valintoihin ja tavoitteisiin pohjautuvia konkreettisia suuntaviivoja seka saannéllisyytta. Tavoitteena

on tehda opinnaytetydssa naihin yrityksen tarpeisiin vastaava markkinointisuunnitelma Instagramiin.

Opinndytetyon aihe tukee my6s ammatillista kehitystani yrittajana tyon tuloksena syntyvan markki-

nointisuunnitelman mahdollistaman yrityksen kasvun kautta, seka vahvistaa alani yrittajalle yha tar-
keampaa asiantuntijuutta sosiaalisen median markkinoinnista. Opinndytety tukee tulevaa tyduraani
ja tavoitteitani, silla yrittdjana tyoskentelen laheisesti tydssa keskeisten markkinointindkékulmien ja -

alustan parissa ja haluan oppia niista lisda seka haluan kehittda nykyista yritystoimintaani.

Kyseessa on toiminnallinen opinnadytetyd, joka tulee koostumaan teoreettisesta viitekehyksesta seka
toiminnallisesta osuudesta. Toiminnallisessa opinnadytety6ssa toiminnallinen osuus, eli suunnitelman
ja sisaltéjen luomisen tydvaiheet ja tuotos, esitelladn teoriaosuuden tietoperustan maarittelemista
nakokulmista (Karelia-ammattikorkeakoulu 2023). Teoriaosuudessa keraan asianmukaisen tietope-
rustan, jossa esittelen aiheen teorian ja avaan tydn keskeiset kasitteet, jotka rajaavat nakékulman
toiminnallisen osuuden eli markkinointisuunnitelman toteutukseen. Avaan markkinointiviestinnén
kilpailukeinoja ja muotoja edeten digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin kautta Instagram-
markkinointiin. Toiminnallinen osuus mukailee markkinoinnin suunnittelussa suosittua SOSTAC-mal-
lia, jonka vaiheiden pohjalta markkinointisuunnitelma luodaan. Esitan toiminnallisessa osuudessa
johdonmukaisesti tydvaiheet sekd valmiit tuotokset peilaten kasiteltyyn teoriaan. Lopuksi pohdin ja

arvioin tyon ja sen tuotosten onnistumista, merkitysta seka kayttd- ja kehitysmahdollisuuksia.
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2 NUE COLLECTIONS

Opinnaytetyon case-yritys NUE collections on opiskelijan oma toiminimiyritys, joka myy kuratoituja
eli valikoidusti kerdiltyja kdytettyja ja vintage-esineita seka itse tehtyja kierrdtyshelmikoruja. Yritys
on perustettu lokakuussa 2021 ja sen toimiala on muiden kadytettyjen tavaroiden vahittdiskauppa.
Yrityksen toiminta-alustana ja paaasiallisena markkinointikanavana toimii Instagram. Yrityksessa

tyoskentelee vain yrittdja itse.

2.1  Yrityksen kohderyhma, toiminta ja tuotteet

Yrityksen kohderyhma ovat kuluttaja-asiakkaat. Kohderyhmaa ovat Suomessa asuvat, 20—45-vuoti-
aat naissukupuoliset Instagram-kayttdjat, jotka seuraavat trendeja ja ovat kiinnostuneita trendien
mukaisista second hand-tuotteista ja kierratyskoruista. Yritykselld on kaksi tuoteryhmaa, second
hand- ja vintage-esineet seka kierratyshelmikorut.

Yrityksen toimintaan kuuluu muun muassa alan trendien seuranta, myytdvien tuotteiden eli kaytetty-
jen korunosien ja esineiden etsiminen ja hankinta, kierratyshelmikorujen valmistus, hinnoittelu tuo-
tekuvaukset, sisalléntuotantoa ja markkinointia Instagramissa, asiakaspalvelu ja myynti seka logistii-
kan hoitaminen. Yritys hankkii myytavat esineet ja kierrdtyskorunosat muun muassa kirpputoreilta

kaytettyjen tavaroiden kaupoista seka lahjoituksina.

2.2  Markkinointikanava

Yritykselld on kaytossa yksi sosiaalisen median markkinointikanava, Instagram. Yrityksen tavoitteena
on liséta Instagram-tilinsa aktiivisuutta ja suunnitelmallisuutta. Instagram-markkinointisuunnitelman
merkitys korostuu entisestdan sosiaalisen median ollessa yrityksen ainoa markkinointikanava. Yrit-
tdja on perustanut yritystilin, luonut brandin logon ja visuaalisen ulkoasun, ottanut valokuvat ja luo-
nut kaikki sisallét Instagramiin itse. Visuaaliseen ja yhtenadiseen brandi-ilmeeseen on jo panostettu,
mutta toiminnan saanndllisyys ja suunnitelmallisuus on jaanyt vahdisemmaksi, ja juuri téhan haas-

teeseen opinndytety6lla pyritaén vastaamaan.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA INSTAGRAMISSA

Tassa luvussa kasitelldan markkinointiviestintda ja sen muotoja, digitaalista markkinointia, sosiaali-
sen median markkinointia ja Instagram-markkinointia. Erityisesti keskitytadn sosiaalisen median
markkinointiin ja Instagram-markkinointiin, silla ne ovat tdman opinnaytetydn case-yrityksen markki-
noinnin nakdkulmasta olennaisimpia aihealueita. Naiden aihealueiden hahmottamiseksi osana koko-

naisuutta, aluksi kasitellagn markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta.

Markkinoinnilla pyritdan yksinkertaisimmillaan edistamaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyn-
tia. Nykyaikaisesti tarkasteltuna markkinointi on asiakaslahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jolla on
keskeinen rooli strategisella tasolla ja joka ohjaa liiketoiminnan ratkaisuja. (Bergstrom & Leppanen
2021, 18.) Markkinointiajattelun keskeisenad lahtékohtana on asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen ja
arvon tuottaminen asiakkaalle kilpailijoita paremmin. Markkinointia varten taytyy siis tehda toimenpi-
teitd asiakkaiden tarpeiden luomiseksi, ohjaamiseksi ja yllapitamiseksi. Naistd toimenpiteista syntyy
yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen suunnitelmallinen yhdistelma eli markkinointimix. Markki-
nointimixiin sisdltyvat peruskilpailukeinot, joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus tai ja-
kelu (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Yhdessa tata kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsu-

taan 4P:n markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 148.)

Markkinointimixissa product eli tuotetarjooma tarkoittaa asiakkaille markkinoitavaa tavaroiden tai

palveluiden kokonaisuutta. Tuotteet tulisi kehittdad vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja mieltymyk-
siin vastaaviksi. Tuotteita suunniteltaessa on siis tiedettava, kenelle sitd markkinoidaan ja mita omi-
naisuuksia siind on oltava, jotta se vastaa hinta-laatusuhteeltaan odotuksia ja tyydyttaa asiakastar-
peet riittdvan hyvin. Tuotteen taytyy myos olla houkuttelevampi kuin kilpailijoiden tuotteet, etenkin

aloilla, joilla kilpailevat tuotteet ovat samankaltaisia. (Bergstrém & Leppénen 2021, 151.)

Hinta eli price on térked osatekija asiakkaan ostopaatoksessa. Kuitenkaan aina yrityksen ei tarvitse
hinnoitella tuotteitaan kilpailijoitaan edullisemmin, mutta hintaa on osattava kayttaa markkinoinnin
kilpailukeinona oikein. Taytyy osata maaritella sopiva hintataso seka kilpailijoihin ettd asiakkaiden
odotuksiin nahden. Kayttdessa hintaa markkinoinnin kilpailukeinona on tarkeda varmistaa liiketoimin-
nan kannattavuus, silla kova kilpailu pelkdstaan hinnalla laskee tuottoja. Taman vuoksi on hyva pyr-
ki kilpailemaan myds muilla keinoilla, joilla voidaan luoda asiakkaille lisdarvoa, josta he ovat val-

miita maksamaan enemman. (Bergstrom & Leppanen 2021, 151.)

Saatavuus, jakelu tai myyntipaikka eli place kilpailukeinona kasittaa valitun jakelukanavan ja ostota-
pahtuman mahdollistamisen. Tuotteiden ja palveluiden jakelukanavan valinnan maarittaa se, miten
tavoitetaan kohderyhmén asiakkaat parhaiten ja mita kanavaa asiakkaat mieluiten kayttavat. Osta-
minen pyritadn siis tekemaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Lisaksi saatavuudella tarkoite-
taan viestintda asiakkaalle tuotteen ominaisuuksista seka mista ja milloin sita voidaan ostaa. Markki-
nointikanava taytyy myds valita sopivaksi yrityksen tuotteisiin ja imagoon. (Bergstrom & Leppdnen
2021, 151-152.)

