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1 JOHDANTO 

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on olennainen osa-alue nykyaikaisessa liiketoiminnassa, 

jotta yritys voi viestiä tehokkaasti kohdeyleisönsä kanssa. Tämän opinnäytetyön aiheena on sosiaali-

sen median markkinointisuunnitelma Kalatuote Annunen Oy:lle. Opinnäytetyön aihe on muodostunut 

toimeksiantajayrityksen tarpeesta kehittää strategista lähestymistapaa sosiaalisen median markki-

nointiin, selkeyttää markkinointitoimenpiteitä sekä tavoittaa kohdeyleisönsä paremmin sosiaalisessa 

mediassa. Toimeksiantaja esitellään myöhemmin raportin luvussa 4. Aiheen valintaan on lisäksi vai-

kuttanut tekijän kiinnostus markkinointiin ja työkokemus toimeksiantajayrityksessä, jolloin ajatus 

markkinointisuunnitelman tarpeellisuudesta heräsi. 

Työn tavoitteena on luoda helppokäyttöinen suunnitelma, joka vastaa toimeksiantajan tarpeisiin 

sekä tarjoaa konkreettisia toimenpide-ehdotuksia ja suuntaviivoja sosiaalisen median markkinoinnin 

kehittämiseksi. Tarkoituksena on tuottaa yksinkertainen ja käytännönläheinen suunnitelma, joka oh-

jaa toimeksiantajayritystä parempiin markkinointitoimenpiteisiin sosiaalisessa mediassa. Markkinoin-

tisuunnitelman rakentamisessa hyödynnetään SOSTAC-mallia, joka mahdollistaa kattavan ja loogisen 

lähestymistavan markkinointisuunnitelman rakentamiseen. SOSTAC-mallin avulla luodaan selkeä 

sekä johdonmukainen markkinointisuunnitelma, joka vastaa toimeksiantajayrityksen tarpeisiin sekä 

nykyaikaisen sosiaalisen median markkinoinnin vaatimuksiin.  

Opinnäytetyön ollessa toiminnallinen opinnäytetyö, koostuu se sekä teoreettisesta viitekehyksestä 

että toiminnallisesta osasta, eli tuotoksesta. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys luo pohjan mark-

kinointisuunnitelmalle. Viitekehys koostuu neljästä pääluvusta, jotka ovat sosiaalisen median markki-

nointi, sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu, opinnäytetyön toteutus ja pohdinta. Viiteke-

hyksen pohjalta luodaan toiminnallinen osa, joka on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma 

Kalatuote Annunen Oy:lle. Opinnäytetyön tekemisen apuna hyödynnetään laadullista eli kvalitatii-

vista tutkimusta, jotta voidaan laatia mahdollisimman konkreettinen ja toimeksiantajan tarpeisiin 

vastaava tuotos. 
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2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI 

Markkinointi on monitahoinen käsite, jota on vaikea määritellä vain yhdellä tavalla. Yksinkertaisim-

millaan se voidaan tiivistää niin, että markkinoinnin tarkoituksena on auttaa yritystä hankkimaan ja 

säilyttämään asiakkaita. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 17.) Markkinoinnin tarkoitus on ymmärtää asi-

akkaiden tarpeita sekä vastata niihin, ylläpitää asiakassuhteita ja kasvattaa yrityksen tulosta. Sosiaa-

lisen median markkinoinnissa tämä tehdään käyttämällä erilaisia sosiaalisen median alustoja, ja kes-

keisessä asemassa on räätälöity sisältö kullekin alustalle. (Meltwater 2022.) Markkinointi on yrityk-

sen toiminnoista asiakkaalle eniten näkyvä, ja sitä voidaan kuvailla vuoropuheluna myyjän ja ostajan 

välillä. Sen avulla pyritään luomaan ihmisille mielikuva tuotteesta - onko se tarpeellinen, kiinnostava 

tai muuten houkutteleva. Markkinoinnin perustana ovat ihmiset ja heidän tarpeensa. Yrityksen mark-

kinointi ei rajoitu vain uusien asiakkaiden hankintaan, vaan sen tehtävänä on myös pitää vanhat asi-

akkaat tyytyväisinä, ylläpitää asiakassuhteita ja kehittää niitä. (Bergström & Leppänen 2007, 9–10.)  

Digitaalisuus on kehittynyt viimeisien vuosien aikana hurjasti. Nykyään melkein jokaisella on koto-

naan älypuhelin, joka toimii välineenä tiedon hankintaan tuotteista ja palveluista sekä muiden käyt-

täjien kokemusten ja mielipiteiden lukemisessa. Markkinointi on kehittynyt massamarkkinoinnista 

henkilökohtaiseen markkinointiin, jossa keskiössä ovat muiden ihmisten kokemukset sekä suosituk-

set. Digitaalisen markkinoinnin kehittyessä on yhdeksi keskeisistä asioista noussut muun muassa 

sosiaalisen median alustojen muuttuminen mainosalustoiksi. Yritykset pyrkivät saamaan sosiaalisen 

median kanavissa positiivista palautetta asiakkailtaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 

23–24.) Myös asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut digitalisaation myötä, mikä vaikuttaa liike-

toiminnassa etenkin markkinointiin. Digitaalisten kanavien käyttöönotto yrityksen markkinoinnissa 

helpottaa asiakkaan ostopäätöstä sekä kasvattaa liikevaihtoa. Digitaalisen markkinoinnin avulla voi-

daan saavuttaa helposti uusia asiakkaita ja kehittää vuorovaikutusta nykyisten asiakkaiden kanssa. 

Hyvän digistrategian avulla yritys pystyy parantamaan asiakaskokemusta sekä sen avulla lisäämään 

asiakastyytyväisyyttä. Markkinointisisältö, jonka asiakas kokee olevan samaistuttavaa ja helposti lä-

hestyttävää, lisää asiakastyytyväisyyttä ja näin sitouttaa asiakasta. (Komulainen 2019, 21–24.)  

Sosiaalisen median markkinoinnissa ei riitä pelkkä päivitysten tekeminen, vaan se vaatii erottuvan 

sosiaalisen median strategian sekä oikein kohdennetun sisällön. Onnistuakseen sosiaalisen median 

markkinointi vaatii lisäkseen kohdeyleisön tuntemisen sekä saavutettavissa olevat markkinoinnin ta-

voitteet. (Suni 2021b.) Vaikka yritys on sosiaalisessa mediassa mukana tavoitteellisista syistä, sosi-

aalisessa mediassa ei menestytä vain tuputtamalla myyntiviestejä, vaan yrityksen tulee toimia ikään 

kuin yhteisön jäsenenä. Sisältömarkkinoinnin avulla laaditut viestit tavoittavat halutun kohderyhmän 

ja näin yritys voi sosiaalisen median avulla saada uusia asiakkaita sekä kasvua. (Komulainen 2019, 

116.) 

Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii käytännössä jatkuvaa optimointia niin sisällön, kohderyh-

män kuin budjetinkin osalta. Sosiaalisen median markkinoinnissa tietylle kohderyhmälle suunnattu-

jen markkinointiviestien laatiminen on kriittistä mainonnan kannalta, joten yrityksen tulee olla perillä 

sen kohderyhmästä. Kohderyhmästä saadaan enemmän tietoa sen mukaan, kun siitä saadaan kerät-

tyä dataa. Datan seuraamisella huomataan, minkälaiset viestit kiinnostavat yleisöä eniten ja näin 

markkinointia voidaan tehostaa. (Lahtinen ym. 2022, 234–235.)  
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Digitaalisuus on muuttanut markkinointiviestinnän luonnetta ja periaatteita. Mahdollisuus julkaista 

kuvia ja videoita maksutta eri sosiaalisen median kanavissa on noussut suosituksi tavaksi yrityksille 

toteuttaa markkinointiviestintää sekä rakentaa brändiä. Digitaalisia sisältöjä voidaan jakaa jopa il-

maiseksi ja mielikuvamarkkinoinnin sijaan keskitytään viihdyttämään sekä inspiroimaan ihmisiä. Il-

maisen sisällön tarkoitus on rakentaa ja vahvistaa brändiä, kun taas maksetulla markkinoinnilla vies-

tit voidaan kohdistaa oikealle kohderyhmälle ja saada aikaan myyntiä. (Juslén 2016, 32–34.)  

2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin hyödyt ja riskit 

Sosiaalisen median käyttöön markkinoinnissa liittyy monia hyötyjä. Sosiaalisen median markkinoin-

nin hyödyt sisältävät esimerkiksi laajan kohdeyleisön tavoittamisen, suoran vuorovaikutuksen asiak-

kaiden kanssa, brändin näkyvyyden kasvattamisen, kohdennetun mainonnan edut sekä mittaus- ja 

analysointityökalujen tarjoamat mahdollisuudet.  

Sosiaalista mediaa käyttää kaikista maailman ihmisistä yli 60 prosenttia (Statista 2023). Vuonna 

2021 suomalaisista alle 34-vuotiaista yli 90 prosenttia seurasi vähintään yhtä sosiaalisen median ka-

navaa. Koska suurin osa ihmisistä käyttää sosiaalista mediaa, on laajan kohdeyleisön tavoittaminen 

sosiaalisen median markkinoinnilla mahdollista. Lisäksi sosiaalisesta mediasta on tullut kuluttajille 

yksi tapa hankkia tietoa eri tuotteista ja palveluista. (Folcan 2022.)  

Asiakkaan sitouttaminen on sosiaalisen median kanavilla tärkeää. Asiakkaita voidaan sitouttaa jaka-

malla heille tärkeää sisältöä. Asiakkaan sitouttamisessa täytyy ottaa huomioon kohderyhmät ja jul-

kaista juuri heille sopivaa ja heitä kiinnostavaa sisältöä. Sitouttamiseen tarvittavia työkaluja ovat 

strategisten tavoitteiden tunnistaminen ja asettaminen, kohderyhmän selvittäminen sekä oikeiden 

sosiaalisen median kanavien valitseminen. (Komulainen 2019, 131–133.) Aktiivinen sosiaalisen me-

dian seuraaminen voi auttaa saamaan sosiaalisen median markkinoinnista enemmän irti. Sosiaali-

sessa mediassa kannattaa seurata oman alan keskusteluja ja olla mukana niissä. Lisäksi kannattaa 

seurata omasta brändistä käytyjä keskusteluja, näin niihin voi reagoida nopeasti. Yritys voi myös 

omilla sosiaalisen median kanavillaan julkaista yleisesti alalla puhuttavia sisältöjä ja näin olla keskus-

telussa itse mukana. (Suni 2021b.)  

Brändin avulla yritys erottuu muista yrityksistä. Kuluttajien mielenkiinnon heräämiseen ja myös lo-

pahtamiseen vaikuttaa brändin toiminta sosiaalisessa mediassa. Tärkeimpiä toimintoja brändille ku-

luttajien ostoaikeisiin vaikuttamiseksi ovat vuorovaikutus, opastus sekä tarjoukset. Digitaalisuuden 

myötä myös brändin arvo ja merkitys on muuttunut kuluttajalähtöiseksi. Digitaalisessa maailmassa 

yrityksen brändin määrittää kuluttajan sekä yhteisön vuorovaikutus. Brändiä tarvitaan kuluttajan 

mielenkiinnon herättämiseen. Jos yritys onnistuu luomaan brändin, joka tuottaa arvokasta sisältöä 

kuluttajille, keskustelee heidän kanssaan ja on visuaalisesti houkutteleva, vaikuttaa se positiivisesti 

yrityksen myyntiin. Sosiaalisen median myötä brändi voi muotoutua vahvaksi osaksi yhteisöä, mikä 

lisää kuluttajien sitoutumista. Brändäystä voidaan tehdä tarinankerronnan sekä visuaalisen viestin-

nän keinoin. (Komulainen 2019, 140–143.) 

Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan käyttää apuna kohdennettua mainontaa. Oikean kohde-

ryhmän valitseminen on tärkeää, sillä sen avulla yritys voi saavuttaa mahdollisimman suuren koh-

deyleisön ja saada parempia tuloksia markkinointiin. Kohderyhmän määrittelyssä voidaan käyttää 
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muun muassa maantieteellistä aluetta, sukupuolta tai ikää. (Komulainen 2020, 119). Kohdennettu 

mainonta tarkoittaa mainontaa, joka on kohdistettu tietynlaiselle yleisölle esimerkiksi kiinnostuksen 

kohteiden tai mieltymysten perusteella. Sen tavoitteena on saavuttaa yleisö, joka on todennäköisim-

min kiinnostunut ostamaan yrityksen tuotteita. Sen avulla voidaan siis mainostaa kustannustehok-

kaasti, kun tiedetään, että kyseiset ihmiset ovat kiinnostuneet mainostettavasta tuotteesta. Sosiaali-

sessa mediassa kohdennetun mainonnan tekeminen on helppoa, sillä useimmat sosiaalisen median 

alustat keräävät käyttäjistään tietoa, jota yritykset voivat käyttää markkinoinnissa apunaan. Kohden-

nettu mainonta on kustannustehokasta ja auttaa yritystä löytämään kiinnostuneet asiakkaat. (Folcan 

julkaisuaika tuntematon.)  

Digitaalinen markkinointi ja sen eri kanavat mahdollistavat markkinoinnin tulosten seuraamisen ke-

räämällä erilaista dataa esimerkiksi sivun kävijöistä ja kuluttajakäyttäytymisestä. (Komulainen 2019, 

120.) Sosiaalisen median markkinoinnissa yksi tärkeimpiä asioita on markkinoinnin tehokkuuden mit-

taaminen. Kerätyn datan avulla mainonnan tuotot voidaan maksimoida sekä kehittää kokonaisvaltai-

sempaa liiketoimintaa. Datan keräämisen tavoitteena on ohjata resurssit oikeisiin toimenpiteisiin. 

Mittaamisen avulla ymmärretään, missä kanavissa markkinointi tuottaa eniten haluttua tulosta ja 

voidaan ohjata resursseja oikeaan paikkaan. (Lahtinen ym. 2022, 244.) 

Vaikka sosiaalisen median markkinoinnissa avautuu lukuisia mahdollisuuksia, siinä piilee myös ris-

kejä, jotka ovat tärkeitä ottaa huomioon strategiaa suunnitellessa. Riskitekijöitä voivat olla esimer-

kiksi maineenhallinnan haasteet, kova kilpailu, sekä toimivan strategian tai mielenkiintoisen sisällön-

tuotannon puute. 

Yrityksen maineenhallintaa voidaan pitää yhtenä riskinä sosiaalisen median markkinoinnissa. Sosiaa-

lisessa mediassa tieto leviää nopeasti, ja esimerkiksi yksi Facebook-viesti voi tavoittaa nopeasti suu-

ren määrän ihmisiä. (Kuosa & Mäenpää 2022.) Ennen huonoista kokemuksista kerrottiin yleensä 

vain lähipiirille, mutta sosiaalisen median myötä negatiivinen palaute saatetaan laittaa kaikkien näh-

täväksi, ja se voi aiheuttaa yritykselle mainehaittaa nopeasti. Yrityksen tulisi aktiivisesti seurata omia 

sosiaalisen median kanaviaan ja siitä käytävää keskustelua, jolloin se voi nopeasti reagoida kritiik-

kiin. Näin esimerkiksi huonot palautteet eivät välttämättä ehdi saavuttaa niin suurta julkisuutta. 