Markkinointiviestinta eli promotion on markkinoinnin kilpailukeinoista eniten ulospdin ndkyva. Mark-

kinointiviestinndn avulla viestitdan yrityksen tuotteista ja palveluista, hinnoista ja ostopaikoista ja
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luodaan mielikuvia ja tunnettuutta seka pyritddn herattdmaan kiinnostusta ja kysyntéa. Markkinointi-
viestinnan muodot ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistéminen ja tiedotus- ja
suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 152, 300.) Markkinointiviestintaa kasitellaan laajem-

min seuraavassa alaluvussa.

Nelja markkinoinnin peruskilpailukeinoa sisdltavaa 4P-mallin mukaista markkinointimixia on kritisoitu
vanhentuneesta ajattelutavasta muun muassa sen tuotelahtdisyyden vuoksi. 4P-mallia onkin myés
uudistettu erilaisilla uusilla keinoyhdistelmilla. Esimerkiksi laajennettu 7P:n markkinointimix kasittaa
edelld tarkasteltujen kilpailukeinojen lisaksi henkildstdn ja asiakkaat (people), prosessit ja toiminta-
tavat (processes) ja palveluympariston ja muut ndkyvat osat (physical evidence). Naiden kolmen
keinon merkitys korostuu erityisesti palveluliiketoiminnassa, jossa palveluprosessit ja -ymparistot
seka ihmiset eli henkildstd ja sen laatu madrittévat palvelun onnistumista. (Bergstrom & Leppanen
2021, 148.)

3.1  Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tuotteet ja palvelut nakyvéksi asiakkaille ja sen sidosryh-
mille. Sen tavoitteena on myonteisten mielikuvien luominen ja asiakkaiden ostohalukkuuden luomi-
nen ja lisdédminen. Markkinointiviestintda pohdittaessa on tarkeinta selvittaa viestinndn kohderyhma,
mihin viestinnalla pyritdan vaikuttamaan ja miten viestiminen tapahtuu. (Bergstrom & Leppanen
2021, 300.) Markkinointiviestinnén kohderyhmat voivat olla erilaisia, esimerkiksi nykyiset asiakkaat,
potentiaaliset uudet asiakkaat, jalleenmyyjat tai mediat. Samoin viestinnan tavoitteet ovat vaihtele-
via. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tiedottaminen, huomion herattdminen, mielikuvien ja bréndin
rakentaminen, ostohalun herattdminen tai asiakassuhteen yllapitdminen. Se, miten viestiminen ta-
pahtuu eli markkinointiviestinndn muodot ja niiden painotus maarittyy yrityksen kohderyhman ja
tavoitteiden lisaksi toimialan, myytavéan tuotteen ja kdytdssa olevien viestintdkanavien mukaan.
Markkinointiviestinndn suunnittelussa on tarkeaa osata valita sopivat viestinnan muodot eri tilantei-
siin ja kohderyhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 301-302.) Markkinointiviestinnan muodot esi-

telladn seuraavaksi.

3.1.1 Mainonta

Mainonta eri muodoissa on usein yrityksen markkinointiviestinnan keinoista tarkein, jota kdytetaan
erityisesti, kun viestitdan suurelle kohderyhmalle. Mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista tiedotta-
mista yrityksen palveluista, tuotteista, tapahtumista ja yleisistd asioista, jolla pyritdan viestimaan
suurelle joukolle samanaikaisesti, esimerkiksi joukkotiedotusvalineilld. Mainonnalla kohdistetaan kui-
tenkin entista useammin viestintda rajatummalle kohderyhmalle ja puhutellaan asiakkaita henkil-
kohtaisemmin. Toisaalta laaja ja pitkékestoinen mainonta lisaa yrityksen tunnettuutta ja vahvistaa
brandia luomalla mielikuvia. (Bergstréom & Leppanen 2021, 309.) Mainonnan muotoja voidaan tar-
kastella eri nakdkulmista. Perinteisimmin mainonta jaotellaan kaytettavissa olevien mainosvalineiden
nakdkulmasta, eli mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun tdydentavaan mainontaan. Suo-
messa mainonnan maaraa mitataan ja tilastoidaan téman jaottelun mukaan. Muita tapoja tarkastella
mainonnan muotoja ovat mainonnan tavoitteen tai mainostettavan kohteen mukaan. (Bergstrom &
Leppdnen 2021, 310.)
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Mediamainontaan sisaltyy lehti-ilmoittelu, ulko- ja likennemainonta, televisio-, radio-, elokuva-, ja
verkkomainonta. (Bergstrdm & Leppdnen 2021, 311.) Suoramainontaa ovat painettu ja sahkdinen
suoramainonta, johon kuuluvat sahkdposti- ja mobiilimarkkinointi, sahkgiset ja painetut asiakasleh-
det ja uutiskirjeet ja osoitteelliset ja osoitteettomat painetut mainokset ja kirjeet. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 359, 363.) Muuta mainontaa ovat toimipaikka- ja myymalamainonta, tapahtumiin, mes-
suihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta ja mainoslahjat (Bergstrém & Leppanen 2021, 311). Hyvin
usein mainonnassa kdytetadan useampaa kuin yhta mainosvalinetta. Yleensa kuitenkin valitaan mai-
nonnan padkanavat, -mediat tai -muodot, joita tdydennetdan eri kohderyhmien mukaan. Sahkdiset
ja verkkomediat ovat koko ajan kasvavassa roolissa mainonnassa, silla nykykuluttajien median
kayttoé on padosin sahkdista. Parhaiden mainosvalineiden l16ytamiseksi ja mainonnan onnistumiseksi
mainostajan tulee tuntea kohderyhmansa ja niiden kayttdmat mediat. (Bergstrom & Leppanen 2021,
311-312.)

3.1.2 Henkilékohtainen myyntity6

Mainonnan ja muun markkinointiviestinnan keinoin tiedotetaan, luodaan kiinnostusta ja mielikuvia
pohjaksi myyntitydlle. Myyntityd on markkinointiviestinnan muoto, jossa myyja lahestyy henkilokoh-
taisesti asiakasta vaikuttaakseen asiakkaan ostopdatdkseen sen vahvistamiseksi. Myyntityéhén kuu-
luu my6s asiakassuhteiden luominen eli asiakashankinta ja asiakassuhteen yllapitaminen asiakasa-
palvelun avulla. Myyntityd voidaan maaritelld prosessiksi, jossa myyja toimii tuottaakseen asiakkaalle
arvoa, jotta asiakassuhde jatkuu ja yrityksen perimmaiset tavoitteet kannattavasta liiketoiminnasta
toteutuvat. Myyntitydn muotoja voidaan tarkastella eri nédkékulmista esimerkiksi asiakasryhman, tuo-
tetyypin tai myynnin tapahtumapaikan mukaan. Karkeasti myyntitydn voi jakaa kahteen paatyyppiin,
toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas tulee myyjan luo seka kenttdmyyntiin, jossa myyja lahestyy asia-
kasta. Myyntityon tarkeys riippuu myos kohderyhmasta ja myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Se
on erityisen térked markkinointiviestinndn keino b-to-b-kenttdmyynnissa eli yrityksille ja organisaati-
oille esimerkiksi asiantuntijapalveluja suoraan markkinoitaessa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntitydn
merkitys korostuu harvemmin ostettavia kestohyodykkeitd ja palveluja markkinoitaessa. Myyjan rooli
toimipaikkamyynnissa, esimerkiksi kertakulutushyddykkeiden rutiiniostoissa taas puolestaan painot-
tuu neuvontaan tai asiakassuhteen ylldpitoon varsinaisen ostopaatdkseen vaikuttamisen sijaan.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 371-374.) Ollakseen tehokasta myyntity6 tarvitsee tuekseen mainon-
nan luoman nakyvyyden lisaksi muiden markkinointiviestinnan keinojen, kuten myynninedistamisen

tukea, jota kasitelldan seuraavassa luvussa.

3.1.3 Myynninedistdminen eli SP

Myynninedistamiselld on tavoitteena vaikuttaa seka lopullisiin ostajiin etta jakeluportaan jaseniin eli
myyjiin. Sen tehtdvana on kannustaa ostajia ostamaan enemman ja myyjid myymaan enemman yri-
tyksen tuotteita ja palveluita. Myynninedistamisen tavoitteena on my6s houkutella uusia potentiaali-
sia ostajia ja vahvistaa nykyisten asiakkaiden ostohalukkuutta ja uskollisuutta. Myynninedistamisen
muodot jaetaan myyjiin kohdistuviin ja kuluttajiin kohdistuviin keinoihin. Myyjiin kohdistuvilla kei-
noilla pyritdan antamaan myyijille tietoa myytavista tuotteista ja palveluista seka motivoimaan myy-
maan niitd enemman. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi myynnin tukimateriaalit, koulutus ja opastus,

tuote-esittelyt, myyntikilpailut, ostoedut eli alennukset, ilmaisndytteet ja ammattimessut. Kuluttajiin
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kohdistuvilla myynninedistémiskeinoilla pyritaén edistamaan myyntia lisaamalla ostajan halukkuutta
ostaa enemman. Myyntia edistavat esimerkiksi erilaiset tarjoukset, ilmaisndytteet, asiakaskilpailut ja
-palkinnot, messut, tapahtumat, sponsorointi ja sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan. Nailla
keinoilla tuotteet tai palvelut pyritadn tuomaan erottuvasti esille, jotta ne herattavat ostajan mielen-
kiinnon ja erottuvat kilpailijoista. Myynninedistéminen vahvistaa markkinointiviestinnan kokonai-
suutta, kun sen eri keinoja yhdistetdan mainontaan ja muuhun viestintadn sopivaksi. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 404-405.)

3.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Tiedostus- ja suhdetoiminnalla on tarked rooli muiden markkinointiviestinnan keinojen tukemisessa.
Tiedostus- ja suhdetoiminnalla pyritaan vaikuttamaan positiivisesti mielikuviin yrityksesta eli lisaa-
maan myonteista suhtautumista ja tietoa yrityksesta sekd luoda ja yllapitaa hyvia suhteita yrityksen
sidosryhmiin. Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tiedostus- ja suhde-
toimintaan. Sisaisella tiedotustoiminnalla viestitaan yrityksen henkildkunnalle, omistajille ja hallin-
toelimille. Tiedottamiseen kaytetdan esimerkiksi henkilostolehtia ja tiedotteita. Esimerkkeja sisai-
sesta suhdetoiminnasta ovat erilaiset juhlat ja virkistystoiminta. Ulkoisella tiedostus- ja suhdetoimin-
nalla viestitdan varsinkin medialle ja julkisille tiedostusvalineille, jotta vélitetaan tietoa yrityksen toi-
minnasta ja tuotteista ja palveluista yleisolle. Suhteiden hoitaminen esimerkiksi sidosryhmiin ja yh-
teistydkumppaneihin kuten tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja alihankkijoihin on olennainen osa ul-
koista PR:aa. Erilaiset PR-tapahtumat, yritysvierailut, lahjoitukset ja julkiset esiintymiset kuuluvat
ulkoisen PR:n keinoihin. Seka sisdisen etta ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtdvéna on raken-
taa luottamusta ja antaa ajankohtaista tietoa yrityksesta. PR:n tulisi sisaltyd mainonnan, myyntity6n
ja myynninedistémisen rinnalla markkinointisuunnitelmaan ja sen keinojen sovittava suunnitelman
tavoitteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 414-415.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin tarve on kasvanut entisestdan vuoden 2020 koronapandemiasta lahtien,
joka on pakottanut yritykset nopeaan digitalisaatioon ja saanut myds kuluttajat viettdmaan aikaa ja
tekemaan ostoksiaan enemman verkossa (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 8). Digitalisaa-
tio on luonut loistavia mahdollisuuksia yrityksille viestia paremmin tuotteistaan, palveluistaan ja
brandistadn ja naiden mahdollisuuksien hyédyntamisessa digitaalinen markkinointi on avainroolissa
(Komulainen, 2023, 10-11). Digitaalisella markkinoinnilla, lyhyesti digimarkkinoinnilla tarkoitetaan
nykyaikaisilla digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointia. Yksinkertaisimmillaan digimarkkinoin-
nilla tarkoitetaan siis kaikkea markkinointia, johon kaytetdan internetia tai digitaalista teknologiaa.
Yleisimpia tallaisia alustoja ovat verkkosivut, séhkdposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiiliso-
vellukset. (Lahtinen ym. 2022, 17.) Digitaalisen markkinoinnin muodoista tassa opinndytetydssa kes-

kitytaan sosiaalisen median markkinointiin, erityisesti Instagram-markkinointiin.

Digimarkkinoinnin keskeisimpia hyotyja ovat lisddntynyt nakyvyys ja saavutettavuus seka vuorovai-
kutus asiakkaiden kanssa, jotka tukevat yrityksen markkinoinnille asettamia tavoitteita ja luovat kas-

vua. Digitaalisissa kanavissa yrityksen tuotteiden ja palveluiden parempi nakyvyys lisaa asiakkaiden
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kiinnostusta ja helpottaa ostopaatoksen tekemistd. Samalla vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisaan-
tyy, mika sitouttaa seuraamaan yrityksen sisaltoa digitaalisissa kanavissa ja siten auttaa viestimaan
lisaa yrityksen brandista ja tukemaan asiakassuhteen yllapitédmistd. Nykyaan asiakkaat myds usein
odottavat kayttdmansa yrityksen 16ytyvan digitaalisista kanavista, joten digimarkkinointi vastaa asi-
akkaiden tarpeeseen saada palvelua ja tietoa digitaalisesti, mikd parantaa asiakaskokemusta ja -
tyytyvaisyytta. Lisaksi digimarkkinoinnin tulokset ovat hyvin mitattavissa, esimerkiksi eri digikanavien
analyysitydkalujen avulla saadaan tarkkaa tietoa asiakkaiden saavuttamisesta ja sitoutumisesta digi-
markkinoinnin sisdltdihin. (Komulainen, 2023, 27-31.) Yrityksen digimarkkinointi maarittyy lopulta
sen mukaan, mita teknologioita yritys kayttad markkinoinnissaan ja millaiset tavoitteet digimarkki-
noinnille on yrityksessa asetettu (Lahtinen ym. 2022, 17).

Digimarkkinoinnin tavoitteiden ja keinojen pitaa olla olennaisia yrityksen liiketoiminnan kannalta ja
olla linjassa digimarkkinoinnille asetettujen strategisten paamaarien kanssa. Digitaalisen markkinoin-
nin strategia on pitkan aikavalin suunnitelma siitd, miten saavutetaan digimarkkinoinnille maaritellyt
tavoitteet yrityksen liiketoimintaymparistdssa. Toisin sanoen se siis maarittda digimarkkinoinnin ta-
voitteiden mukaiset toimintatavat ja markkinointikanavat. Asetettujen tavoitteiden tulee olla mahdol-
lisimman selkeita, ja ne ovat avainasemassa digimarkkinoinnin strategiselle suunnittelulle. Strategis-
ten tavoitteiden maarittelemiseksi yrityksen taytyy tuntea syvallisesti asiakasryhmansa tarpeet ja
tietaa kilpailuetunsa eli ominaisuutensa, jolla se kykenee tyydyttamaan asiakastarpeita kilpailijoitaan
paremmin. Kilpailuedun pohjalta yrityksen taytyy myds selkiyttda arvolupauksensa, eli arvo, jonka
asiakas saa ostaessaan tuotteita ja palveluita juuri kyseiselta yritykseltd muiden vaihtoehtojen jou-
kosta. (Lahtinen ym. 2022, 71-73.) Hyva digimarkkinoinnin suunnitelma edellyttaa siis asiakastarpei-
den tuntemusta ja korostaa yrityksen kilpailuetua ja arvolupausta. Kun varmistetaan, etta resursseja
kaytetaan liiketoimintaa aidosti edistaviin markkinointitavoitteisiin, Komulaisen (2023, 82) mukaan
suunnittelulla my6s sadstetdan aikaa, vaivaa ja rahaa. Lisdksi tarkasti suunnitellut tavoitteet tukevat
markkinoijien toimintaa paivittdisessa tydssa ohjaamalla tekemaan strategian mukaisia valintoja
(Lahtinen ym. 2022, 73).