Huonoin vaihtoehto yrityksen kannalta on olla vastaamatta huonoon palautteeseen lainkaan, sillä se 

aiheuttaa epäluottamusta asiakkaissa. (Asikainen 2017.) 

Mikäli yrityksellä ei ole toimivaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa, voi se johtaa hätiköityihin 

toimenpiteisiin tulosten puuttumisen takia. Digitaalisuuden myötä tarjolla on paljon eri vaihtoehtoja 

erilaisten kanavien myötä, ja puuttuva strategia voi johtaa hyppelyyn eri kanavien välillä. Jos aikai-

semmilla kanavilla ei ole saavutettu haluttuja tuloksia, houkutus siirtyä uudelle sosiaalisen median 

kanavalle kasvaa. Onnistumisen ja tuloksien saavuttamisen kannalta pitkäjänteisyys sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa on paras keino. Yritys tarvitsee toimivan strategian sekä saavutettavissa olevat 

tavoitteet onnistuakseen. Impulsiiviset kokeilut tavoitteiden puuttuessa aiheuttavat ainoastaan va-

hinkoa sekä kuluttavat aikaa ja budjettia. (Juslén 2016, 52.) 

Digitaalisuuden myötä muuttunut kilpailu on osaltaan myös muokannut markkinoita. Uusia ja kor-

vaavia tuotteita tulee tarjolle jatkuvalla syötöllä. Lisäksi uudet kilpailijat haastavat vanhoja toimijoita, 
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mikä lisää hintakilpailua. Asiakastiedon määrä lisääntyy, joka taas tuo lisää hyötyä sellaisille yrityk-

sille, joilla on saatavilla paljon kerättyä dataa asiakkaistaan. Hintakilpailua lisää laajempi kilpailutus-

mahdollisuus digitaalisuuden myötä, sillä hintaa on vaikeampi erilaistaa. (Komulainen 2019, 73–77.) 

Haasteeksi sosiaalisen median markkinoinnissa voi osoittautua myös toimivan ja kiinnostavan sisäl-

lön suunnittelu sekä ajatus, ettei yrityksellä ole tarpeeksi kiinnostavaa sisältöä, jota tuottaa asiak-

kaille. Julkaistavan sisällön laadulla on merkitystä, sillä mitä kiinnostavampaa sisältö on, sitä kauem-

min asiakkaat kuluttavat sitä ja todennäköisesti ostavat kyseisen tuotteen tai palvelun. Sisältömuo-

toja on kuitenkin olemassa valtavasti, ja alkuun yrityksen kannattaakin valita jokin sellainen, joka on 

helposti muokattavissa ja käytettävissä uudelleen, jotta sisällönjulkaisu on helpompaa ja nopeam-

paa. Erilaisia sisältömuotoja ovat esimerkiksi kuvat, videot, blogit tai podcastit. (Liimatainen 2020, 

36–38.) 

2.2 Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat 

Sosiaalisen median suosio yritysten markkinoinnissa on nousussa. Sosiaalisen median avulla yritys-

ten on mahdollista tavoittaa uudet sekä jo olemassa olevat asiakkaat jopa kotisohvalta. Tehokkaan 

markkinoinnin edellytyksenä on kuitenkin oikein määritellyt kanavat sekä toimenpiteet. (Folcan 

2022.)  

Sosiaalisen median kanavia on olemassa paljon erilaisia, ja suosituimpia niistä ovat esimerkiksi Face-

book, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube ja Pinterest. Sosiaalisen median markkinointi kannat-

taa aloittaa muutamasta kanavasta, ja laajentaa useampiin eri kanaviin pikkuhiljaa. Sosiaalisen me-

dian kanavat omaan markkinointiin kannattaa valita huolella. Valinnassa kannattaa käyttää apuna 

omaa kohderyhmää ja selvittää, missä sosiaalisen median kanavissa kohderyhmä on aktiivinen. (Ko-

mulainen 2019, 232–234.)  

Tässä kappaleessa esitellään tarkemmin sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook, sillä 

ne on valittu toimeksiantajayritykselle käyttöön otettaviksi kanaviksi. Facebook valikoitui käytettä-

väksi kanavaksi, sillä Kalatuote Annusella on jo olemassa oleva Facebook-tili, jonne he päivittävät 

melko aktiivisesti. Instagram valikoitui toiseksi kanavaksi, koska siellä on helppo saada näkyvyyttä 

käyttämällä esimerkiksi hashtageja, ilman että käyttäjän tarvitsee välttämättä tietää yrityksen nimeä 

löytääkseen sen tilin Instagramista. Lisäksi Instagramin valintaan vaikutti se, että ne toimivat Face-

bookin kanssa samassa julkaisujärjestelmässä, joten yhtenäinen markkinointi on helppoa ja hoituu 

mahdollisimman helposti yhdellä sovelluksella.  

2.2.1 Instagram 

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, jossa on mahdollista jakaa sisältöä sekä kommuni-

koida toisten käyttäjien kanssa. Instagramilla on yli miljardi aktiivista käyttäjää kuukaudessa, ja sen 

käyttäjämäärän ennustetaan kasvavan tulevaisuudessa. Pelkkiä yritystilejä on Instagramissa yli 200 

miljoonaa.  Suomalaisia Instagram-käyttäjiä on yli kaksi miljoonaa, joten sen avulla on mahdollista 

tavoittaa huikea määrä potentiaalisia asiakkaita. (Digizer julkaisuaika tuntematon; Instagram julkai-

suaika tuntematon; Lahtinen ym. 2022, 234.) Se tarjoaa monipuolisen alustan erilaisten valokuvien 

ja videoiden jakamiseen. Käyttäjät voivat tykätä, kommentoida ja jakaa muiden julkaisuja. Lisäksi 

Instagramissa voi lähettää yksityisiä viestejä toisille käyttäjille ja käyttää hashtageja eli avainsanoja 
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löytääksesi uusia seurattavia käyttäjiä ja aiheita sekä lisätäkseen oman brändin ja yrityksen tunnet-

tuutta. (Instagram julkaisuaika tuntematon.) Instagramia voi käyttää myös esimerkiksi uusien tuot-

teiden lanseeraamiseen tai tapahtumien mainostamiseen (Komulainen 2019, 258–259). In-

stagramissa mainontaa hallitaan Metan Business Suitella. Business Suitella on mahdollista luoda 

kampanjoita, mainoksia sekä mainosjoukkoja, määrittää asetukset omalle sivulle, kohdentaa mai-

nontaa sekä seurata tuloksia. (Digizer julkaisuaika tuntematon.) 

Mainonnan kohdentaminen on Instagramissa helppoa ja tehokasta. Kohdentamisen voi tehdä esi-

merkiksi sukupuolen, iän, sijainnin tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kohdentamalla mainokset 

tehokkaasti varmistetaan oikeiden ihmisten tavoittaminen ja näin tuloksellinen markkinointi. (Digizer 

julkaisuaika tuntematon.) Instagramin ja Facebookin mainonta toimii samassa julkaisujärjestel-

mässä, joten niitä on mahdollista hallinnoida yhtä aikaa. Lisäksi Instagram käyttää hyväkseen Face-

bookista saatavaa käyttäjätietoa, mikä auttaa mainosten kohdentamisessa. (Liimatainen 2020, 87.) 

Instagramissa on mahdollista valita erilaisia mainosmuotoja, joita ovat esimerkiksi kuvat, videot sekä 

karusellimainokset. Erilaisia mainosmuotoja käyttämällä voidaan yritystä mainostaa luovalla ja visu-

aalisella tavalla. Näin saadaan myös enemmän hyötyä irti mainonnasta. Instagramissa on mahdol-

lista tavoitella vain orgaanista näkyvyyttä tai käyttää rahaa markkinointiin. Klikkihinta eli CPC mittaa, 

kuinka paljon mainostaja maksaa saaduista klikkauksista Instagram-mainoksessa. Klikkihintaan vai-

kuttaa esimerkiksi mainoksen optimointi, sillä kohderyhmää kiinnostava mainos kerää enemmän klik-

kauksia ja on näin usein edullisempaa. (Elmeranta 2023.) 

Remarketing eli uudelleenmarkkinointi tarkoittaa kohdistettua mainontaa niille, jotka ovat jo vierail-

leet yrityksen verkkosivuilla. Verkkosivujen kävijätietoja keräämällä on mahdollista saada yrityksen 

mainos näkymään Instagramissa sellaisille henkilöille, jotka ovat aikaisemmin vierailleet yrityksen 

verkkosivuilla. Tästä kehittyneempi versio on lookalike audience eli kaksoisolentokohderyhmä. Algo-

ritmien avulla Instagram tunnistaa sellaiset käyttäjät, jotka muistuttavat yrityksen Instagram-profii-

lissa vierailleita ihmisiä, ja luo heistä kaksoisolentokohderyhmän. Sen voi muodostaa myös esimer-

kiksi henkilöistä, jotka vierailevat kilpailevan yrityksen sivuilla tai reagoivat mainoksiin. Kaksoisolen-

toyleisön avulla on mahdollista tavoittaa yhä laajemman kohdennetun yleisön. (Digizer julkaisuaika 

tuntematon.) 

Instagram tilin luominen on ilmaista, ja sovelluksessa on mahdollista tehdä yritykselle yritystili. Yri-

tystilillä on käytössään enemmän ominaisuuksia kuin henkilötilillä. Yritystilin avulla voi seurata kävi-

jätietoja, jakaa linkkejä sekä toteuttaa maksettua mainontaa. Lisäksi yritystilin avulla on mahdollista 

seurata mainoksien näyttökertoja, sivuston klikkauksia sekä profiilivierailuja. (Komulainen 2019, 

264–265.) Instagramissa on myös shopping-ominaisuus, jonka ansiosta voi myydä tuotteita suoraan 

kuluttajille. Yhteisöllisyyden lisääminen onnistuu myös helposti Instagramissa, sillä siellä on mahdol-

lista tavoittaa asiakkaat reaaliajassa sekä olla heihin yhteydessä henkilökohtaisesti yksityisviestien 

avulla. (Instagram julkaisuaika tuntematon.)  

Instagramin julkaisusuositus yrityksille on keskimäärin 3 kuvaa tai videota viikossa. Lisäksi Instagra-

min tarinat-alustalle on hyvä jakaa sisältöä päivittäin. Tarinat-osio on näkyvissä käyttäjille 24 tuntia, 

jonka jälkeen se poistuu automaattisesti. Tarinat-alustan sisältö voi olla kuvia tai videoita esimerkiksi 
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yrityksen päivän tapahtumasta, jolloin se on hieman kevyempää katsottavaa kuluttajille. In-

stagramissa on eri keinoja saada yritysprofiili orgaanisesti näkyville. Näitä keinoja ovat esimerkiksi 

saman alan yritysten profiilien seuraaminen, keskustelu asiakkaiden kanssa, toisten käyttäjien julkai-

semien kuvien kommentointi, jatkuva ja säännöllinen julkaiseminen, hashtagien käyttäminen sekä 

profiilin mainostaminen muilla alustoilla, kuten Facebookissa. (Suomen digimarkkinointi julkaisuaika 

tuntematon.)  

2.2.2 Facebook 

Suomessa suosituin somekanava on Facebook, ja se soveltuu erinomaisesti kuluttajille suunnattuun 

mainontaan (Komulainen 2019, 234–235). Facebookin markkinoinnin kustannustehokkuus on pu-

donnut aiemmasta, mutta se on silti tärkeä kanava tietylle kohderyhmälle. Facebookin omistuksessa 

on myös WhatsApp ja Instagram. (Liimatainen 2020, 84.) Facebook on sosiaalisen median alustoista 

huomattavasti suurin, koska sillä on melkein 3 miljardia käyttäjää. Pelkästään Suomessa Faceboo-

killa on käyttäjiä noin 2,7 miljoonaa. (Lahtinen ym. 2022, 234.) Facebookissa on mahdollista jakaa 

kuvia, videoita ja tekstejä. Facebookissa on mahdollista markkinoida suoraan valitulle kohderyh-

mälle, jonka voi itse luoda esimerkiksi iän, asuinpaikan tai kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Nii-

ninen 2018, 26.) 

Facebookin suuren käyttäjämäärän sekä sen aikanaan tarjoaman maksuttoman markkinoinnin 

myötä on Facebookin maksuttoman markkinoinnin teho hieman heikentynyt. Maksuttomalla markki-

noinnilla ei enää tavoiteta niin paljon yleisöä kuin ennen. Tämä johtuu Facebookin suodatusjärjestel-

mästä, joka suodattaa käyttäjien näkemää sisältöä sen mukaan, mistä käyttäjät ovat kiinnostuneita. 

Tämän vuoksi Facebook-markkinointiin kannattaa panostaa edes jonkinlaisella summalla rahaa, jotta 

se saisi enemmän näkyvyyttä. (Juslén 2016, 39–55.) Maksetun mainonnan avulla yrityksen julkaisut 

saavat paremman näkyvyyden kohdeyleisön sivuilla, sillä pelkät julkaisut, joista ei ole maksettu, nä-

kyvät vain sivun tykkääjien sivuilla. Maksetuissa mainoksissa myös kohderyhmää pystyy muutta-

maan jokaisella kerralla, joten siellä on helppoa kokeilla erilaisia kohderyhmiä ja niiden vaikutusta 

julkaisujen näkyvyyteen. (Juslén 2016, 82–83.)  

Facebook itsessään on ilmainen käyttää. Facebookiin voi luoda yritykselle sivut, jonne on mahdollista 

jakaa videoita, kuvia ja tekstejä. Yrityksen sivuille voi koota oman yleisön, joita kutsutaan tykkää-

jiksi. Muut sivun käyttäjät voivat tykätä, jakaa ja kommentoida julkaisuja, ja mitä enemmän huo-

miota julkaisusi saavat, sitä laajemmalle yleisölle ne näkyvät. Facebookissa julkaistu sisältö on jul-

kista, eli sitä voi katsella vaikkei olisi Facebookin käyttäjä. Lisäksi julkaisut päätyvät hakukoneisiin, 

joka voi auttaa tunnettuuden lisäämisessä. Facebook mainonta sopii yrityksille, jotka haluavat uusia 

asiakkaita sekä kasvattaa myyntiä. (Juslén 2016, 71–73.) 

Facebook mainokseen tarvitsee kuvan tai videon, joka on mainoksen huomioarvon kannalta tärkeä. 

Kuvien ja videoiden tulee olla mahdollisimman hyvälaatuisia, ja kuvat kannattaa rajata haluttuun 

kokoon ennen Facebookiin lataamista. Lisäksi Facebook mainoksiin täytyy lisätä tekstiä, sillä digitaa-

lisuudesta huolimatta mainostekstin merkitys ei ole kadonnut. Mainostekstin ja kuvan tulee välittää 

potentiaaliselle asiakkaalle seuraavat asiat: osuvuus, eli miksi tämä mainos on osoitettu kyseiselle 

asiakkaalle, lupaus, eli mitä hyötyä asiakas saa reagoimalla mainokseen sekä toimintakehotus, eli 
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mitä asiakkaan tulee tehdä seuraavaksi. Mainostekstiä laatiessa tulee ottaa huomioon, että se ei kui-

tenkaan ole liian pitkä. (Juslén 2016, 72–77.) 

Erilaisten mainosten testaaminen sekä kohdentamisasetusten vaihtelu antavat parhaan otannan 

siitä, minkälainen markkinointi sopii juuri kyseiselle yritykselle. Facebook-mainonnan avulla saa tär-

keää tietoa esimerkiksi mainoksien klikkausprosenteista, jota voi hyödyntää tuloksellisuuden arvioin-

nissa. Kerätyn datan perusteella voidaan arvioida, minkälaiset mainokset toimivat parhaiten ja ovat 

kustannustehokkaimpia. (Juslén 2016, 77–78.) Facebookin kävijätiedoista näkee parhaimman kellon-

ajan sekä päivän ajoittaa julkaisu. Ajoittamalla julkaisut näihin aikoihin, voidaan maksimoida julkai-

sun näkyvyys. (Komulainen 2019, 250.) Facebookin hallintatyökalulla, eli Metan Business Suitella on 

mahdollista muun muassa muokata sivun tietoja, olla yhteydessä asiakkaisiin, ajastaa julkaisuja sekä 

luoda mainoksia ja seurata niitä. Facebook-markkinoinnissa voi kehittyä seuraamalla aktiivisesti 

markkinoinnin toimenpiteiden vaikutusta. Business Suitella voi tarkastella monenlaista Facebookin 

keräämää dataa, kuten sivujen ja julkaisujen tavoittamia käyttäjämääriä kokonaisuudessaan tai yk-

sittäisen julkaisun osalta. Lisäksi sieltä näkee sitoutuneiden käyttäjien määrän sekä uusien tykkäys-

ten määrän. (Suni 2021a.) 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 

Tässä kappaleessa käsitellään sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluprosessia. Tarkoituksena 

on muodostaa kokonaiskuva siitä, mitä sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu pitää sisällään 

ja miten se tukee organisaation liiketoiminnan tavoitteita. Markkinoinnin suunnittelu toteutetaan PR 

Smithin 1990-luvulla luoman SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-mallin käyttöön päädyttiin markkinointi-

suunnitelmassa, koska se on selkeä, looginen ja sen avulla markkinointisuunnitelmasta saadaan luo-

tua johdonmukainen sekä helposti hallittava kokonaisuus.  

SOSTAC-mallin nimi tulee sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, actions ja control 

eli suomeksi nykytilan analyysi, tavoitteet, strategia, taktiikka, toimenpiteet ja mittaaminen. (Mylly-

mäki 2018.) SOSTAC-mallia pystyy loistavasti hyödyntämään digitaalisessa markkinoinnissa, sillä sen 

avulla voidaan analysoida hallitsevia markkinaolosuhteita, asettaa selkeästi määritettyjä tavoitteita, 

laatia strategia tavoitteiden saavuttamiseen, määrittää strategian toteuttamista edistäviä konkreetti-

sia toimenpiteitä sekä mitata ja seurata markkinoinnin tehokkuutta. SOSTAC-mallin avulla voidaan 

muodostaa järjestelmällinen ja selkeä runko markkinoinnin suunnitteluun, jonka avulla yrityksen on 

helppo toimia dynaamisessa digitaalisen markkinoinnin ympäristössä. (Furia 2023.) 

3.1 Nykytila-analyysi 

Nykytila-analyysi kertoo perusteellisesti, missä tällä hetkellä ollaan. Siinä annetaan täsmällinen ku-

vaus organisaatiosta, kilpailijoista sekä asiakkaista. (Myllymäki 2018.) Siinä selvitetään tärkeimmät ja 

keskeisimmät asiat liiketoiminnan sekä markkinoinnin suunnittelun kannalta. Nykytila-analyysi kan-

nattaa laatia huolellisesti, sillä se johtaa myöhemmin helpompaan päätöksen tekoon ja sitä kautta 

menestykseen tulevaisuudessa. Kun yritys tuntee hyvin sen asiakkaat, kilpailijat ja oman osaamisen, 

on sen päätöksen teko helpompaa. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon.) Nykytila-analyy-

sin pääkohtia ovat markkinatilanne, kilpailija-analyysi ja asiakasanalyysi. Näiden avulla yritys ymmär-

tää paremmin oman sijaintinsa markkinoilla. Nykytila-analyysin avulla yritys voi suunnitella parem-

min omat strategiset päätöksensä markkinoinnin suhteen ja sen laatiminen on koko SOSTAC-mallin 

perusta. Nykytila-analyysin avulla yritys saa hyödyllistä tietoa, joka ohjaa muita suunnittelun vai-

heita. Sen avulla on mahdollista luoda tehokas ja tarkoituksenmukainen markkinointisuunnitelma. 

(Furia 2023.) Alla käydään tarkemmin läpi nykytila-analyysin eri osa-alueet, jotka tulee määritellä 

sosiaalisen median markkinointisuunnitemassa. 

Yrityksen liikeidea: Tässä kohdassa käydään läpi yrityksen liikeidea, eli mitä myydään ja kenelle 

sekä millaisen kuvan yritys haluaa luoda itsestään asiakkaille. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tun-

tematon.) Liikeidea ohjaa yrityksen toimintaa ja toimii pohjana markkinoinnille. Koko yrityksen toi-

minta perustuu liikeideaan, joka tulee suunnitella huolella. Liikeidea vastaa kysymyksiin mitä, miten 

ja kenelle. Liikeideassa määritellään myös haluttu mielikuva eli imago. Se kertoo, millaisen kuvan 

yritys haluaa itsestään ja tuotteistaan asiakkaille antaa. Lopullisen mielikuvan yrityksestä muodosta-

vat kuitenkin asiakkaat, mutta yritys voi pyrkiä vaikuttamaan siihen. Liikeidean suunnitellussa tulee 

käsitellä myös tuotteet tai palvelut, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Millaisia tuotteet ovat, miten ne 

palvelevat asiakkaita, miten eroavat kilpailijoista ja miksi asiakkaan tulisi ostaa niitä? (Bergström & 

Leppänen 2007, 20–22.) 
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Markkinatilanne: Markkinatilanteen kattava hahmottaminen on olennainen askel menestyksek-

kään markkinointisuunnitelman kehittämisessä. Yrityksen tulee olla perillä nykyisistä trendeistä ja 

toimialan tilanteesta. Yrityksen tulee tuntea markkinoiden dynamiikka ja koko, jotta se voi tunnistaa 

mahdollisuuksia ja uhkia. (Furia 2023.) Markkinatilateen selvittämisessä analysoidaan yrityksen toi-

mintaympäristöä sekä sen vaikutuksia yrityksen toimintaan. Selvittämisessä otetaan huomioon kaikki 

mahdolliset tekijät, jotka voivat tulevaisuudessa vaikuttaa toimialaan. (Digimarkkinointiopas julkaisu-

aika tuntematon.) 

Yrityksen toimintaympäristön makroympäristöön kuuluvia tekijöitä ovat esimerkiksi poliittiset, sosiaa-

liset ja ekologiset tekijät. Makroympäristöön yritys ei pysty vaikuttamaan, mutta ne on kuitenkin 

otettava huomioon sen toiminnassa. Yrityksen makroympäristöä voidaan analysoida käyttämällä 

apuna PESTEL-analyysia. PESTEL tulee sanoista poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen, 

ekologinen ja laillinen. PESTEL-analyysissa hahmotetaan jokaisen tekijän kohdalla, mitkä tekijät voi-

vat vaikuttaa yrityksen toimintaan tai toimialaan ja millä tavoin. PESTEL-analyysin avulla voidaan 

huomioida merkittäviä tekijöitä, jotka muuten jäisivät helposti huomaamatta. Sen avulla voidaan ke-

hittää yritystoimintaa sekä ennakoida tulevaisuudessa mahdollisesti tapahtuvia muutoksia. PESTEL-

analyysi kannattaa tehdä säännöllisin väliajoin, jotta se pysyy ajan tasalla ja on hyödyksi yrityksen 

toiminnassa. (Soikkeli 2021.)  

Asiakasanalyysi: Asiakasanalyysin tekeminen auttaa yritystä ymmärtämään asiakkaiden tarpeita ja 

mieltymyksiä. Asiakasanalyysissa keskeisiä asioita ovat asiakassegmentointi, asiakastyytyväisyyden 

mittaaminen sekä asiakaskäyttäytymisen analysointi. (Furia 2023.) Ihmisillä on erilaisia ostokäyttäy-

tymismalleja, joita ohjaavat ihmisten valinnat siitä, mitä, mistä ja kuinka usein he ostavat. Lisäksi 

heidän ostotottumuksensa voivat kattaa eri hintaluokkia ja heidän ostopäätöksiinsä vaikuttavat eri-

laiset ostokriteerit ja niiden tärkeys. Yrityksen markkinoinnin tavoitteena on löytää ne ostajat, joiden 

tarpeisiin heidän tuotteensa vastaa. Ihmisten ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä ovat sisäiset 

eli psykologiset tekijät, ulkoiset eli sosiaaliset tekijät sekä demografiset tekijät. (Bergström & Leppä-

nen 2007, 51–53.)  

Demografiset tekijät eli ostajan taustatekijät vaikuttavat ihmisten käyttäytymiseen ja ohjaavat erilai-

sia valintoja. Asiakkaiden demografisia tekijöitä ovat esimerkiksi ikä, sukupuoli, tulotaso, perheen 

koko, ammatti, koulutus ja asuinpaikka. Demografiset tekijät on usein helppo selvittää. Samalla ne 

ovat helposti mitattavissa. Demografisilla tekijöillä ei kuitenkaan voida selvittää, miksi joku ihminen 

ostaa tietyn tuotteen. (Bergström & Leppänen 2007, 51–53.) 

Ihmisten ostokäyttäytymiseen vaikuttavia sisäisiä, eli psykologisia tekijöitä ovat tarpeet, asenteet ja 

ostomotiivit. Ostamisen lähtökohtana on aina tarve. Menestyvän yrityksen edellytyksenä on, että 

sillä on tarjota asiakkaalle tuote, joka vastaa hänen tarpeisiinsa. Erilaisilla ihmisillä on erilaisia tar-

peita. Ostomotiivi tarkoittaa syytä ostamiseen. Ostomotiiveja on erilaisia, ja ne voidaan jakaa järki-

peräisiin tai tunneperäisiin motiiveihin. Järkiperäisiä motiiveja voi olla esimerkiksi edullinen hinta tai 

tuotteen turvallisuus, jolloin ostaminen on helppo perustella. Tunneperäisiä motiiveja ovat esimer-

kiksi muodikkuus tai naisellisuus, ja niitä on vaikeampi perustella oston perustaksi. Ihmisten ostomo-

tiivit kannattaa selvittää, sillä ne selittävät ostajan valintoja ja auttavat yritystä tekemään esimerkiksi 

tuotevalikoimapäätöksiä ja muokkaamaan mainosten sisältöä. Asenteet vaikuttavat ihmisten tapaan 
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suhtautua toisiin ihmisiin, yrityksiin ja tuotteisiin. Ne sisältävät tietoa tai uskomuksia ja tätä kautta 

vaikuttavat tunteisiin ja toimintaan. Asenteisiin vaikuttavat omat ja muiden kokemukset ja tieto, jota 

saadaan esimerkiksi viestinnän kautta. Asenteita voidaan myös oppia elinympäristöstä, johon kuulu-

vat perhe, ystävät, työkaverit sekä kulttuuri. Asenteet vaikuttavat ihmisten ostokäyttäytymiseen en-

nakkoasenteina, eli ihmiset muodostavat yrityksistä ja niiden tuotteista käsityksen, vaikka heillä it-

sellään ei olisi kokemusta kyseisestä yrityksestä. (Bergström & Leppänen 2007, 53–57.) 

Ulkoisia, eli sosiaalisia tekijöitä taas ovat perhe, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Yksi tärkeimmistä vaikut-

tajista ihmisen elämään on perhe. Lapset ja nuoret muodostavat asenteita ja tapoja perheen vaiku-

tuksesta ja usein huomaamattaan siirtävät näitä tapoja myös omaan perustettavaan perheeseensä. 

Perheessä voi olla esimerkiksi selkeä roolijako siinä, kuka hoitaa päivittäistavaraostokset ja kuka 

elektroniikkaostokset. Myös perheen koko ja elinvaihe vaikuttaa ostamiseen. Yksin asuvaa kiinnostaa 

todennäköisesti enemmän itseensä liittyvät asiat, joita voivat olla esimerkiksi vaatteet ja harrastuk-

set. Lapsiperheellä taas on omat tarpeensa ja kiinnostuksen kohteet. Sosiaaliluokka eli ihmisen tai 

perheen yhteiskunnallinen asema määräytyy koulutuksen, ammatin, varallisuuden ja tulojen perus-

teella. Eri sosiaaliluokkiin kuuluvien ihmisten ostokäyttäytyminen on erilaista. Ihmiset omaksuvat 

arvoja sekä käyttäytymismalleja kulttuurista. Eri kulttuureissa on erilaisia tapoja, arvoja sekä asioita, 

jotka ohjaavat jokapäiväistä elämää ja vaikuttavat näin myös ostokäyttäytymiseen. Kulttuuri on otet-

tava huomioon markkinoinnissa, varsinkin ulkomaisille markkinoille suunnattaessa. (Bergström & 

Leppänen 2007, 60–66.) 

Kilpailija-analyysi: Kilpailija-analyysin tavoitteena on, että yritys tunnistaa vahvimmat kilpailijansa 

sekä ymmärtää kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailija-analyysin avulla on myös mahdol-

lista tunnistaa markkinarakoja tai tekijöitä, jotka voivat antaa omalle yritykselle jonkin kilpailuedun. 