3.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa kaikkia maksullisia ja maksuttomia markkinointitoimenpi-
teitd, joita yritys toteuttaa sosiaalisen median alustoilla. Alustoilla yritys voi tehda sosiaalisen median
sisallontuotantoa maksuttomasti eli saada orgaanista nakyvyytta sisall6lleen tai ostaa niille maksul-
lista mainontanakyvyyttd sosiaalisen median organisaatioilta. (MarkkinointiMaestro 2023) Sosiaalisen
median maksettu mainonta on toiseksi suosituin digimainonnan muoto hakukonemainonnan jalkeen
(IAB Finland 2023). Sosiaalisessa mediassa on runsaasti erilaisia alustoja, joilla yritys voi tehda
markkinointiviestintdd. Suomessa yritysten eniten kdyttdmia sosiaalisia medioita ovat yleisimpana
Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok, X (entinen Twitter) ja Pinterest (Mark-
kinointiMaestro 2023). Tassa opinnaytetydssa kasitellddn sosiaalisen median markkinointia lIahinna

Instagramin nakékulmasta, silla se on case-yrityksen ainoa kayttéma sosiaalisen median alusta.

Sosiaalinen media on mediaymparistd, joka mahdollistaa sen kayttdjien valisen vuorovaikutuksen.
(MarkkinointiMaestro 2023) Sosiaalisten medioiden suosion my6ta niistd on kasvanut yha tarkeampi

kanava markkinoinnille. Sosiaalisen median kayttdjien maara ja aika, jonka he kayttavat alustoilla on
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jatkuvassa kasvussa. Pelkdstaan vuoden 2020 koronapandemian aikana sosiaalisen median kayttd
kasvoi globaalisti 21 prosenttia. (Komulainen, 2023, 113.) Vuonna 2023 suomalaisesta vaestosta 83
prosenttia kayttaa jollakin tavalla sosiaalista mediaa (Datareportal 2023). Sosiaalisesta mediasta on
siis tullut osa paivittdistd elamaamme (Komulainen, 2023, 113). Nain ollen sosiaalinen media on luo-
nut myds yrityksille tdysin uudenlaisen mahdollisuuden suoraan ja reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen

asiakaskohderyhmiensa kanssa (MarkkinointiMaestro 2023).

Sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa moniin eri tarkoituksiin ja ta-
voitteisiin. Yksi somemarkkinoinnin tarkeista tavoitteista on yhtendisen ja tunnistettavan bréndin ra-
kentaminen ja sen tunnettuuden kasvattaminen kasvaneen nakyvyyden avulla (Lahtinen ym. 2022,
235, MarkkinointiMaestro 2023). Muita yritysten yleisimpia tavoitteita somemarkkinoinnille ovat
muun muassa sisaltdmarkkinoinnin jakelu, ajankohtaisten uutisten jakaminen, myynti ja asiakaspal-
velu, asiakasymmarryksen lisdaminen, asiakkaiden tiedottaminen ja neuvominen seka rekrytointi
(MarkkinointiMaestro 2023). Somemarkkinoinnin tdmanhetkisina tarkeimpina merkityksina yrityksille
pidetadn asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen parantamista ja branditietoisuuden kasvattamista
(Oktopost 2022).

Sosiaalisen median markkinoinnissa on ratkaisevaa aloittaa sen hyvasta suunnittelusta. Jotta sosiaa-
lisen median markkinointi olisi tuloksellista eivatka sen budjetti ja muut resurssit valuisi hukkaan, on
tarkeda tuntea markkinoinnin kohderyhmat seka mita markkinoinnilla tavoitellaan ja tydkalut joilla
tavoitteisiin paastaan. (Lahtinen ym. 2022, 234, Ilkka julkaisuaika tuntematon.) Sosiaalisen median
strategia on toimintasuunnitelma, jonka avulla toteutetaan yrityksen sosiaalisen median markkinoin-
nin tavoitteet ja saadaan aikaan hyotya seka yritykselle etta asiakkaille (MarkkinointiMaestro 2023).
Sosiaalisen median strategiassa maaritelldadn kohderyhmat ja niille sopivat kanavavalinnat, yrityksen
ydinviesti, tavoitteet, resurssit, kaytannon prosessit ja mittarit tulosten seuraamiseen (Ilkka julkaisu-
aika tuntematon, MarkkinointiMaestro 2023). Sosiaalisen median strategian laatimisesta saatavia
etuja ovat esimerkiksi brandin parempi tunnettuus, kustannussaastoét, asiakkaiden parempi sitoutu-
minen ja yrityksen omien kanavien, kuten verkkosivujen aktiivisempi kavijaliikenne (Markkinointi-
Maestro 2023).

3.4 Instagram-markkinointi

Instagram on alun perin kuvapalveluksi vuonna 2010 luotu sosiaalisen median kanava, jolla on maa-
ilmanlaajuisesti noin 2 miljardia kayttajaa (MarkkinointiMaestro 2023). Instagram on maailman nel-
janneksi suosituin sosiaalinen media YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin jalkeen. Suomalaisia ak-
tiivisia kayttdjia Instagramilla on noin 2,3 miljoonaa. Instagram on kaytetyin somekanava brandien
ja yritysten seuraamiseen Suomessa: 43 prosenttia kdyttdjistéd seuraa brandien sisaltéja. (Komulai-
nen, 2023, 149-150.) Brandien seuraaminen oli vuonna 2020 Suomessa kolmanneksi yleisin syy In-
stagramin kayttéon 40 prosentin osuudella. Yleisimmat kayttétarkoitukset ovat viihteen seuraaminen
(60 %) ja yhteydenpito omiin kavereihin (55 %). (AudienceProject 2020.)

Instagram on alkuperaisen ideansa séilyttaneena ennen kaikkea visuaalinen somekanava. Se sopii
erityisesti graafiseen sisaltddn ja opastamiseen liittyvaan toimintaan sen visuaalisen ja vuorovaiku-

tuksellisen luonteen vuoksi. Esimerkiksi matkailu-, ravintola-, liikunta- ja teknologia-alojen, luovien
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alojen ja kadentaitoihin perustuvien alojen yritykset voivat hy6tya ndistéd ominaisuuksista. Instagram
sopii erityisesti tuotteiden ja palveluiden esittelyyn ja lanseeraamiseen, brandin tunnettuuden raken-
tamiseen, verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, liikenteen ohjaamiseen yri-
tyksen omille sivuille seka asiakaspalveluun ja myyntiin. Pelkdn myymisen sijaan Instagramissa voi-

daan vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta brandille. (Komulainen, 2023, 149-150.)

Instagramin eri sisdltémuodot ovat hyddynnettavissa liiketoiminnan kayttéon. Instagramin ensim-
mainen ja tavallisin sisdltdmuoto on postaus, joka on uutisvirtaan eli sydtteeseen meneva kuva, ku-
vasarja eli kuvakaruselli tai video. Postaukseen voi kirjoittaa kuvatekstin, lisata sijainnin, merkita
muita kayttdjia, luoda maksullisen mainoksen tai sen voi jakaa myds muihin somekanaviin. Erityi-
sesti postausten yhteydessa on hyddyllistéd kayttaa aihetunnisteita eli hashtageja. (Komulainen,
2023, 153-154.)

Instagram viime vuosina keskittynyt erityisesti kasvamaan lyhyiden videosisaltdjen markkinassa. Ny-
kyisin Instagramin syotteen algoritmi suosiikin videosisalt6ja, ja Instagram-kayttdjat kuluttavat alati
kasvavan osuuden ajastaan sovelluksessa Reels-videoita eli keloja katsellen. (MarkkinointiMaestro
2023.) Kela on lyhyt, enintdan 60 sekunnin mittainen video, johon voi lisata paélle musiikkia tai
oman aaniraidan. Videoon voi editoida tekstia, tehosteita, gifeja tai tarroja. Lisaksi kelaan voi kirjoit-
taa kuvatekstin, merkitd kayttdjia, lisatd hashtageja tai sijainnin tai merkata ostosmahdollisuuden
tuotemerkinnalla. Kelat voi jakaa syttteeseen, julkiseen Reels-kanavaan tai esimerkiksi tarinoihin.
(Komulainen, 2023, 155.)

Instagram Stories eli tarinat ovat 24 tunnin ajan katsottavissa olevia kuvia, videoita tai postausten
tai Reelsien uudelleenjakoja. Tarinat voi myds tallentaa Highlights-ryhmiin eli kohokohtiin, jolloin ne
jaavat nakymaan profiilin my6s 24 tunnin jalkeen. My0s tarinoita voi editoida ja niihin voi lisatd omi-
naisuuksia ja toimintoja samaan tapaan kuin Reelseihin. Tarinoihin voi myos lisata linkkeja, muistu-
tuksia, kyselyitd tai maksettua mainontaa. Erityisesti tarinat soveltuvat autenttisen ja reaaliaikaisen
sisallén jakamiseen. Tarinoita pidetdan kevyempana viestintdkanavana kuin esimerkiksi postauksia
ja niiden avulla onkin helppo lisata matalan kynnyksen vuorovaikutusta seuraajien kanssa. (Kubla

julkaisuaika tuntematon.)