(Furia 2023.) Samoja tai korvaavia tuotteita myyvät yritykset kilpailevat keskenään asiakkaista. Yri-

tyksillä voi olla erilaisia kilpailuetuja, kuten alhaiset tuotantokustannukset, mielikuvaetu tai toimin-

nallinen etu, esimerkiksi tuotteen hyvät ominaisuudet. Kilpailuedun myötä yritys on asiakkaiden mie-

lessä parempi tai houkuttelevampi kuin kilpaileva yritys. Yrityksillä voi myös olla erilaisia kilpailuroo-

leja, joiden kautta ne pyrkivät menestymään kilpailussa ja erottumaan kilpailevista yrityksistä. Eri 

kilpailurooleja ovat markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. Eri rooleilla on itselleen tyypil-

lisiä piirteitä. Markkinajohtajilla on suurin markkinaosuus, hyvä imago sekä tunnetut tuotteet. Haas-

tajalla on usein näkyvä sekä hyökkäävä tapa markkinoida. Jäljittelijä ei onnistu vastaamaan kilpai-

luun eikä sillä ole omaleimaisuutta markkinoinnissaan. Erikoistujalla taas on omaleimaiset tuotteet 

sekä kapea segmentti, jolle se kohdistaa markkinointiaan. (Bergström & Leppänen 2007, 40–41.) 

Nykytila-analyysin laatimisessa voidaan käyttää apuna nelikenttäanalyysia eli SWOT-analyysia. 

SWOT tulee sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threaths, eli suomeksi vahvuudet, 

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-taulukossa käsitellään yrityksen sisäiset vahvuudet ja 

heikkoudet ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Laajennetussa SWOT-analyysissä (ks. kuva 1) pereh-

dytään näihin asioihin laajemmin pohtimalla, miten yrityksessä voidaan vahvuuksien avulla hyödyn-

tää toimintaympäristön muodostamia uhkia, miten voidaan muuttaa heikkoudet mahdollisuuksiksi ja 

miten yritys voi varautua mahdollisiin uhkiin. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon.)  
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KUVA 1. Laajennettu SWOT-analyysi (mukaillen Ruohonen 2021) 

- Strengths – vahvuudet: Vahvuuksiin kirjataan kaikki tärkeimmät sisäiset vahvuu-

det, eli sellaiset asiat, jotka toimivat hyvin. Vahvuudet voivat olla esimerkiksi osaa-

mista tai tuotteiden ja palvelujen vahvuuksia. 

- Weaknesses – heikkoudet: Yrityksen sisäiset heikkoudet, jotka voivat koskea 

esimerkiksi osaamisen puutetta, puuttuvia resursseja tai rajoitteita tuotteessa. Heik-

kouksia voivat olla myös esimerkiksi hinta, joka rajaa ostajakuntaa tarpeettomasti 

tai jokin tekijä, jonka vuoksi työskentelyn tehokkuus laskee. 

- Opportunities – mahdollisuudet: Ulkoiseen ympäristöön liittyvät asiat, jotka tar-

joavat mahdollisuuksia. Mahdollisuutena voi olla esimerkiksi uusi kohderyhmä. 

- Threaths – uhat: Ulkoiset uhat, jotka voivat koskea esimerkiksi raaka-aineiden 

kallistumista tai samalla paikkakunnalla toimivat kilpailevat yritykset.  

(Omapaja 2022.) 

3.2 Tavoitteet 

Yksi keskeisistä periaatteista markkinoinnissa on tavoitteiden asettaminen. Tavoitteet voivat liittyä 

esimerkiksi taloudelliseen kasvuun, laatuun tai asiakaspalveluun. Ne toimivat suunnan näyttäjinä 

yritykselle, ja markkinointi on väline näiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden on oltava sel-

keitä, mitattavissa ja niille on asetettava aikarajat. Ilman tavoitteita ja niiden saavuttamiseen tähtää-

viä toimenpiteitä voi yrityksen menestys olla epävarmaa. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 38.) 

Tavoitteiden tulee olla relevantteja ja selkeyttää ne päämäärät, jotka sosiaalisen median markkinoin-

nilla halutaan saavuttaa. Lisäksi ne ohjaavat markkinoijaa tekemään strategian mukaisia valintoja.  

Tavoitteiden asettamisessa täytyy ottaa huomioon realiteetit, esimerkiksi jos ensimmäisenä tavoit-

teena on myynnin kasvu, ei ole järkevää asettaa toiseksi tavoitteeksi markkinointikustannusten vä-

hentämistä, sillä markkinointi ja myynnin kasvu vaatii usein rahallista panostusta. Toisaalta myös 

pelkästään yhden tavoitteen asettaminen voi olla riskialtista, sillä se voi muuttaa markkinoinnin liian 

kapeakatseiseksi. Esimerkiksi jos yritys asettaa tavoitteekseen pelkästään myynnin kasvattamisen, 
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se voi johtaa markkinoinnin keskittymisen tarjouskampanjoihin, joka vaikuttaa negatiivisesti kannat-

tavuuteen sekä brändin arvoon. Hyvä määrä sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteille on 3–5. 

Näin ei tule keskityttyä kapeakatseisesti vain yhteen tavoitteeseen ja tavoitteita on helpompi hallita 

sekä tehdä strategian sekä tavoitteiden mukaisia toimintoja markkinoinnissa. Kun tavoitteet ovat 

mahdollisimman konkreettisia, strategian suunnitteleminen on helpompaa. (Lahtinen ym. 2022, 73.)  

Tavoitteita voidaan laatia joko pitkälle tai lyhyelle aikavälille. Pitkän aikavälin tavoitteet asetetaan 

yrityksen mission ja vision mukaisesti, ja ne voivat liittyä esimerkiksi kasvuun tai asiakaskokemuk-

seen. Lyhyen aikavälin tavoitteet määritellään niin, että ne ovat linjassa muiden yrityksen liiketoimin-

nallisten tavoitteiden kanssa. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon.) Tavoitteita on suositel-

tavaa laatia jopa yksittäiselle mainoskampanjalle, jolloin määritellään, mitä kyseisellä mainoskam-

panjalla halutaan saavuttaa. Tavoitteiden asettaminen yksittäiselle mainoskampanjalle edistää ta-

voitteellista sosiaalisen median markkinointia. (Juslén 2016, 120–122.) 

Markkinoinnin tavoitteiden on hyvä pohjautua yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin. Ennen tavoittei-

den asettamista tulisi pohtia yrityksen tämänhetkistä tilannetta. Halutaanko nykyinen asema markki-

nassa säilyttää vai tavoitella kasvua, mikä on yrityksen tavoitetilanne vuoden kuluttua ja mistä yri-

tyksen kasvu jatkossa tulee? Kun tiedetään, mitä liiketoiminnan tavoitteita yrityksellä on ja millä alu-

eella asiakkaita tai kasvua tavoitellaan, voidaan selvittää mikä voi estää näiden saavuttamisen. Estei-

den selvittämiseksi tulee pohtia esimerkiksi, kuinka hyvin yritys tunnetaan, onko jollain kilpailijalla 

parempi tuote, erottuuko yrityksen tuote tarpeeksi kilpailijoista ja miten sekä tietävätkö asiakkaat, 

mitä tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa. (Sanoma Media 2023a.) 

SMART-malli 

SMART-mallin nimi tulee sanoista specific, measurable, attainable, relevant ja time-bound, eli tarkka, 

mitattavissa, saavutettavissa, merkityksellinen ja aikaan sidottu. (Tauriainen julkaisuaika tuntema-

ton.) SMART-kriteerien avulla voidaan määritellä tarkat, konkreettiset tavoitteet, sekä miten niitä 

mitataan ja millä aikavälillä ne pyritään saavuttamaan. SMART-kriteerit on alun perin suunniteltu 

liiketoimintaan yleisesti, mutta ne sopivat erinomaisesti myös digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden 

asettamiseen. SMART-kriteereistä on johdettu monta erilaista versiota, mutta perusajatuksena on, 

että sen avulla tavoitteesta muotoillaan mahdollisimman konkreettinen. Kaikkien tavoitteiden ei vält-

tämättä tarvitse vastata kaikkiin SMART-kriteereihin. (Lahtinen ym. 2022, 81–84.) Alla tarkastellaan 

SMART-kriteereitä tarkemmin.  

Specific: Tavoite on tarkasti määritelty. Tavoitteen määrittelyssä on hyvä pohtia sen konkreettista 

merkitystä, eikä keskittyä vain hienoihin korulauseisiin. (Lahtinen ym. 2022, 82.)  

Measurable: Tavoite on mitattavissa. Kun tavoite voidaan mitata, voidaan sen toteutuminen toden-

taa. Kun markkinoinnin toimenpiteet on suunnattu tiettyihin tavoitteisiin, ja niiden toteutuminen pys-

tytään todentaa mittaamalla, voidaan päätellä mitkä keinot toimivat markkinoinnissa ja mitkä taas 

eivät. Markkinoinnin mittareita on olemassa paljon erilaisia. (Lahtinen ym. 2022, 82–83.) 

Attainable: Tavoite on saavutettavissa oleva. Tavoitteiden tulee olla mahdollisia saavuttaa markki-

noinnin avulla. Niiden valinnassa tulee ottaa huomioon liiketoiminnan realiteetit, resurssit sekä bud-

jetti. (Lahtinen ym. 2022, 83.) 
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Relevant: Tavoite tukee liiketoiminnan tavoitteita, on relevantti ja sen saavuttaminen tuo hyötyä 

yritykselle. (Tauriainen julkaisuaikatuntematon.) 

Time-bound: Tavoite on sidottu aikaan. Digitaalisessa markkinoinnissa on tärkeää määritellä, mil-

loin tavoite halutaan ja on mahdollista saavuttaa. Tavoite aika voi olla viikoista jopa vuosiin, ja 

markkinoinnista vastuussa olevien henkilöiden tulee tietää, millä aikavälillä eri tavoitteisiin halutaan 

saada tuloksia. (Lahtinen ym. 2022, 83.) 

3.3 Markkinointistrategia 

Markkinointiviestintästrategian keskeinen toiminta-ajatus on, että se perustuu asiakkuuden erilaisiin 

vaiheisiin sekä asiakkaan kokonaisvaltaiseen palvelemiseen eri kanavissa. Markkinointistrategian tu-

lee pohjautua yrityksen brändiin ja tukea sitä. Sen luomiseen on olemassa monenlaisia tapoja. Kes-

keisimmät asiat strategian laatimisessa kuitenkin ovat, kenelle viestitään, miten ja mitä viestitään 

sekä missä viestitään. (Meltwater 2021.) Lisäksi strategiassa selvitetään, mikä yrityksen asema on 

asiakkaiden mielessä suhteessa kilpailijoihin ja mikä sen kilpailuetu on. Ostajista muodostetaan osta-

japersoona tai -persoonat. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon.) 

3.3.1 Segmentointi 

Kohdeyleisön määrittämisessä auttaa muun muassa kohdeyleisön käyttäytymiseen perustuva ja de-

mografinen segmentointi. (Furia 2023.) Segmentoinnilla pyritään löytämään ja määrittelemään eri-

laisia asiakasryhmiä, joille markkinointia kohdennetaan. Segmentointi on vastakohta ajatukselle, että 

kaikkiin asiakkaisiin tulisi kohdistaa sama markkinointiviesti ”kaikkea kaikille” tyyliin. Mitä tarkemmin 

ja rohkeammin yritys rajaa asiakasryhmänsä, sitä paremmin se pystyy tavoittamaan ja viestimään 

kohderyhmälle sopivalla tavalla. Segmentointi edellyttää huolellista harkintaa ja perustuu ostokäyt-

täytymiseen sekä erilaisten ostajaryhmien tunnistamiseen. Markkinointistrategiat ja -toimenpiteet 

suunnitellaan näiden tunnistettujen ostajaryhmien tarpeiden ja ominaisuuksien pohjalta. (Bergström 

& Leppänen 2007, 74.) Alla on kuva markkinoinnin segmentoinnin eri vaiheista sekä selitykset, mitä 

eri segmentoinnin vaiheissa tehdään. 

 

KUVA 2. Segmentoinnin vaiheet (mukaillen Bergström & Leppänen 2007, 74) 

Segmentointi aloitetaan kartoittamalla potentiaalisten ostajien ostotarpeet ja -tavat sekä muut osto-

päätöksen muodostumiseen vaikuttavat tekijät. Nämä asiat voi määritellä vastaamalla seuraaviin 

kysymyksiin: 

- Kuka ostaa? 

- Kuinka moni ostaa? 

Ostokäyttäytymisen 
tutkiminen ja ostajien 
ryhmittely

• Kartoitetaan 
potentiaalisten ostajien 
ostotavat, tarpeet sekä 
muut tekijät, jotka 
vaikuttavat ostamiseen

• Määritetään 
segmentointikriteerit

• Muodostetaan segmentit

Kohderyhmän valinta

• Segmentointitavan valinta

• Tavoiteltavien 
segmenttien valinta

Markkinointitoimenpiteet

• Määritetään kaikille 
segmenteille 
lähestymistapa ja 
markkinoinnin 
toimenpiteet

• Suoritetaan toimenpiteet 
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- Kuinka paljon ostetaan? 

- Milloin ostetaan? 

- Mitä arvostetaan? 

- Millainen ostaja on?  

(Bergström & Leppänen 2007, 75.) 

Segmentointikriteerejä ovat ne ominaisuudet tai tekijät, jotka auttavat ymmärtämään, mitkä asiat 

vaikuttavat ostajien käyttäytymiseen. Segmentointikriteerit valitaan mahdollisten ostajien ostokäyt-

täytymisen perusteella. Segmentointikriteerinä voi olla esimerkiksi ostajan demografiset tekijät eli 

taustatekijät, ostokäyttäytyminen, tarpeet, elämäntyyli tai asiakassuhteen laajuus. Nämä kriteerit 

auttavat mahdollisten ostajien luokittelussa ryhmiin niiden samankaltaisuuksien perusteella. Tavoit-

teena on luoda mahdollisimman yksityiskohtaisia kuvauksia eri ostajaryhmistä. (Bergström & Leppä-

nen 2007, 75.) 

Kun ostajaryhmät on kuvattu, tulee määritellä näiden eri asiakkaiden merkitys yritykselle. Koska eri 

asiakkailla on erilaisia käyttötarkoituksia yrityksen tarjoamille tuotteille, yksi tärkeä peruste segmen-

toinnille on käytön määrä. Asiakasryhmiä ovat esimerkiksi satunnaiset asiakkaat, kanta-asiakkaat, 

avainasiakkaat, suosittelijat, ei vielä -asiakkaat ja menetetyt asiakkaat. Asiakassuhteen määrittelyn 

tavoitteena on määritellä, minkä verran eri ryhmille markkinoidaan yrityksen tuotteita. (Bergström & 

Leppänen 2007, 76–77.) 

Segmenttien muodostamisen jälkeen tulee päättää segmentointitapa. Segmentointitapa voi olla kes-

kitetty tai valikoiva. Keskitetty tapa tarkoittaa, että yritys valitsee yhden segmentin ja keskittyy vain 

sille markkinointiin. Valikoivassa tavassa yritys valitsee useita segmenttejä, joille kaikille kehitetään 

erilaiset markkinointitoimenpiteet. Kun on päätetty, kumpaa tapaa yritys haluaa käyttää, tulee valita 

yrityksen kohderyhmä, eli ne segmentit, jotka halutaan markkinoinnilla tavoittaa. Muodostetuista 

segmenteistä tulee valita kohderyhmäksi ne, joiden tarpeisiin pystytään parhaiten vastaamaan. 

(Bergström & Leppänen 2007, 77–78.)  

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja toteutus valituille segmenteille on segmentoinnin viimei-

nen vaihe. Toimenpiteillä pyritään tyydyttämään eri segmenttien tarpeet mahdollisimman hyvin. Vii-

meiseen vaiheeseen sisältyy myös tulosten mittaaminen. Mittaamisen ansiosta markkinointitoimenpi-

teitä on mahdollista muuttaa, mikäli segmentin ostokäyttäytymisessä tapahtuu muutoksia. (Berg-

ström & Leppänen 2007, 78.) 

3.3.2 Kilpailuetu ja erottautuminen 

Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen kykyä tyydyttää asiakkaidensa tarpeet tavalla, johon kilpailijat 

eivät pysty vastamaan. Jotta kilpailuetu voidaan määrittää, täytyy yrityksellä olla laaja ymmärrys 

asiakastarpeista, kilpailijoiden heikkouksista ja vahvuuksista sekä yrityksen omista resursseista ja 

kyvyistä. Kilpailuedun määrittämiseksi yrityksen täytyy vertailla sen omia kykyjä suhteessa kilpailijoi-

den heikkouksiin ja vahvuuksiin. Erottautuminen tarkoittaa taitoa erottautua kilpailijoista, ja se antaa 

asiakkaalle syyn ostaa juuri kyseisestä yrityksestä. (Lahtinen ym. 2022, 84–85.) 
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Kun yritys erottautuu kilpailevista yrityksistä, se houkuttelee asiakkaiksi toivottua asiakasryhmää. 

Erottautumisella on mahdollista myös hankkia lisää määriteltyjen ostajapersoonien kaltaisia asiak-

kaita, joka parantaa asiakkaiden uskollisuutta, yrityksen mainetta ja kannattavuutta. Voidakseen 

erottautua, tulee yrityksen analysoida kriittisesti sen samankaltaisuuksia sekä eroavaisuuksia kilpai-

leviin yrityksiin. Lisäksi tulee pohtia eroavaisuuksia asiakkaiden näkökannalta, mitkä ovat heille mer-

kittäviä ja miten ne viestitään asiakkaille. Asiakkaiden näkökulmasta merkityksellisen erottautumiste-

kijän tunnistaa siitä, että muut yritykset eivät tarjoa sitä, mutta jota asiakas itse arvostaa. Kun yritys 

onnistuu luomaan merkityksellisen erottautumistekijän, voidaan tuotteesta pyytää korkeampaa hin-

taa. Sen lisäksi yritys voi merkityksellisen erottautumistekijän myötä sitouttaa asiakkaita paremmin, 

herättää ostohalun nopeampaa sekä lisätä brändin vetovoimaisuutta. Keinoja kilpailijoista erottautu-

miseen voivat olla esimerkiksi tuotekeskeisyys, eli laadulla erottautuminen, asiakaskeskeisyys, eli 

asiakaskokemus ja palvelu asetetaan toiminnan keskiöön tai markkinointiviestintä, eli keskitytään 

luomaan yrityksestä mahdollisimman hyvä kuva markkinointiviestinnän keinoin. (Lahtinen ym. 2022, 

97–102.) 

3.3.3 Ostajapersoonat 

Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen työkaluna voidaan käyttää ostajapersoonia. Ostajapersoonat on 

yrityksen kohderyhmää edustavia kuvitteellisia henkilöitä, joita voi olla joko yksi tai useampi. Jokai-

sella ostajapersoonalla on tietyt tarpeet sekä kriteerit. (Lahtinen ym. 2022, 86.) Ostajapersoonien 

avulla voidaan tavoittaa kohdeyleisö sekä ymmärtää asiakasta paremmin. Tunnistamalla yhden tai 

useamman ostajapersoonan, on digimarkkinointi tuloksellista. Yrityksen tehtäväksi jää siis tunnistaa 

ostajapersoonat sekä pystyä tarjoamaan heille sellainen tuote tai palvelu, joka ratkaisee heidän on-

gelmansa. (Komulainen 2019, 42–43.)  

Yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen tulee ymmärtää asiakasta. Yrityksen markkinoin-

nissa erityisen tärkeää on tuntea omat asiakkaansa, sillä asiakasymmärryksen avulla markkinoinnista 

saadaan tehokkaasti kaikki hyödyt irti. (Lahtinen ym. 2022, 86.) Tehokkaan markkinoinnin taustalla 

on aina asiakas, jolla on ongelma, jonka yrityksen tuote tai palvelu pystyy ratkaisemaan. Ostajaper-

soonien avulla yritys voi kohdentaa markkinointia entistä tehokkaammin oikealle kohderyhmälle, jol-

loin myös saadaan tulosta aikaan. (Komulainen 2019, 42.) Ymmärtämällä ostajapersoonien ongel-

mat, mieltymykset, ostokriteerit sekä tuotetietoisuuden tason, yritys voi todella tuntea ostajapersoo-

nat ja kohdentaa markkinointia oikein kyseisille ostajapersoonille (Lahtinen ym. 2022, 89).  

Tuloksellisuuden takaamisesi on tärkeää, että jokaisesta ostajapersoonasta tiedetään mahdollisim-

man paljon. Ostajapersoonista voi kerätä lisää tietoa selvittämällä, missä ja miten ostajapersoonat 

viettävät aikaansa. Lisäksi asiakassegmentin tyypillisimmän edustajan löytämisellä sekä keräämällä 

tietoa heidän kulutuskäyttäytymisestään voi saada lisää tietoa ostajapersoonista. Profiloimalla osta-

japersoonia on mahdollista ikään kuin asettua ostajan tilalle ja nähdä päätöksentekoprosessi heidän 

näkökulmastaan. Osuvimman ostajapersoonan pystyy rakentamaan keräämällä mahdollisimman pal-

jon tietoa markkinoista ja asiakkaista. Lisäksi jokaiselle ostajapersoonalle on tärkeä kohdistaa erilai-

set markkinointikampanjat sekä sosiaalisen median sisältö, jotta he tunnistavat itsensä viestinnästä. 

(Komulainen 2019, 43–44.) 
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Digitaalisuuden myötä markkinoinnissa on siirrytty enemmän kohdennettuun ja personoidumpaan 

viestintään. Ostajapersoonien määrittelyn avulla voidaan syventää ymmärrystä kohderyhmästä. Digi-

markkinoinnissa syvennytään kohderyhmän henkilöihin henkilökohtaisemmin yksilötasolla. Ostaja-

persoonien rakentaminen perustuu todenmukaiseen dataan asiakkaista sekä asiakastutkimukseen. 

Asiakasdatan keräämiseen voidaan käyttää apuna asiakaspalautteita, kyselytutkimuksia sekä seuraa-

malla sosiaalisessa mediassa käytäviä keskusteluja. (Lahtinen ym. 2022, 86–87.)  

Ostajapersoonat laaditaan tarkastelemalla ensin nykyisiä asiakkaita. Tarkasteltavia tietoja ovat esi-

merkiksi sukupuoli, ikä, sijainti, kiinnostuksen kohteet, harrastukset, ammatti ja nettisivut, joilla he 

vierailevat. Ostajapersoonia laatiessa tulee ottaa huomioon myös elämäntapaan liittyviä asioita, esi-

merkiksi lemmikkien omistaminen tai mitä he arvostavat elämässä. Kun saadaan käsitys asiakkaista 

ja siitä, keitä he ovat, voidaan aloittaa laatimaan ostajapersoonia. Ostajapersoonille annetaan nimi 

ja laaditaan heille demografiset tiedot, kiinnostuksen kohteet ja haasteet mahdollisimman tarkasti. 

(Nieminen 2022b.) 

3.3.4 Arvolupaus 

Arvolupaus on lupaus, jonka asiakas saa tuotteesta tai palvelusta ja sen avulla yritys voi erottua kil-

pailijoistaan. Arvolupaus kertoo asiakkaalle, miksi hänen tulisi valita juuri tietyn yrityksen tuote kil-

pailijan sijan. (Furia 2023.) Markkinoinnin kannalta yrityksellä on hyvä olla joku kilpailuetu, minkä 

avulla se erottuu kilpailijasta. Näin tavoitteet voidaan saavuttaa tarjoamalla jotain sellaista, mihin 

kilpaileva yritys ei pysty. Kilpailuedun määrittäminen ja laatiminen vaatii syvää asiakastuntemusta. 

Syvä asiakastuntemus sekä kilpailijoista erottautuminen voidaan kääntää yrityksen arvolupaukseksi. 

Arvolupaus pohjautuu kilpailuetuun, ja sen tarkoituksena on viestiä se arvo, jonka asiakas yritykseltä 

saa. (Lahtinen ym. 2022, 72.) 

Arvolupaus voi liittyä esimerkiksi tuotteiden laatuun tai valikoimaan, asiakaskokemuksen maksimoin-

tiin tai muihin hyötyihin, joita asiakas saa yritykseltä. Arvolupauksessa kannattaa korostaa eroavai-

suuksia kilpailijaan, puhutella ostajapersoonien tarpeita sekä konkretisoida yrityksen asiakkaalle 

tuottama arvo. Koska arvolupauksella on merkittävä vaikutus markkinoinnin tekemiseen, kannattaa 

sen laatiminen tehdä huolellisesti. Arvolupauksen määrittämiseen voi liittyä haasteita, jos esimerkiksi 

ostajapersoonat ovat kovin erilaisia. Tällöin voi olla haastavaa laatia yhtenäinen ja helposti ymmär-

rettävä arvolupaus. Arvolupausta laadittaessa kannattaakin keskittyä vain kaikista merkittävimpiin 

ostajapersooniin ja pohtia, miten arvolupaus otetaan huomioon päivittäisessä toiminnassa. (Lahtinen 

ym. 2022, 104–105.)  

Digitaalisen markkinoinnin kolme keskeistä arvonluontistrategiaa ovat kohdennettu ja personoitu 

markkinointi, ylivertainen asiakaskokemus ja arvon yhteisluonti. Kohdennetun ja personoidun mark-

kinoinnin tavoitteena on markkinoida oikeaan aikaan oikealle kohderyhmälle ja oikeassa paikassa. 

Oikein kohdistetun markkinoinnin arvo asiakkaalle perustuu siihen, että huolellisesti kohdennettu 

viesti voi toimia kuin henkilökohtainen palvelu, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Yrityk-

selle oikein kohdennettu markkinointi on kustannustehokasta, koska se kasvattaa myyntiä ja pienen-

tää kustannuksia. Ylivertainen asiakaskokemus arvonluontistrategiana perustuu siihen, että asia-
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kasta tuetaan koko asiakassuhteen ajan. Keskeisenä tavoitteena on laaja ymmärrys asiakkaan on-

gelmista ja tarpeista, joihin yritys pyrkii vastaamaan mahdollisimman hyvin. Hyvän asiakaskokemuk-

sen takia asiakkaalta säästyy aikaa ostoprosessissa, ja he saavat jonkin ongelman ratkaistua, joka 

luo asiakkaalle arvoa. Yrityksen kannalta onnistuneen asiakaskokemuksen myötä kasvanut asiakas-

tyytyväisyys, uskollisuus sekä sen tuomat suosittelut vaikuttavat merkittävästi yrityksen pitkän aika-

välin menestymiseen. Kolmas arvonluontistrategia on arvon yhteisluonti. Sen tavoitteena on sitout-

taa asiakkaat ratkaisemaan ongelmia, esimerkiksi ottamalla heidät mukaan kehittämään yrityksen 

asiakkaille tarjoamia tuotteita tai palveluja. Tässä strategiassa asiakas on aktiivinen osapuoli, joka 

osallistuu tuotteen kehittämiseen itselleen sopivaksi. Yritykselle tämä voi edesauttaa esimerkiksi kas-

vumahdollisuuksien tunnistamista. (Lahtinen ym. 2022, 106–114.) 

3.4 Taktiikat 

Kun yritykselle on laadittu markkinointistrategia, tulee luoda ohjeet siitä, kuinka strategiaa toteute-

taan käytännössä konkreettisin toimin. Nämä konkreettiset toimet ovat taktiikoita, joilla yritys pyrkii 

kohti sen tavoitteita. Taktiikoiden avulla yritys toteuttaa markkinointisuunnitelmaansa. Kun ymmär-

retään taktiikoiden merkitys, pystytään yrityksen resurssit kohdentamaan tehokkaalla tavalla. Digi-

taalisessa markkinoinnissa taktisia työkaluja ovat esimerkiksi sosiaalisen median mainonta, yrityksen 

verkkosivut, sisältömarkkinointi ja verkkokauppa. Työkalujen valinnassa tulee ottaa huomioon asete-

tut tavoitteet. (Blomster, Kurtti, Määttä & Sinisalo 2020, 99–101.) 

Tavoitteiden ja strategian lisäksi taktiikoiden valintaan vaikuttavat esimerkiksi yrityksen tunnettuus, 

asiakaskunnan suuruus, asiakkaiden määrä, ostomäärä ja yrityksen omat resurssit. Ennen taktiikoi-

den valitsemista tulee pohtia, minkälainen yrityksen näkyvyys on sen käyttämissä medioissa. Yrityk-

sen on hyvä tietää, missä kanavissa sillä on parhaat kasvumahdollisuudet ja millä keinoin eri kana-

vissa se voi tehokkaimmin vaikuttaa. Yrityksen omat resurssit, kuten budjetti, henkilöstö ja osaami-

nen vaikuttavat siihen, minkälaista sisältöä ja mihin kanaviin pystytään tuottamaan ja miten eri ka-

navia voidaan hyödyntämään. Taktisia valintoja suunnitellessa tulee miettiä, minkäkokoisen yleisön 

saavuttaminen on mahdollista eri kanavilla, kuinka nopeasti saavutetaan haluttu yleisö eri kanavilla 

ja miten tarkkaan voidaan tehdä kohdentamista kyseisellä taktiikalla. Lisäksi tulee ottaa huomioon 

taktiikoiden hyvät sekä huonot puolet. Tämän jälkeen taktiikoista voidaan muodostaa kompromissi 

käytettävissä olevat resurssit huomioon ottaen. Taktisia valintoja voidaan niiden valitsemisen jälkeen 

tarkastella vuosikellon ja budjetoinnin osalta. (Blomster ym. 2020, 103–106.)  