Erityisesti yritysten kaytt6on suunnattuja ominaisuuksia saa kayttéon luomalla yritysprofiilin. In-
stagram-yritysprofiilin Insights-analyysitytkalulla on mahdollista tehda tarkkaa seurantaa esimerkiksi
profiilin kavijatiedoista, siséllén kattavuudesta ja mainoskampanjoiden tuloksista. Kavijatiedoista
saadaan selville esimerkiksi tavoitettujen tilien sijainnit, seuraajien ika- ja sukupuolijakauma ja tietoa
seuraajien aktiivisuudesta, sitoutumisesta ja toiminnoista, kuten tykkayksistd ja kommenteista. Kavi-
jatiedot siis tarjoavat arvokasta tietoa kohderyhmasta ja sen mieltymyksista strategisen suunnittelun
tueksi. Yritystilillda on myds mahdollista tehda maksettua mainontaa yritysprofiilin mainostydkalulla
uusien asiakkaiden tavoittamiseksi. Instagram-mainonta edistaa nakyvyytta tehokkaasti: jopa 75
prosenttia kayttdjistd on kaynyt mainostetulla verkkosivulla tai tehnyt ostoksia Instagram-mainoksen
kautta. (Komulainen, 2023, 156-159.)
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INSTAGRAM-MARKKINOINNIN SUUNNITTELU SOSTAC-MALLIN AVULLA

Case-yrityksen Instagram-markkinoinnin suunnittelun pohjaksi valikoitui SOSTAC-mallin mukainen
menetelmd. SOSTAC-malli valittiin suunnitteluprosessin perustaksi sen kokonaisvaltaisuuden ja hy-
van sovellettavuuden vuoksi. Tassa luvussa kasitelldan SOSTAC-mallin mukaista digitaalisen markki-
noinnin suunnittelua ja alaluvuissa kaydaan lépi prosessin eri vaiheiden teoriaa mallin mukaisesti

opinnadytetyon toiminnallisen tuotoksen pohjustamiseksi.

SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on yksi suosituimmista malleista markkinoinnin suunnitteluun, jonka on kehittanyt PR
Smith 1990-luvulla. SOSTAC-malli koostuu kuudesta vaiheesta: tilanneanalyysista (situation), mark-
kinointitavoitteista (objects), markkinointistrategiasta (strategy), taktiikoista (tactics), toimintasuun-
nitelmasta (action) seka seurannasta ja arvioinista (control). Mallia voi soveltaa monipuolisesti digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelulle eri kokoisille ja eri toimialojen yrityksille. SOSTAC-malli antaa
perustan suunnittelulle, mutta sitd onkin suositeltavaa soveltaa yrityksen tarpeisiin sopivaksi. (Aava
& Bang 2018.)

SOSTAC-mallin vaiheiden avulla voidaan luoda nykytilanteeseen ja tavoitteisiin pohjautuva pitkan

aikavalin suunnitelman, joka yhdistyy suoraan taktisiin toimenpiteisiin. Mallia voidaan kayttaa myos
I6yhemmin digitaalisen markkinoinnin suunnittelun suuntaviivoina. (Unfair julkaisuaika tuntematon.)
Mallia sovelletaan case-yrityksen yksil6llisten tarpeiden mukaan Instagram-markkinoinnin suunnitel-
maan, joka ottaa huomioon mallin eri vaiheet. SOSTAC-mallin mukaan liikkeelle Iahdetaan yrityksen

nykytilan analyysista ja edetaan vaiheittain suunnittelusta toimintaan ja prosessin arviointiin.

4.1.1 Tilanneanalyysi

Ensimmaisessa vaiheessa, tilanneanalyysissa, kartoitetaan yrityksen nykytilanne. Kartoituksella pyri-
tdan kuvaamaan tarkasti yrityksen nykyinen toiminta ja selvittdmaan yrityksen asiakasryhmat, vah-
vuudet ja heikkoudet seka alan trendit, kilpailutilanne ja -keinot (Aava & Bang 2018, Unfair julkaisu-

aika tuntematon).

Case-yrityksen tilanneanalyysin tekemiseen hyddynnetdadan SWOT-analyysida. SWOT on lyhenne sa-
noista strenghts (vahvuudet), weaksnesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). Analyysi tehdaan markkinoitavan yrityksen nakokulmasta, ja silla pyritddn ymmartamaan yri-
tyksen vahvuuuksia ja heikkouksia sen markkinassa ja vallitsevissa trendeissa. Analyysista muodos-
tuu nelikenttaanalyysi, joka selkiyttda asiat, joita markkinoinnissa halutaan korostaa ja viestia kilpai-
lijoista erottumiseksi. (Unfair julkaisuaika tuntematon.) Kuvan 1 SWOT-analyysin tiedot perustuvat
yrittajan itse keradmaan tietoon yrityksen nykyisesta toiminnasta ja markkinaymparistosta. Tietojen

pohjalta on muodostettu SWOT-analyysi Instagram-markkinoinnin nakdkulmasta.
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KUVA 1. SWOT-analyysi (Toikkanen 2023)
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« Paljon kilpailijoita samassa kanavassa

ja erottautuminen haastavaa

4.1.2 Markkinointitavoitteet

Tdssa vaiheessa asetetaan tilanneanalyysin pohjalta yrityksen sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelman tavoitteet. Tavoitteiden asettaminen on yksi tdrkeimmista vaiheista sosiaalisen median
markkinoinnin suunnittelussa (Unfair julkaisuaika tuntematon). Tavoitteiden tulee olla realistisia, hel-
posti seurattavia ja arvioitavia ja riittavan kaytéannonlaheisia. Tavoitteiden kannattaa koostua pie-
nemmista osatavoitteista liiallisen suurpiirteisyyden sijaan. Jos tavoitteet eivat ole selkedsti maaritel-

tyja, suunnitelman onnistumista on hankalaa mitata. (Aava & Bang 2018.)

Vain yhteen tavoitteeseen keskittyminen voi johtaa markkinoinnin toteuttamiseen liian kapeakatsei-
sesti. Esimerkiksi ainoastaan myynnin kasvu tavoitteena voi johtaa vain tarjouskampanjoihin keskit-
tymiseen, jolla voi olla negatiivinen vaikutus asiakkaiden mielikuviin ja brandiin. (Lahtinen ym. 2022,
73.) Case-yrityksen tapauksessa tavoitteissa halutaan painottaa erityisesti mydnteisten mielikuvien
ja brandin rakentamista esimerkiksi vain myynnin kasvattamisen sijaan. Liiketoiminnan kannalta re-
levantteja tavoitteita digitaaliselle markkinoinnille onkin suositeltavaa asettaa 3-5 tavoitteen verran,
jolloin niilld on tarpeeksi painoarvoa, mutta ne eivat ole liian keskittyneita vain yhteen markkinoinnin
alueeseen (Lahtinen ym. 2022, 73).

Tavoitteiden asettamisen tukena kaytetaan digitaalisen markkinoinnin tavoitetyyppeja kuvaavaa 5S-
mallia. 5S-malli jaottelee konkreettisesti tavoitteet viiteen eri tyyppiin, jotka ovat Sell (myy), Serve
(palvele), Speak (puhu), Save (sdastd) ja Sizzle (luo bandiad). 5S-malli ei ota kantaa eri tavoitetyyp-
pien tarkeysjarjestykseen, vaan se vaihtelee yrityskohtaisesti. Tavoitetyypit voidaan kuitenkin jakaa
niin kutsuttuihin lopputavoitteisiin ja valillisiin tavoitteisiin. (Lahtinen ym. 2022, 79.)

Sell ja Save ovat digitaalisen markkinoinnin lopputavoitteita, silla yleensa voittoa tavoittelevat yrityk-
set pyrkivat lopulta lisadmdan myyntia tai parantamaan kustannustehokkuutta. Serve, Speak ja

Sizzle ovat luonteeltaan vdlillisia tavoitteita, jotka parantavat myds kannattavuutta ja myyntia pit-
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kalla aikavalilla. Asiakkaiden palvelemisesta, asiakasdialogin kehittamisesta tai bréndin rakentami-
sesta yritys ei hyddy heti suoraan, vaan ne vaikuttavat pitkalla aikavalilla positiivisesti. Tasta syysta
vdlillisten tavoitteiden toteutumisen mittaaminen on haastavampaa kuin lopputavoitteiden. Lopputa-
voitteita on yksinkertaisempaa mitata numeroin, kun vélilliset tavoitteet ovat luonteeltaan abstrak-
timpia ja niitd yleensad mitataan subjektiivisemmilla mittareilla, jotka liittyvat asiakkaiden kokemuk-
siin ja mielikuviin. Osittain helpomman mitattavuuden takia helposti paadytaan painottamaan tavoi-
teasetannassa lopputavoitteita ja tavoittelemaan myyntia asiakaskokemuksen ja brandin kustannuk-
sella, mitd case-yrityskin haluaa nimenomaan valttda. (Lahtinen ym. 2022, 79-80.) Tasta syysta
case-yrityksen tavoitteiden haluttiin liittyvan valillisiin tavoitetyyppeihin, Serve, Speak ja Sizzle, jotka
edistavat pitkalla aikavalilld myds lopputavoitteita. Kuvassa 2 esitelldan 5S-mallin pohjalta muodos-

tetut tavoitteet.

Tavoitteet

Instagram-markkinoinnin tavoitteet digitaalisen markkinoinnin 5S-mallia hyddyntiden.

Brindin
rakentaminen (Sizzle)

Asiakkaiden Asiakasdialogin
palveleminen (Serve) rakentaminen (Speak)

Kolmantena
tavoitteena on
tunnistettavan brandi-
ilmeen kehittdminen
vhtendisten ja
visuaalisten sisiltdjen
keinoin.

Ensimmiiseni Toisena tavoitteena on
tavoitteena on kehittdd henkilokohtaista
informaatiota tuotteista ja vuorovaikuttamista
palvelusta levittivien sisaltojen asiakkaiden kanssa
luominen, tuotteiden ja asiakkaiden yksilollisiin
toiminnan monipuolinen arpeisiin vastaamiseksi sek
esittely korostaen ja palvelun
vastuullisuutta ja yksi yyden korostaminen
lapinakyvyytti. markkinointisisallossa

KUVA 2. Tavoitteet (Toikkanen 2023)

Tavoitteita ei ole asetettu tietylle ajanjaksolle, jotta yrittdja voi tarpeen mukaan tarkastella tavoit-
teita uudelleen valiajoin. Tavoitteet on pyritty muotoilemaan tilanteeseen sopivan tarkasti, mutta
samalla riittédvan joustaviksi, jotta ne ovat sovellettavissa yrittdjan senhetkisten resurssien ja esimer-

kiksi sosiaalisen median kehityksen ja muuttuvien trendien mukaan.

4.1.3 Markkinointistrategia

Kolmannessa vaiheessa muodostetaan kasitys siitd, miten asetetut tavoitteet saavutetaan, eli luo-
daan strategia. Strategiavaiheessa kartoitetaan markkinoinnin kohderyhma seka paaviestit, joita asi-
akkaille halutaan viestia. (Unfair julkaisuaika tuntematon.) Aluksi toteutetaan kohderyhman maarit-
tely unelma-asiakasmallin avulla, jonka jalkeen selvitetdan kohderyhmille viestittavat yrityksen erot-
tautumistekijat. Yrityksen kohderyhman ja unelma-asiakkaan maarittely tehdaan yleisen tason taus-
takriteereilld, kuten demografisilla ja maantieteellisilla tiedoilla, koska personoidumpien asiakasper-
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soonien muodostaminen pienimuotoiselle tuoreelle yritystoiminnalle on haastavaa. Tietoja tata var-
ten kerattiin yrittdjan omista havainnoista ja kokemuksista seka yrityksen Instagram-tilin analyttiik-
katyokalulla. Lopuksi muodostetaan kohderyhman saavuttamiseen sopivat ja erottuvuustekijéihin

pohjautuvat Instagram-markkinoinnin sisaltéteemat.

Instagramin analytiikkatyokalulla tarkasteltiin yrityksen tilin seuraajien tietoja, silla muista kategori-
oista, kuten tavoitetuista tai sitoutuneista tileista ei ollut saatavilla demografiatietoja, koska alle 100
tilia naki tai oli vuorovaikutuksessa jaettujen sisdltdjen kanssa. Yrityksella oli Instagramissa
26.9.2023 324 seuraajaa. Seuraajista naisia oli 92,6 % ja miehia 7,3 %. Seuraajien ikdryhmista mer-
kittavimmat jakautuivat seuraavasti: 18-24 vuotiaita 13,9 %, 25-34 vuotiaita 45,6 %, 35-44 vuoti-
aita 28,5 % ja 45-54 vuotiaita 9 %. 95 % seuraajatileista sijaitsi Suomessa, joista 27,9 % Helsin-
gissd. Kaupungeista toiseksi eniten tileja sijaitsi Kuopiossa 8,6 % ja muissa kaupungeissa Tampe-
reella, Espoossa ja Turussa kussakin 6-5 %. Demografisten tietojen perusteella kohderyhmaksi muo-
dostettiin 20-45 vuotiaat naiset, jotka asuvat paakaupunkiseudulla ja muissa suurissa Suomen kau-

pungeissa.

Muita unelma-asiakasta maaritteleviksi nakokulmiksi valittiin tavoitteet ja paatdksenteko, kiinnostuk-
sen kohteet ja ostokayttaytyminen. Nama valittiin, koska yrittdjan omien havaintojen perusteella

keraama tieto nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksista on hyvin ryhmiteltavissa nai-
den nakokulmien mukaan. Kuvassa 3 esitelladn kerattyjen tietojen ja ominaisuuksien pohjalta muo-

dostettu unelma-asiakas.

Unelma-asiakkaan méirittely

Demografiset tiedot: Ostokidyttiytyminen:

+ 20-45 vuotiaat naiset + Kulutustottumukset: tekee ostoksia

« Asuinpaikkana Suori, verkossa ja sosiaalisen median kautta

piikaupunkiseutu ja mmuut « Kiyttda some-alustoista Instagramia O
suuret kaupungit trendien ja yritystilien seuraamiseen o

« Kiinnostunut vastuullisesta kuluttamisesta

Kiinnostuksen kohteet: Tavoitteet ja pifitoksenteko:

+ Kiinnostunut vastuullisuus- ja second hand- + Tavoitteena kuluttaa vastuullisia ja trendinmukaisia tuotteita
trendistd, suomalaisesta kisitybsid ja lderrite- Odottaa saavansa makunsa mukaisia yksil6llisid tuotteita ja

tyistd materiaaleista valmistetuista koruista i . . T
¥ henkilokohtaista palvelua seki kattavaa ja lapindkyvii tietoa

« Harrastaa esim. sisustamista ja kiinnostunut - Z s 3
yrityksestd ja sen tuotteista

tuotteiden estetiikasta

KUVA 3. Unelma-asiakkaan maarittely (Toikkanen 2023)

Erottautuminen on yrityksen kykya erottua kilpailijoista muutoin kuin alhaisemman hinnan avulla.
Kilpailijoista erottautuminen antaa asiakkaalle syyn valita juuri kyseinen yritys. Mikali yrityksella ei
ole muita kilpailukeinoja erottautumiseen kuin alhaisempi hinta, ei pystytd puhuttelemaan toivottua

kohderyhmad, vaan vain hinnan perusteella ostopaatoksia tekevia asiakkaita. (Lahtinen ym. 2022,
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97.) Case-yrityksen tuotteet ja markkina, erityisesti kasityfala, ovat luonteeltaan sellaisia, etta hin-
nalla ei olekaan tarkoituksenmukaista kilpailla. Kohderyhmille merkityksellisten erottautumistekijoi-
den avulla yritys voi sitouttaa paremmin asiakkaitaan, herattaad ostohalun nopeammin ja lisata brén-
dinsa vetovoimaa eika sen tarvitse kilpailla pelkalld hinnalla (Lahtinen ym. 2022, 97-100).

Keskeiset tavat erottautua kilpailijoista voidaan jakaa viiteen tapaan. Naista kolme liittyvat koko liike-
toiminnan muovaamiseen, jotka ovat uuden kategorian luominen markkinaan, tuotekeskeisyys ja
asiakaskeskeisyys. Kaksi muuta liittyvat markkinointiviestintaan ja brandi-ilmeeseen. (Lahtinen ym.
2022, 100-101.) Case-yrityksen erottautumistekijoiksi (ks. kuva 4) valitaan edellisessa luvussa ase-
tettuihin tavoitteiden kanssa yhteensopivasti asiakaskeskeisyys, brandi-ilme ja markkinointiviestinta,

joiden sisaltéa avataan seuraavaksi tarkemmin.