3.4.1 Vuosikello 

Vuosikello on markkinoinnin suunnittelun työkalu, jonka avulla voidaan suunnitella markkinoinnin 

tavoitteita ja toimenpiteitä koko tulevan vuoden ajaksi. Vuosikello on ikään kuin markkinoinnin ka-

lenteri, joka auttaa markkinoinnin toimenpiteiden säännöllistämisessä sekä ennakoimisessa. Vuosi-

kelloon merkitään kaikki liiketoiminnan sekä asiakkaiden kannalta tärkeät ajankohdat ja päivämää-

rät, sekä niihin sisältyvät kampanjat ja teemat. Lisäksi siihen on hyvä sisällyttää myös markkinointi-

kanavat, resurssit ja budjetti. (Levo 2021.) 
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Vuosikellon avulla markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen helpottuu ja markkinoinnin tekeminen 

helpottuu. Sen avulla on helpompi markkinoida suunnitelman mukaisesti, sillä kun resurssit, markki-

nointimateriaalit ja muu siihen liittyvä ovat tiedossa hyvissä ajoin etukäteen, on markkinoinnin to-

teuttaminen helpompaa. (Levo 2021.) Vuosikellon tekeminen on kannattavaa, sillä sen avulla voi-

daan huomioida tärkeimmät päivämäärät sekä suunnitella kampanjoita ja sisältöjä etukäteen. Näin 

vältetään sekavuus julkaisujen sisällössä sekä ajankohdissa. (Karvinen 2022.) Markkinoinnin vuosi-

kello voidaan tehdä joko perinteisesti ympyrän malliin (ks. kuva 3) tai taulukkoon esimerkiksi Ex-

celissä. 

Kun laaditaan vuosikelloa markkinointitoimenpiteitä varten, on suositeltavaa käyttää apuna markki-

nointistrategiaa, jotta pysytään keskittyneinä tavoitteisiin. Lisäksi tulee pohtia, halutaanko se tehdä 

kuukausi- vai viikkotasolla. Vuosikelloon merkitään kaikki tärkeät päivämäärät, jotka halutaan mark-

kinoinnissa ottaa huomioon. Kun vuosikellon runko on valmis, kirjataan sinne markkinoinnin toimen-

piteet, eli mitä tehdään milloinkin. Vuosikellon ollessa valmis, voi yritys tehdä kaikki mahdolliset 

markkinointimateriaalit valmiiksi tulevaisuuta varten. (Kupli 2018.) Vuosikelloa voi muokata myös 

kesken vuoden, eli sitä ei välttämättä ole pakko suunnitella ihan loppuun asti kerralla. Näin suunni-

telma pysyy joustavana. Vuosikelloa suunnitellessa tulee ottaa huomioon lisäksi yrityksen asiakkaat 

sekä yrityksen arvot. (Karvinen 2022.) 

 

KUVA 3. Markkinoinnin vuosikellon esimerkki (Niemelä 2014) 

3.4.2 Budjetti 

Markkinointisuunnitelmassa on tärkeää määritellä budjetti, eli kuinka paljon ollaan valmiita laitta-

maan rahaa markkinointiin. Asioita, joita tulee pohtia budjettia suunnitellessa ovat esimerkiksi, 

kuinka paljon tarvitaan uusia asiakkaita ja mikä on uuden asiakkaan hankintahinta, mitä digitaalisia 



 

24 (37) 

kanavia käytetään, paljonko aikaa markkinointiin käytetään sekä tarvitaanko uusia markkinoinnin 

työkaluja. (Nieminen 2022a.) Budjetti kannattaa suunnitella käyttämällä apuna laadittuja tavoitteita 

ja pohtia, kuinka paljon investointeja niiden saavuttaminen vaatii. (Sanoma Media 2023b.) 

Ennen markkinoinnin budjetti määritteli paljon sitä, miten suuren medianäkyvyyden yritys saa. Nyky-

ään sosiaalisen median ansiosta markkinointia voi tehdä helposti edullisella budjetilla tai jopa il-

maiseksi. Budjetin pienuus ei siis määrittele yrityksen markkinoinnin tehokkuutta, vaan siihen vaikut-

tavat sopivan toimintamallin hyödyntäminen, laadukas sisältö, osaaminen ja markkinoinnin mittaa-

minen sekä tarvittavien toimenpiteiden tekeminen. Kun edellä mainitut asiat ovat kunnossa, saavu-

tetaan markkinoinnilla tuloksia. (Liimatainen 2020, 39.) Käytettävissä oleva budjetti pitää osata koh-

dentaa oikein. Koko budjettia ei siis kannata suunnata vain yhteen tavoitteeseen, esimerkiksi uusien 

asiakkaiden hankintaan, vaan kohdentaa sitä myös nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. Lisäksi 

nykyisten asiakkaiden säilyttäminen on huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkai-

den hankinta. (Komulainen 2019, 119.) 

3.5 Toimenpiteet 

Markkinointistrategian käyttöönottamiseen tarvitaan konkreettisia toimia. Niitä ovat markkinointitoi-

menpiteet, joita noudattamalla yritys suuntaa kohti markkinointitavoitteiden saavuttamista. Markki-

nointitoimenpiteiden tulee noudattaa samaa linjaa yrityksen markkinointistrategian kanssa ja ottaa 

huomioon kohdeyleisön tarpeet. Toimenpiteet tulee määritellä, sillä ne vaikuttavat suoraan yrityksen 

markkinointitavoitteiden saavuttamiseen. (Furia 2023.) 

Toimenpiteet kertovat sen, miten markkinointistrategia ja -taktiikat muodostetaan konkreettisiksi 

teoiksi. Toimenpiteet suunnitellaan, jotta voidaan varmistua siitä, että taktiset asiat toteutetaan on-

nistuneesti. Markkinoijan tulee tietää, mitä toimenpiteitä pitää tehdä sekä milloin ja miten, jonka 

vuoksi toimenpiteitä laadittaessa voidaan laatia ohjeita, joista ilmenee toimenpiteet, aikataulut ja 

mahdollinen budjetti. (Blomster ym. 2020, 115.) 

Jokaiselle toimenpiteelle laaditaan omat tavoitteet, budjetti ja henkilöstöresurssit. Henkilöstöresurs-

seja pohdittaessa tulee ottaa huomioon, minkälaista digitaalisen markkinoinnin osaamista yrityk-

sessä on ja kuka voi suunnitella ja toteuttaa eri digimarkkinoinnin osa-alueita. Toimenpiteille määrä-

tään tämän perusteella tekijä, sekä milloin ja mitä kyseinen henkilö tekee. Lisäksi toimenpiteiden 

tulee sopia budjettiin, joten niiden on hyvä olla kohdennettuina kriittisiin avainindikaattoreihin. Re-

surssien kohdentamisessa voidaan käyttää hyödyksi aikaisemmin kerättyä dataa ja analytiikkaa, mi-

käli sellaisia on saatavilla. Toimenpiteille tulee laatia myös aikataulu, eli milloin ne toteutetaan tai 

minkälainen määräaika niillä on. Aikataulutus on tärkeää, jotta asetetut toimenpiteet hoituvat ajal-

laan. Toimenpiteiden toteuttamisessa voi olla apuna esimerkiksi aikajanakalenteri, sisältökalenteri tai 

sisällönhallintakalenteri. (Blomster ym. 2020, 184.) 

3.6 Mittaaminen ja seuranta 

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden keskeisenä osana on tulosten luotettava mittaaminen. Ke-

rättyä tietoa voidaan optimaalisesti hyödyntää paitsi mainonnan tuoton maksimoinnissa, myös liike-

toiminnan laajempaan kehittämiseen. Mittaamisprosessit tulisi sisällyttää osaksi digitaalista markki-
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nointia mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta vertailukelpoista dataa on saatavilla myöhem-

min. Mittaamisen päätarkoituksena on ohjata resursseja toimenpiteisiin, jotka tuottavat parhaan tu-

loksen. Kokonaisvaltaisesti tavoitteena on saada markkinointikanavat toimimaan yhteistyössä liike-

toiminnallisten päämäärien saavuttamiseksi. (Lahtinen ym. 2022, 244.) Markkinoinnin mittaamisen 

edellytyksenä on, että yrityksellä on mitattavissa olevat tavoitteet ja laadukas markkinointisuunni-

telma. Kun tavoitteet on laadittu tarkkaan, esimerkiksi hyödyntäen kohdassa 3.1 esiteltyä SMART-

kaavaa, on niiden saavuttamista helpompi mitata. Laadukkaan markkinointisuunnitelmassa on laa-

dittu tarkat tavoitteet ja toimenpiteet, jolloin mittaristo voidaan asettaa näiden perusteella. (Ilkka 

2020.) 

Mittariston rakentamiseksi täytyy aluksi selvittää lähtötasot ja määrittää mitattavat tavoitteet. Jos 

yrityksen aiempaa toimintaa ei ole mitattu, voi lähtötason selvittäminen viedä paljon aikaa. Yrityksen 

nykytila tulee ymmärtää, jotta toimintaa ja tuloksia voidaan tulevaisuudessa mitata. Lähtötasot voi-

daan selvittää esimerkiksi tarkastelemalla sosiaalisen median kanavan orgaanista liikennettä ja lii-

dien määrää eri kanavissa. Seuraavaksi jokaiselle tavoitteelle asetetaan avainmittarit ja näille mitta-

reille tarkemmat tavoitetasot. Avainmittarien eli KPI:n (Key Performance Indicator) avulla voidaan 

seurata tavoitteiden saavuttamista. Yrityksen tulisi valita jokin päämittari, josta selviää heti, onko 

tavoite saavutettu vai ei. Lisäksi voidaan hyödyntää muutamaa apumittaria, jotka kertovat syyt sille, 

saavutettiinko tavoite vai ei. Jos yrityksen markkinoinnin tavoitteena on esimerkiksi tuottaa tietty 

määrä lisää liidejä tiettynä aikana, KPI-mittarina voi olla liidien määrä, josta nähdään heti, onko ta-

voite saavutettu. Apumittarina voi olla esimerkiksi verkkosivun konversioaste. Lopuksi mittaristo voi-

daan rakentaa loogiseksi kokonaisuudeksi ostopolun eri vaiheiden ympärille. (Ilkka 2020.) 

Markkinoinnin mittarit tulee valita sen perusteella, millaisia tavoitteita yrityksellä on. Seuraavilla mit-

tareilla pystytään mittaamaan markkinoinnin tehokkuutta sosiaalisessa mediassa: 

- Yhteisön koko: Kuinka monta seuraajaa yrityksen tileillä on eri kanavissa. 

- Sitoutuneisuus: Yrityksen jakaman sisällön tykkäykset, jaot, kommentit ja vastaukset. 

- Sitoutuneisuus %: Niiden seuraajien määrä, jotka aktiivisesti esimerkiksi tykkäävät ja 

kommentoivat yrityksen jakamiin sisältöihin jaettuna seuraajien kokonaismäärällä. 

- Maininnat: Kuinka usein yritys mainitaan sosiaalisessa mediassa.  

(Meltwater 2020.) 

Jos mittauksien ja seurannan tuloksena näyttää, etteivät tietynlaiset julkaisut tai mainokset sitouta 

ihmisiä, on kannattavaa luopua sellaisista julkaisusta ja panostaa toisenlaisiin julkaisuihin. Näin ollen 

markkinoinnissa ei keskitytä tuloksettomiin toimenpiteisiin. (Karvinen 2022.) Mittaristoa tulee myös 

jatkuvasti kehittää. Mitä pidemmällä aikavälillä markkinoinnin tuloksia mitataan, sitä helpompi on 

arvioida oman yrityksen kannalta oleellisimpia mittauskohteita. (Ilkka 2020.) 

ROI eli return of investment tarkoittaa sijoitetun pääoman tuottoa, ja sillä mitataan markkinoinnin 

tuloksellisuutta. ROI-lukua verrataan sosiaalisen median markkinointiin käytettyyn rahamäärään, ja 

näin saadaan selville, kuinka paljon markkinointi tuottaa tulosta rahallisesti. Sen mittaaminen on 

kannattavan markkinoinnin edellytys. (Komulainen 2019, 357.) 



 

26 (37) 

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, keräävät sivun tykkääjistä sekä mainoskampanjoista 

erilaista dataa yrityksen käyttöön. Mainosten hallinnasta on saatavilla erilaisia seurantaraportteja, 

joista näkee esimerkiksi mainoksen näyttökerrat, kattavuuden, klikkaukset sekä tulokset. Tuloksia 

seuraamalla ja optimoimalla maksimoidaan mainonnan ja markkinoinnin hyödyt. Facebookissa mai-

nonnan tuloksia voi seurata heti kampanjan alettua, ja niihin voi myös tehdä muutoksia reaaliajassa, 

jolloin varmistetaan esimerkiksi mainoksen näkyminen halutulle kohderyhmälle. (Juslén 2016, 223–

228.)  

Digitaalisessa markkinoinnissa tietyn kanavan tai taktiikan valitseminen ja käyttöönotto ei ole välttä-

mättä pysyvä toimenpide. Ne vaativat jatkuvaa optimointia, ja niitä voidaan tarvittaessa vaihtaa tai 

poistaa käytöstä, mikäli mittausten seurauksena huomataan, etteivät ne toimi. (Blomster ym. 2020, 

187.) 
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4 OPINNÄYTETYÖN TOTEUTUS 

Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle sen tarpeisiin vastaava sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelma. Olen työskennellyt toimeksiantajayrityksessä, ja työskennellessä tuli 

vastaan ongelmia markkinoinnissa ja markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa. Toimeksiantajayri-

tyksellä ei ollut olemassa entuudestaan minkäänlaista markkinointisuunnitelmaa, joka hankaloitti 

työskentelyä huomattavasti. Opinnäytetyön aihetta pohtiessa heräsi ajatus markkinointisuunnitelman 

laatimisesta kohdeyritykselle. Opinnäytetyön aihe perustuu siis omiin mielenkiinnonkohteisiini sekä 

vastaa toimeksiantajan työelämän tarpeeseen. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on helpottaa 

toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinointia selkeiden tavoitteiden, mittareiden sekä 

markkinoinnin vuosikellon avulla. Yrityksellä ei ole ollut aikaisemmin mahdollisuutta laatia markki-

nointisuunnitelmaa, sillä heillä ei ole tarvittavaa osaamista tai tietoa sen laatimiseen. Lisäksi tavoit-

teena on, että markkinointisuunnitelman avulla yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista tulee 

suunnitelmallista ja säännöllistä.  

4.1 Toimeksiantajan esittely 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Kalatuote Annunen Oy. Kalatuote Annunen Oy on pieni perheyri-

tys, joka toimii Raahessa, Pohjois-Pohjanmaalla. Yritys on perustettu vuonna 2003. Kalatuote Annu-

nen Oy on kalanjalostus- ja tukkuliike, joka valmistaa ja toimittaa kaloja esimerkiksi kauppoihin, ra-

vintoloihin sekä ammattikeittiöihin. Lisäksi yrityksen tiloissa on myymälä, jossa kalaa ja kalajalosteita 

myydään suoraan kuluttajille. Tämä opinnäytetyö keskittyy vain Kalatuote Annusen kuluttajamarkki-

nointiin. Toimeksiantajayrityksellä ei ole aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa eikä heillä ole ollut 

tarvittavaa osaamista sellaisen laatimiseen. Markkinointisuunnitelman laatiminen auttaa yritystä 

kohti parempaa markkinointia sekä saavuttamaan tavoitteitaan markkinoinnin suhteen.  