Erottautuvuustekijat

Keskeiset tavat erottautua kilpailijoista Instagram-markkinointisisdllolla.

ASIAKASKESKEISYYS BRANDI-ILME MARKKINOINTI-
VIESTINTA

KUVA 4. Erottautuvuustekijat (Toikkanen 2023)

Asiakaskeskeisyydella erottautumisessa asiakkaan palvelu ja kokemus on keskeista. Se voi ilmeta
seka tuotteen ominaisuuksissa ettd yrityksen asiakaspalvelijoiden toiminnassa. (Lahtinen ym. 2022,
101.) Case-yrityksen tuotteilla pyritéan erottautumaan asiakaskeskeisyydelld kuuntelemalla asiak-
kaan toiveita tuotteeseen liittyen. Uniikit kierratyshelmikorut voidaan tehda taysin tai osittain asiak-
kaan toiveiden ja tarpeiden pohjalta. Yritys pyrkii siis erottautumaan vuorovaikuttavalla asiakaspal-

velulla ja tuotteen asiakaskohtaisella personoinnilla.

Brandi-ilmeelld ja markkinointiviestinnalla erottautuminen liittyvat laheisesti toisiinsa. Yhtendinen
brandi-ilme voi erottaa yrityksen kilpailijoista, silla yhtendinen visuaalinen ilme luo tunnistettavuutta,
mielikuvia ja myds luottamusta, mika on tarkedssa asemassa asiakkuuden synnyssa. Kun brandi-
ilme on sitd, miltd yritys nayttdd, markkinointiviestinta taas on sitd, milta yritys kuulostaa. Markki-
nointiviestinnalld erottautuminen keskittyy asiakkaalle hyddyllisen ja ostopadtdsta tukevan tiedon
jakamiseen. Sen tarkoituksena ei ole pinnallisesti kehua tuotteen tai yrityksen erinomaisuutta, vaan



19 (25)

korostaa tuotteen ja palvelun ominaisuuksia, jolloin ne puhuvat puolestaan herattaen halutun koh-
deryhman kiinnostuksen. (Lahtinen ym. 2022, 102.)

Case-yrityksen visuaalista brandi-ilmetta halutaan kehittda edelleen yhtenaisemmaksi, trendeihin
sopeutuvaksi mutta myds yksildlliseksi. Esteettisyyteen ja tunnistettavuuteen on jo pyritty panosta-
maan ja tatd halutaan kehittda edelleen luomalla visuaalisesti yhtendistd, kaunista ja hyvin sommi-
teltua sisdltda, joka puhuttelee myds témankaltaisesta sisallosta kiinnostunutta kohderyhmaa. Mark-
kinointiviestinndlld erottautuessa pyritaan tarjoamaan erilaisin markkinointisisall6in mahdollisimman
kattava tieto tuotteista ja valmistus- ja ostoprosessin kulusta, korostaen vastuullisuutta ja toiminnan
lapinakyvyytta. Talla halutaan myds puhutella tietoisesta ja vastuullisesta kuluttamisesta kiinnostu-

nutta kohderyhmaa ja vastaamaan asiakkaan tarpeeseen saada tietoa ostopaatdksensa tueksi.

Edella kasiteltyjen kolmen erottuvuustekijoiden pohjalta paadyttiin valitsemaan kolme sisaltéteemaa
(ks. kuva 5). Henkilokohtainen -sisaltoteema pohjautuu asiakaskeskeisyydella erottautumiseen. Tee-
man sisallolla vastataan kohderyhman tarpeeseen saada yksil6llistd palvelua ja heidan toiveidensa
mukaisia tuotteita. Ilme & inspiraatio -teema pitaa sisallaan brandi-ilmeella erottautumisen ja kohde-
ryhman kiinnostuksen kohteita vastaavaa inspiroivaa, yhtendista ja esteettista sisaltda. Informatiivi-
nen -sisaltoteemalla pyritaan erottautumaan kattavaan ja lapindkyvaan tietoon ja ostopaatosta tuke-
van materiaalin keskittyvalla markkinointiviestinnalld, jolla vastataan kohderyhman tarpeisiin saada

tietoa yrityksen toiminnasta ja tuotteiden vastuullisuudesta.

Sisaltoteemat

Erottuvuustekijoiden pohjalta
muodostetut sisidltoteemat
midrittdvit luotavat sisillot, joita
julkaistaan Instagramissa.
Sisdltéteemat puhuttelevat valitun
kohderyhmin tarpeita ja
kiinnostuksen kohteita ja tukevat
tavoitteiden saavuttamista.

KUVA 5. Sisdltéteemat (Toikkanen 2023)

Seuraavassa vaiheessa yrityksen erottuvuustekijoiden ja kohderyhman tarpeiden ja kiinnostusten

pohjalta maaritetyille sisaltéteemoille luodaan suunnitelma julkaistavasta markkinointisisallosta.
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4.1.4 Taktiikka

Markkinoinnin suunnittelun taktiikkavaiheessa lapikdydaan yksityiskohtaisemmin strategian toteutta-
miseksi toimenpiteet, joita sosiaalisen median markkinointikanavassa tehdadn (Unfair julkaisuaika
tuntematon). Toimenpiteet menevat siis strategiavaihetta syvemmalle ja konkretian tasolle. Strate-
gia on siis suunnitelma ja taktiikka puolestaan toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. (Aava &
Bang 2018.) Tama vaihe pitaa sisalladn julkaisusuunnitelman strategisiin tavoitteisiin pohjautuvista

markkinointisisalldista, joita julkaistaan Instagramissa.

Kuvissa 6, 7 ja 8 esitelldan kolmen siséltéteeman mukainen sisaltdsuunnitelma. Suunnitelman halut-
tiin nayttavan strategisia suuntaviivoja sisallolle olematta kuitenkaan liian tiukka ja tdssa vaiheessa

yksityiskohtiin meneva, jotta luovuudelle ja soveltamiselle jaisi tilaa siséllontuotannossa.

Julkaisusuunnitelma

Sisdllot, joita yritys voisi toteuttaa markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi.
Informatiivinen-sisiiltotyypin esimerkkisiséillot

* Tietoa tuotteiden ja korunosien alkuperidstd,
materiaaleista ja valmistusprosessista vastuullisuuden
nikdkulmasta,

* Ohjeet tuotteiden varaamiseen ja ostamiseen, tietoa
ostoprosessista, toimitusajoista, maksutavoista yms.

¢ Tarinat ja koonti Kohokohtiin otsikolla "Info™ sekd
kiinnitetty Syéte-postaus

Tavoitteena ostopdédtdstd helpottavan tiedon tarjoaminen
ja vastaaminen asiakastarpeeseen saada kattavaa ja
lipindkyvdd tietoa yrityksestd ja sen tuotteista

KUVA 6. Julkaisusuunnitelma: Informatiivinen-sisaltotyyppi (Toikkanen 2023)

Julkaisusuunnitelma

Sisdllot, joita yritys voisi toteuttaa markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi.
Henkilokohtainen-sisdltotyypin esimerkkisisillot

e Sisdltoa yksiloidyistd ja uniikeista koruista,
monipuolisesti esimerkiksi Tarinoita, Keloja, videoita
ja kuvia

* Korujen personointimahdollisuuden esiin tuominen ja
korostaminen sisdllossd

« Asiakkaan luvalla heididn koruistaan luoman orgaanisen
sisdllén uudelleenjako Tarinoihin, koonti kohokohtiin
ostikolla "New homes” ja "Jewellery”

Tavoitteena erottua asiakaskeskeisyydelld ja vastata
asiakastarpeeseen saada yksildllisid tuotteita ja palvelua.

KUVA 7. Julkaisusuunnitelma: Henkildkohtainen-sisaltétyyppi (Toikkanen 2023)
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Julkaisusuunnitelma

Sisédllot, joita yritys voisi toteuttaa markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi.
Ilme & inspiraatio-sisdltotyypin esimerkkisisillot

» Kauniisti sommitellut ja esteettiset sisdllot, yhtendinen editointi
ja brandi-ilme esim. logo ja fontit

* Monipuolisesti ns. kuvituskuvaa koruista, kierrdtyshelmistd ym.
materiaaleista, valmistusprosessista , behind the scenes-sisdltod,
Tarinoita ja Keloja, koonti Kohokohtiin otsikolla "Inspiration™

¢ Kuluvaan vuodenaikaan tai sesonkiin sopivia Sydte-postauksia,
joissa inspiroidutaan ajankohtaan sopivista tuotteista ja
materiaaleista

Tavoitteecna erottautua bridndi-ilmeelld ja tuottaa asiakasryhmin
kiinnostuksen kohteisiin sopivaa esteettistd sisaltod.

KUVA 8. Julkaisusuunnitelma: Ilme & inspiraatio-sisaltétyyppi (Toikkanen 2023)

4.1.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma-vaiheessa paneudutaan siihen, miten markkinointisuunnitelma saadaan toimi-
maan kaytanndssa, eli toimenpiteiden vastuunjako, resurssien kaytté ja aikataulu (Aava & Bang
2018, Unfair julkaisuaika tuntematon). Case-yrityksessa tyoskentelee vain yrittaja itse, eli vastuunja-
koa ei tarvitse erikseen tehd3, silla yrittdja on yksin vastuussa toimenpiteiden toteuttamisesta. Myods-
kaan resurssien kayton jakoa ei koettu tarpeelliseksi maaritella erikseen yhden hengen toiminimiyri-
tyksessad, jossa ovat kdytdssa vain yrittdjan henkilokohtaiset ajalliset ja taloudelliset resurssit. Tassa
vaiheessa keskitytddn enemman toiminnan suunnitteluun ja avataan toimenpiteiden eteneminen ja

prosessin vaiheet.

Toimintasuunnitelma (ks. kuva 9) markkinointisuunnitelman kaytantédn panemiseksi tiivistettiin vii-
den vaiheen suunnitelmaksi, jonka avulla strategisia sisaltdteemoja voidaan hyddyntda markkinointi-

materiaalien ja sisaltdjen tuotannossa ja toiminta aikataulutetaan.
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Toimintasuunnitelma

Sisédltoteemoja hyddynnetddn julkaisujen ja aikataulun suunnittelussa seuraavasti:

1. Jokaiscen teemaan mictitdén jokaiselle viikolle vdhintddn yksi aihe, jota kasitelldédn.
2. Aiheen alle tehdddn otsikot julkaisuille scuraavaksi kalenterikuukaudeksi kerrallaan.
3. Suunnitellaan, mitd julkaisut sisaltavit: kuvat, videot, tekstit yms.

4. Otsikot ja muistiinpanot viedddn julkaisuaikatauluun/kalenteriin.

5. Julkaisut totcutetaan aikataulun/kalenterin mukaisesti.

KUVA 9. Toimintasuunnitelma (Toikkanen 2023)

4.1.6 Hallinta ja seuranta

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on prosessinhallinta ja seuranta. Vaiheessa sovitaan muun muassa
toiminnan etenemisen ja onnistumisen seurannasta tietyin aikavalein. (Unfair julkaisuaika tuntema-
ton.) Markkinointisuunnitelman onnistumisen seuranta on tarkead, jotta voidaan pitda huoli, saavu-
tetaanko tavoitteet ja tehda tarvittaessa muutoksia. Seurannalla saadaan siis tietda, mika suunnitel-
massa toimii ja mika ei, minka perusteella voidaan muovata nykyista ja tulevaa toimintaa parem-
maksi. (Aava & Bang 2018.)

Yrityksen Instagram-markkinoinnille aiemmissa vaiheissa asetetut tavoitteet ovat luonteeltaan
enemman abstraktimpia ja laadullisia, kuin maarallisia. Yritystoiminta on myds hyvin alussa In-
stagramissa, joten esimerkiksi mittaria seuraajamaariin tai nayttokertoihin liittyen on vaikea maari-
telld vertailukohdan puuttumisen ja nakyvyyden vaikean ennustettavuuden vuoksi. Aluksi on tarkoi-
tus saada suunnitelmallinen ja saanndllinen markkinointi ja sisalléntuotanto kdyntiin. Naista syista
myds seurantaa toteutetaan tiukasti aikarajattujen numeraalisten mittareiden sijaan joustavammin
ja keskittyen enemman toimintasuunnitelman mukaisten toimenpiteiden toteutumiseen tietyin va-

liajoin.

Toimintasuunnitelman toteutumista seurataan kuukausittain, jolloin tehdéan katsaus edellisen kuu-
kauden toimintaan ja suunnitellaan seuraavaa (ks. kuva 10). Toiminnan toteutuminen ja saatu pa-
laute otetaan huomioon tulevan toiminnan suunnittelussa. On tarkeda esimerkiksi pohtia, mikali toi-
mintasuunnitelmassa ei olla pysytty, miten toimintaa taytyy parantaa vai taytyykd toimintasuunnitel-
maa muokata vastaamaan yrittdjén kaytdssa olevia resursseja. Lisaksi katsotaan ovatko tarvittavat
toimenpiteet seuraavalle ajanjaksolle tulleet tehdyksi. Mikali toimintasuunnitelmaa noudatetaan, jo-
kaisen kuun lopussa tulisi olla valmiina otsikoitu ja aikataulutettu sisaltdsuunnitelma seuraavalle kuu-
kaudelle, jossa jokaiselle viikolle on aikataulutettu vahintdan yksi julkaisu liittyen kuhunkin sisalt6-

teemaan.
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Hallinta ja seuranta

Seurantatapa on kuukausittaiset katsaukset jolloin kdyddidn ldpi seuraavat kohdat:

1. Arvioidaan edellisen kuukauden julkaisukalenterin toteutumista:
+* Kuinka moni julkaisu jii toteutumatta, miksi?

* Tarvitseeko tehdd muutoksia toimintaan vai tavoitteisiin tai toimintasuunnitelmaan
vastaamaan resursseja?

2. Palautteen ja reaktioiden arvieinti:
+ Kuinka toteutuneet julkaisut otettiin vastaan?

+« Millaisia reaktioita ja palautetta edellisen kuukauden sisallostia on saatu ja
hyédynnetdan saatu palaute tulevassa suunnittelussa

3. Varmistetaan, ettid seuraavat toteutuvat:

+ Julkaisukalenterissa on otsikoitu ja aikataulutettu sisaltésuunnitelma seuraavalle
kalenterikuukaudelle.

« Viikossa on vdhintadn yksi julkaisu liittyen kuhunkin siséltdteemaan.

KUVA 10. Hallinta ja seuranta (Toikkanen 2023)
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen tuki tulevaa tyburaani ja tavoitteitani, silléd haluan tydskennelld tulevaisuu-
dessa yrittajana ja haluan kehittda nykyista yritystoimintaani. Tydn tuotoksena syntyi suunnitelma
Instagram-markkinoinnille, mika tukee yrityksen kehitystd suunnitelmallisen ja toimivan markkinoin-
nin kautta opinnaytetydprosessin jdlkeenkin. Tavoite saada yritykselleni Instagram-markkinoinnin
tarkoituksenmukaisuutta ja saanndllisyytta tukeva suunnitelma saavutettiin. Opinndytetyon tulok-

sena syntynyt suunnitelma on suoraan hyddynnettdvissa yrityksen Instagram-markkinoinnissa.

Ty6n tuloksia on myds mahdollista jatkokehittda ja hyddyntaa yritystoiminnan mydhemmassa vai-
heessa, kun markkinoinnissa on paasty ensin tassa tydssa luodun suunnitelman avulla alkuun ja
saatu otetta suunnitelmallisesta Instagram-markkinoinnista. Jatkokehityskohteena suunnitelmaan
voisi olla kuukausittain laadittavan julkaisukalenterin rinnalle tai tilalle pidemman aikavalin kattavan
vuosikellon suunnittelu seka toiminnan kehittyessa myds maarallisempien tavoitteiden ja mittareiden

maarittaminen esimerkiksi seuraajamaariin, nayttdkertoihin ja myyntiin liittyen.

Opinnaytetyon tekeminen antoi minulle uusia nakékulmia ja tietamysta Instagram-markkinoinnista,
mika tukee omaa yritystoimintaani. Tyon toiminnallisuuden ansiosta opin liséd myos kaytannon tai-
toja, kuten markkinointisuunnitelman laatimista, Instagram-yritystilin ja uusien toimintojen kayttda
ja hyddyntamistda markkinoinnissa seka markkinointisisaltdjen luomista. Tietotaito opinndytetydssa

keskeisista aiheista on ajankohtaisesti arvostettua myds tydmarkkinoilla, mikali haluan joskus tyds-

kennelld markkinoinnin parissa esim. freelancerina.
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