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu tuoreet kokonaiset kalat, fileet, graavikalat, lämmin- ja kylmäsa-

vukalat, erilaiset kalasäilykkeet ja muut kalavalmisteet. Vaikka yrityksellä on jo vakiintunut asiakas-

kunta, uusien kuluttaja-asiakkaiden hankinta on osoittautunut haasteelliseksi, koska yrityksellä ei ole 

ollut siihen tarvittavia resursseja eikä osaamista. Vastuullisuus sekä raaka-aineiden tuoreus ovat tär-

keitä asioita toimeksiantajayritykselle. Kalatuote Annunen haluaa toimia vastuullisesti tarjoamalla 

asiakkaille mahdollisimman paljon lähialueilla paikallisten kalastajien toimesta pyydettyä tuoretta 

kalaa. Yritys haluaa vahvistaa suomalaisen kalan asemaa kuluttajien ruokapöydässä ja tuoda ihmis-

ten tietoisuuteen paikallisen kalan suosimisen hyödyt sekä vaikutukset esimerkiksi ympäristöön. Li-

säksi Kalatuote Annunen haluaa tarjota asiakkailleen herkullisia makuelämyksiä kalasta. Tärkeitä ar-

voja yritykselle ovat paikallisuus, vastuullisuus sekä asiakaslähtöisyys. (Annunen 2023.) 

4.2 Toimialan esittely 

Kalatuote Annunen toimii elinkeinokalatalouden alalla. Sen pääasiallinen toimiala on kalanjalostus- ja 

tukkuliike. (Annunen 2023.) 

Kalatalouden eri toimijoihin kuuluvat kaupalliset kalastajat, vesiviljelijät, kalan jalostajat sekä kala-

kauppiaat. Kalatalouden alalla vuonna 2021 toimi 1765 yritystä. Eniten ihmisiä työllisti kalanjalostus 
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noin 40 prosentilla. Kalan tukku- ja vähittäiskaupan työllistämisprosentti oli noin 30 prosenttia. Kala-

talousyritysten kokonaistuotto vuonna 2021 oli 836 miljoonaa euroa, ja sen tuottama jalostusarvo 

140 miljoonaa euroa. Tuotto oli alhaisempi, mitä se on ollut viimeisen yli kymmenen vuoden aikana. 

Kalanjalostuksen tuotto kokonaistuotosta oli 426 miljoonaa euroa, joka teki siitä suurimman toi-

mialan kalataloudessa. Kalanjalostuksen jalostusarvo oli 52 miljoonaa euroa. Toiseksi suurin ala oli 

kalan tukkukauppa, jonka tuotto oli 220 miljoonaa euroa ja jalostusarvo 34 miljoonaa euroa. Edelli-

seen vuoteen verrattuna kalan tukkukaupan nettotulos parani, mutta kalanjalostuksen tulos heikkeni 

ja jäi yli kaksi miljoonaa euroa tappiolle. (Luonnonvarakeskus 2023.) 

Kalajalosteiden raaka-aineina käytettiin vuonna 2015 46 miljoonaa kiloa kotimaista ja 34 miljoonaa 

kiloa ulkomaista kalaa. Eniten kalaa jalostettiin fileiksi ja muiksi tuorevalmisteiksi. Vuonna 2015 koti-

maista kalaa jalostettiin noin 18 miljoonaa kiloa fileiksi sekä muiksi tuorevalmisteiksi, kun taas tuon-

tikalaa jalostettiin noin 21 miljoonaa kiloa. Pidemmän jalostusasteen tuotteisiin käytettiin yhteensä 

14 miljoonaa kiloa kalaa, josta noin 75 prosenttia oli kotimaista. Jalostusteollisuudessa tärkeimpiä 

kalalajeja olivat kirjolohi, siika ja silakka. (Euroopan meri- ja kalatalousrahasto 2018.) 

Suomalaiset kuluttivat vuonna 2021 kalaa keskimäärin 12,5 kiloa henkilöä kohden. Kotimaisen kalan 

osuus tästä oli 4,2 kiloa ja tuontikalan osuus 8,3 kiloa. Eniten kulutetut kalat olivat kotimaisista kas-

vatettu kirjolohi ja ahven, ja tuontikaloista kasvatettu norjanlohi ja tonnikala. (Luonnonvarakeskus 

2022.)  

Kalataloutta on viime vuosina koetellut muun muassa koronapandemia sekä Venäjän hyökkäyssota 

Ukrainaan. Muutokset ovat ajoittain nostaneet kysyntää ja hintoja, mutta myös vaikuttaneet kysyn-

nän laskuun tuotantokustannusten jatkaessa nousuaan. (Kehittyvä Elintarvike 2023.) Suomessa vii-

meisen vuosikymmenen aikana kalakauppa on kehittynyt aikaisempaa monipuolisempaan suuntaan. 

Ennen ihmiset ostivat kalaa markkinoilta, kauppahalleista ja toreilta, kun nykyään kalaa ja kalaval-

misteita on saatavissa monessa eri muodossa melkein jokaisesta ruokakaupasta. Tällä hetkellä tren-

dinä on myös kalan ostaminen suoraan kalastajalta. Kuluttajien suosiossa on korkea jalostusaste 

sekä puoli- tai täysvalmiit tuotteet. Lisäksi kotimaisen kalan kysyntä on kasvanut, kuin taas ulko-

maisten kalojen suosio on laskussa lukuun ottamatta muutamaa poikkeusta. Ihmiset arvostavat koti-

maisuutta sekä kestävyyttä valinnoissaan. (Kalaruoka.fi julkaisuaika tuntematon.)  

4.3 Toiminnallinen opinnäytetyö ja toteutus 

Opinnäytetyö suoritettiin toiminnallisena kehittämistyönä ja siinä käytettiin apuna laadullista eli kvali-

tatiivista tutkimusta. Opinnäytetyön aihe perustuu työelämälähtöiseen tarpeeseen, koska toimeksi-

antajalla oli haasteita yrityksen markkinoinnin kanssa, mikä ilmeni työskennellessäni yrityksessä. 

Toiminnallisella opinnäytetyöllä tarkoitetaan työtä, jonka tarkoituksena on pyrkiä löytämään ratkaisu 

johonkin työelämälähtöiseen ja konkreettiseen ongelmaan. Toiminnallisessa opinnäytetyössä teh-

dään jokin konkreettinen tuotos, kuten suunnitelma, palvelu tai ohjeistus. (Karelia ammattikorkea-

koulu 2023.) Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusmenetelmää, jonka tarkoituk-

sena käsiteltävien ilmiöiden ymmärtäminen yksilön näkökulmasta ja sen keskeinen piirre on yksilöi-

den subjektiivisten ajatusten ja tuntemusten pohdinta (Puusa & Juuti 2020, luku II.) 
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Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelminä voidaan käyttää esimerkiksi haastattelua, 

kyselyitä tai erilaisista dokumenteista saatua tietoa. Haastattelun hyvinä puolina voidaan pitää jous-

tavuutta, sillä sekä haastattelija että haastateltava voivat oikaista väärinkäsityksiä sekä käydä kes-

kustelua toistensa kanssa, mikä ei esimerkiksi kyselylomakkeella ole mahdollista. Haastattelun tär-

kein motiivi on kerätä runsaasti tietoa tarkasteltavasta aiheesta. (Tuomi & Sarajärvi 2017, luku 3.) 

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä valittiin, koska opinnäytetyön aineistonkeruumenetelmänä käytet-

tiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu valikoitui yhdeksi aineistonkeruumenetelmäksi, sillä sen 

avulla on mahdollista kerätä opinnäytetyön kannalta merkittävää tietoa esimerkiksi toimeksiantajan 

resursseista, osaamisesta sekä tavoitteista. Teemahaastattelun tuloksia hyödynnettiin suunnitellessa 

markkinointisuunnitelmaa sekä siinä toteutettavia menetelmiä.  

Sekä opinnäytetyön teoriaosuuden että tuotoksen runko laadittiin noudattamalla markkinoinnin SOS-

TAC-suunnittelumallia, jotta saatiin koottua yhtenäinen kokonaisuus. Markkinointisuunnitelma laadit-

tiin SOSTAC-mallin avulla, koska sen avulla voidaan rakentaa järjestelmällinen markkinointisuunni-

telma. Sen eri vaiheet soveltuvat hyvin sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun, ja se tuo 

selkeyttä eri osa-alueiden järjestämiseen.  

Teoreettinen viitekehys koostettiin aiheeseen liittyvistä kirjallisuuslähteistä sekä alan asiantuntijoiden 

laatimista artikkeleista ja internetlähteistä. Kun teoriaosuutta oli saatu työstettyä tarpeeksi, aloitettiin 

toiminnallisen osuuden laatiminen teoriaosuuden rakenteen mukaisesti. Tuotoksen laatimisessa otet-

tiin huomioon toimeksiantajan haastattelussa esiin nousseet markkinoinnin tavoitteet, yrityksen re-

surssit sekä osaaminen. Siihen on laadittu ehdotuksia ja ideoita, joiden uskotaan olevan hyödyllisiä 

toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoinnissa ja markkinointitoimenpiteissä.  

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Kalatuote Annuselle aloitettiin teemahaastattelulla, 

jossa haastateltavana henkilönä toimi yrityksen omistaja. Markkinointisuunnitelman tekeminen teh-

tiin teoriaosuuden kanssa päällekkäin, mikä mahdollisti loogisen etenemisen kummassakin rapor-

tissa. Ensimmäisenä selvitettiin yrityksen tämänhetkistä tilaa nykytila-analyysin avulla. Nykytila-ana-

lyysissa kerrattiin yrityksen perustiedot ja liikeidea. Tämän jälkeen tutustuttiin alan markkinatilantee-

seen PESTEL-analyysin avulla, jossa otettiin huomioon muun muassa poliittiset, ekonomiset ja sosi-

aaliset tekijät, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaympäristöön. Sen jälkeen laadittiin asiakasanalyysi 

ja kilpailija-analyysi. Nykytila-analyysin selvittämisen tueksi tehtiin SWOT-taulukko, missä selvitettiin 

yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Näiden lisäksi pohdittiin laajennetun 

SWOT-analyysin avulla, miten yritys voi esimerkiksi hyödyntää mahdollisuuksia vahvuuksien avulla ja 

mitkä heikkoudet se voi kääntää mahdollisuuksiksi. Nykytila-analyysin jälkeen laadittiin yritykselle 

sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet ottamalla huomioon toimeksiantajan toiveet. Tavoitteita 

tarkasteltiin SMART-kaavan mukaisesti, jotta saatiin selville, ovatko ne mm. tarkkoja, mitattavia ja 

saavutettavissa olevia.  

Markkinointistrategiaa laadittaessa selvitettiin yrityksen Facebookin kohderyhmä ja suoritettiin seg-

mentointi. Segmentointi tehtiin jakamalla Kalatuote Annusen potentiaaliset asiakkaat ostajaryhmiin 

heidän arvojen ja ostokäyttäytymisen perusteella. Lisäksi markkinointistrategiassa määriteltiin yrityk-
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sen kilpailuetu, ostajapersoona ja arvolupaus. Ostajapersoona luotiin hyödyntämällä Digimarkkinoin-

tioppaan (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon) ostajapersoona-taulukkoa, jossa laadittiin 

muun muassa ostajapersoonan demografiset tiedot, ongelmat ja tarpeet, ostomotiivit ja asiakkaan 

saama hyöty yrityksen tuotteesta. Kilpailuetu laadittiin osittain kilpailija-analyysin pohjalta, sillä siinä 

oli käsitelty sen keskeisimmät kilpailijat sekä niiden vahvuudet ja heikkoudet.  

Taktiikat-osiossa määriteltiin sosiaalisen median kanavat, joissa yritys lähtee toteuttamaan sosiaali-

sen median markkinoinnin suunnitelmaansa. Kanaviksi valittiin Facebook ja Instagram, sillä ne toimi-

vat samassa julkaisujärjestelmässä ja ovat näin helppo käyttää yhdessä. Tässä vaiheessa tutustuttiin 

myös enemmän yrityksen Facebook-tiliin, sen seuraajiin sekä kerättiin tietoa esimerkiksi julkaisujen 

saamista reaktioista. Lisäksi luotiin yritykselle sosiaalisen median vuosikello, johon kirjattiin kaikki 

yrityksen ja toimialan kannalta merkittävät juhla- ja teemapäivät, joita se voi hyödyntää markkinoin-

nissaan. Vuosikellon tueksi luotiin kalenteri, jossa on ehdotuksia vuosikelloon merkattujen päivien 

julkaisuiksi.  

Lopuksi laadittiin vielä toimenpiteet ja mittarit. Toimenpiteet -osiossa luotiin sisältökalenteri, jossa 

on kuukausitasolla ehdotuksia ja ideoita sosiaalisen median postauksiin. Tarkoituksena on, että yri-

tys voi valita sieltä esimerkiksi 1–2 kertaa viikossa aiheen, jonka julkaisee joko vain Instagramissa 

tai sekä Facebookissa että Instagramissa. Toimenpiteitä laatiessa ei otettu huomioon budjettia eikä 

suunniteltu maksettua mainontaa, sillä yrityksellä ei ole ainakaan tällä hetkelle halua suunnata bud-

jettia markkinointitoimenpiteisiin. Viimeisenä laadittiin mittarit, joiden avulla yrityksen on helppo 

seurata tavoitteiden etenemistä. KPI-mittarit laadittiin yrityksen pitkän aikavälin tavoitteen, eli sen 

tunnettuuden kasvattamisen pohjalta. Avainmittarien tavoitetaso asetettiin realistiselle tavoitteelle, 

jotta niiden saavuttaminen on mahdollista orgaanisella markkinoinnilla. Avainmittarien lisäksi laadit-

tiin analyysi sosiaalisen median käytöstä, johon kirjattiin ylös esimerkiksi tämän hetken seuraaja-

määrä Facebookissa sekä julkaisujen tykkäykset, jaot ja kommentit keskimäärin kuukaudessa. Tau-

lukkoa on tarkoitus päivittää tulevaisuudessa kerran kuukaudessa, jotta nähdään helposti, ollaanko 

menossa oikeaan suuntaan markkinoinnin suhteen sekä tarvittaessa muuttaa toimenpiteitä, mikäli 

ne eivät toimi. 

4.4 Aineistonkeruu 

Aineistonkeruun osuus opinnäytetyössä on keskeinen vaihe, joka muodostaa perustan tutkimuksen 

luotettavuudelle ja monipuolisuudelle. Tässä luvussa esitellään käytetyt aineistonkeruumenetelmät, 

jotka valittiin tukemaan sekä opinnäytetyön teoreettista viitekehystä, kuin myös toiminnallista 

osuutta. Aineistonkeruussa pyrittiin monipuolisuuteen, jotta opinnäytetyö kattaisi laajan teoreettisen 

näkökulman sosiaalisen median markkinointiin. Opinnäytetyön teoriaosuuteen kerättiin laajasti tietoa 

aiheeseen perustuvasta kirjallisuudesta sekä digitaalisista lähteistä. Näiden avulla on pyritty hahmot-

tamaan opinnäytetyön aiheen keskeiset käsitteet ja teoriat, joiden pohjalta työ on kirjoitettu. Lisäksi 

markkinointisuunnitelman tekemistä helpotti oma työkokemus yrityksessä, kun oli mahdollisuus hyö-

dyntää jo olemassa olevaa omakohtaista tietoa yrityksestä. Opinnäytetyön tekemisessä on käytetty 

apuna myös teemahaastattelua, joka on laadullisen tutkimuksen yksi aineistonkeruumenetelmä.  
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Teemahaastattelu valittiin aineistonkeruumenetelmäksi, koska se mahdollisti vapaamuotoisen kes-

kustelun haastateltavan kanssa laadittujen teemojen mukaisesti, ilman, että tarvitsi etukäteen suun-

nitella tarkat kysymykset käsiteltävästä aiheesta. Näin haastattelussa oli mahdollisuus edetä luonte-

vasti ja saada mahdollisimman paljon tietoa käsiteltävistä teemoista. Opinnäytetyön tekemistä var-

ten haluttiin mahdollisimman laajaa ymmärrystä ja relevanttia tietoa, joten haastateltavaksi valikoitui 

toimeksiantajayrityksen omistaja. Omistaja työskentelee yrityksessä ja toimii myös sen johtajana, 

joten hänellä on ajankohtaista ja tarvittavaa tietoa esimerkiksi yrityksen resursseista, osaamisesta 

sekä kokemusta alalta ja siinä työskentelemisestä. Haastateltavan näkemys aiheeseen oli tärkeää 

aineistonkeruun kannalta, sillä näin saatiin hyödyllistä tietoa muun muassa yrityksen haasteista 

markkinoinnissa, osaamisesta ja markkinoinnin tavoitteista, jotka ovat olennainen osa markkinointi-

suunnitelmaa tehdessä.  

Teemahaastattelun tavoitteena oli saada tietoa yrityksen nykytilasta, kohderyhmästä sekä käytettä-

vissä olevista resursseista. Teemoja haastattelussa oli näin ollen kolme. Yrityksen nykytilan selvittä-

misessä haluttiin kerätä tietoa yrityksen tämänhetkisestä markkinoinnin tilasta sekä mahdollisista 

haasteista ja tavoitteista ja käytössä olevista sosiaalisen median kanavista. Nykytilan selvittämisen 

tavoitteena oli saada laaja käsitys siitä, minkälainen markkinoinnin tila tällä hetkellä on ja minkälaisia 

muutoksia ollaan mahdollisesti valmiita tekemään. Tavoitteet ja haasteet haluttiin selvittää, jotta 

markkinointisuunnitelma voitiin laatia tukemaan näitä tavoitteita ja ottaa myös haasteet huomioon 

suunnitelman laatimisessa. Kohderyhmä-teemassa pyrittiin selvittämään mikä on yrityksen kohde-

ryhmä. Kohderyhmästä haluttiin kerätä tietoa, jotta sitä voitiin käyttää apuna markkinointisuunnitel-

man laatimisessa. Lisäksi tavoitteena oli kerätä tietoa siitä, ketkä voisivat olla yrityksen potentiaalista 

kohderyhmää. Käytettävät resurssit haluttiin kartoittaa, jotta saataisiin tietoa yrityksen markkinoin-

tiin käytettävästä ajasta, budjetista sekä henkilöresursseista. Tämän lisäksi haluttiin selvittää, minkä-

laista osaamista yrityksessä on ajatellen sosiaalisen median markkinointia ja toimenpiteitä. 

Teemahaastattelusta kerättävien tietojen avulla luotiin yritykselle markkinointisuunnitelma. Markki-

nointisuunnitelmassa pyrittiin ottamaan haastattelussa esiin nousseet asiat huomioon, jotta markki-

nointisuunnitelma vastaa mahdollisimman hyvin yrityksen toiveisiin ottamalla huomioon myös tavoit-

teet ja käytettävissä olevat resurssit. 

Opinnäytetyön teoriaosuuden tekemisen apuna käytettiin laajasti eri kirjallisuutta ja verkkolähteitä. 

Lähteitä valittaessa pyrittiin löytämään luotettavia ja relevantteja lähteitä, jotta työn teoriaosuudesta 

saatiin rakennettua asiantunteva ja monipuolinen raportti. Eri lähteitä käyttäessä pyrittiin aina selvit-

tämään lähteiden luotettavuus monesta eri näkökulmasta, esimerkiksi selvittämällä blogien ja verk-

kosivujen kirjoittajat, heidän ammattinsa tai muu suhde käsiteltävään aiheeseen sekä perustuiko 

teksti mahdollisesti tutkimuksiin tai muihin tieteellisiin lähteisiin. 

Opinnäytetyön aiheeseen liittyvästä kirjallisuudesta saadaan yleensä perusteellista ja kattavaa tie-

toa. Niistä saadaan laajaa tietoa aiheeseen liittyen erilaisten teorioiden, analyysien ja tutkimuksien 

kautta. Aiheeseen liittyvän kirjallisuuden avulla voidaan luoda vahva perusta opinnäytetyön kirjoitta-

miselle sekä ymmärtää teoriaa paremmin. Erilaisten verkkosivujen käyttäminen lähteenä mahdollis-

taa laajan tiedon keräämisen. Erilaisten tunnettujen järjestöjen tai asiantuntijoiden ylläpitämät verk-

kosivut voivat tarjota luotettavaa tietoa, kuten tutkimuksia tai tilastoja. Verkkosivujen käytössä tulee 
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kuitenkin pohtia kriittisesti, onko verkkosivuilta saatava tieto todenmukaista, sillä niiden sisältö voi 

vaihdella paljon luotettavuuden suhteen. Blogeista saatava tieto on usein käytännönläheistä sekä 

ajankohtaista. Niitä ei voida pitää tieteellisinä lähteinä, mutta ne voivat sisältää asiantuntijoiden nä-

kemyksiä tai mielipiteitä eri asioista. Blogeista saa usein myös kiinnostavia näkökulmia ja käytännön 

esimerkkejä aiheesta. Niitä tulee kuitenkin arvioida kriittisesti lähteinä käyttäessä. 

Etenkin digitaalisia lähteitä käyttäessä tulee ottaa huomioon se, että esimerkiksi blogeja voi kirjoittaa 

kuka vain. Tekstissä kirjoittaja voi tuoda vahvasti esille omia mielipiteitään, jotka eivät välttämättä 

ole totuudenmukaisia. Eri lähteitä käyttäessä tulee ne arvioida kriittisesti ja valita niistä ne, jotka an-

tavat luotettavana pidettävää tietoa. Lähteiden tulee myös tukea tutkimuksen tai työn tavoitteita. 

Luotettavuutta tulee siis pohtia käyttäessään digitaalisia lähteitä opinnäytetyössä ja suhtautua kriitti-

sesti eri lähteisiin.  
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

Koska opinnäytetyö tehtiin toiminnallisena opinnäytetyönä, ei siinä ole määritelty tarkkaa tutkimus-

kysymystä. Tämän takia siinä ei myöskään ole selvää tutkimustulosta. Opinnäytetyön teoreettinen 

viitekehys laadittiin kerättyjen aineistojen pohjalta. Toiminnallinen osuus, eli tuotos on markkinointi-

suunnitelma toimeksiantajayritykselle.  

Opinnäytetyön aiheen päättäminen oli todella hankalaa. Ideoita ja mielenkiintoisia aiheita oli useita, 

mutta samalla tuntui, että mikään ei ollut tarpeeksi hyvä tai mielenkiintoinen opinnäytetyön aiheeksi. 

Markkinoinnin opintojaksolla kiinnostuin aiheesta kasvavissa määrin, ja lopulta työskennellessäni 

markkinoinnin parissa ensin harjoittelussa ja sen jälkeen toimeksiantajayrityksessä, idea opinnäyte-

työn tekemisestä liittyen markkinointiin nosti päätään. Työskennellessäni toimeksiantajayrityksessä, 

huomasin markkinoinnin olevan haastavaa, sillä yrityksellä ei ollut olemassa minkäänlaista markki-

nointisuunnitelmaa. Aiheesta keskusteltiin toimeksiantajan kanssa, jolloin syntyi idea työn toteutta-

misesta osana opinnäytetyötä. Ideaa ehdotettiin opinnäytetyön aiheeksi ja se hyväksyttiin syksyllä 

2023. 

Opinnäytetyön tekemiselle ei lopuksi jäänyt kovin paljon aikaa, sillä sen tulisi olla valmis vuoden 

2023 marraskuun lopussa. Aikataulun ollessa melko tiukka, laadin ohjaajan kehotuksesta viikkokoh-

taisen suunnitelman aikataulusta, jota noudatettiin opinnäytetyön kirjoittamisessa. Aikataulusuunni-

telmasta myös ohjaaja pystyi seuraamaan, missä aikataulussa opinnäytetyön kirjoittaminen etenee. 

Aikataulun suunnittelusta oli todella paljon hyötyä opinnäytetyöprosessin aikana, sillä siitä on pysty-

nyt seuraamaan mitä kullakin viikolla tulee tehdä ja hahmottaa, minkä verran aikaa kunkin osa-alu-

een tekeminen vaati. Tiukka aikataulu on ollut melko haastava, sillä opinnäytetyön tekeminen vaatii 

paljon aikaa ja perehtymistä eri lähteisiin ja materiaaleihin. Pysyin suunnitelmassa kuitenkin melko 

hyvin, vaikka loppua kohti tulikin hieman kiire. Aikataulusta johtuvista syistä opinnäytetyö ei ole niin 

laaja, kuin sen ehkä olisi hyvä olla käsiteltäessä näin laajaa ja monipuolista aihetta. Työssä on kui-

tenkin perehdytty käsiteltävään aiheeseen monipuolisesti ja kerätty siitä melko kattavasti tietoa.  

Työn tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. 

Lisäksi tavoitteena oli, että markkinointisuunnitelma sisältää markkinoinnin toimenpiteitä helpottavia 

ratkaisuja, kuten vuosikellon tai julkaisukalenterin ja ideoita sosiaalisen median päivityksiin. Opin-

näytetyön aihe lähti tarpeesta, sillä toimeksiantajalla ei ollut olemassa aikaisempaa markkinointi-

suunnitelmaa, joka hankaloitti markkinointitoimenpiteiden tekemistä ja aiheutti hieman sekavaa 

viestintää. Työ rajattiin koskemaan vain sosiaalista mediaa, sillä yritys ei ainakaan tällä hetkellä ha-

lua panostaa markkinointiin rahallisesti suurella volyymilla, ja sosiaalisen median markkinointia voi-

daan toteuttaa jopa ilman budjettia. Lisäksi aiheen rajauksessa otettiin huomioon yrityksen osaami-

nen, joka on heikohkoa sosiaalisen median osalta. Koska yrityksellä on jo käytössä Facebook-tili, 

jonne he päivittävät melko aktiivisesti, ajattelin tästä syystä, että Instagramin käyttöönottaminen 

olisi suhteellisen helppoa, sillä se toimii samassa julkaisujärjestelmässä Facebookin kanssa.  

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luotiin helpottamaan yrityksen markkinointia ja sen toi-

menpiteitä. Tavoitteessa onnistuttiin hyvin, sillä markkinointisuunnitelman avulla yrityksen markki-

nointiviestintään saadaan selkeyttä ja johdonmukaisuutta, eikä se ole enää sekavaa viestien tulvaa. 
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Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitettiin laatimalla yrityksen nykytila-analyysi. Nykytila-analyy-

sin laatimisessa käytettiin apuna SWOT-analyysia, sillä sen avulla voidaan selvittää melko tarkkaan, 

mikä on yrityksen tämänhetkinen tila. Siinä selvitettiin yrityksen heikkoudet, vahvuudet, mahdolli-

suudet ja uhat. Lisäksi analysoitiin laajemmin, miten se voi hyödyntää omia vahvuuksiaan ja mah-

dollisuuksia sekä varautua uhkiin huomioiden sen heikkoudet ja vahvuudet. Markkinointisuunnitel-

massa laadittiin yritykselle markkinoinnin vuosikello, johon koottiin kaikki tärkeät juhlapäivät ja yri-

tyksen arvojen mukaisia merkkipäiviä. Sen lisäksi markkinointisuunnitelmaan laadittiin julkaisukalen-

teri, josta markkinoinnista vastaavan henkilön on helppo napata ideoita julkaisuihin. Markkinointi-

suunnitelma on helppo ottaa käyttöön ja on luotu niin, että se on joustava ja helposti muokatta-

vissa, mikäli sille on tarvetta. Valmiit ideat ja ehdotukset sekä vuosikello helpottavat markkinoinnin 

suunnittelua, jolloin se tulee todennäköisesti viemään vähemmän aikaa. 

Opinnäytetyön tekeminen oli mielenkiintoista, mutta aikaa vievää ja raskasta. Sen tekemistä kuiten-

kin helpotti mielenkiintoinen aihe, joten työskentely ei ollut väkinäistä tai vastentahtoista. Aikataulu 

tuotti työn tekemiselle haastetta, sillä aihetta tutkiessa jäi joskus syventymään liikaa johonkin aihee-

seen, johon ei välttämättä olisi tarvinnut käyttää niin paljon aikaa. Samasta syystä jotkut kohdat 

työssä ovat taas hieman pintapuolisia. Paremmalla ajankäytönsuunnittelulla tai aloittamalla työ aikai-

semmin olisi työstä saanut varmasti monipuolisemman ja laajemman kokonaisuuden. Lopputulos on 

silti hyvä, sillä työssä saavutettiin asetetut tavoitteet.  

Opinnäytetyön kirjoittamisen aikana mielenkiinto markkinointia kohtaan on kasvanut. Markkinointi 

on aiheena todella laaja ja siihen sisältyy monenlaisia eri näkökohtia, ja opinnäytetyön kirjoittaminen 

on lisännyt todella paljon tietoa markkinoinnista ja siihen liittyvistä toiminnoista. Markkinointi on 

olennainen osa liiketoimintaa, joten käsitys markkinoinnista ja sen eri osa-alueista sekä siihen vai-

kuttavista asioista tulevat olemaan todella hyödyllisiä tulevaisuudessa. Opinnäytetyön kirjoittaminen 

on edistänyt ammatillista kasvuani, sillä sen tekemisen myötä olen saanut laajan käsityksen markki-

noinnista, sen eri osa-alueista ja siihen vaikuttavista asioista. Lisäksi se on syventänyt tietoa markki-

noinnin merkityksestä koko liiketoimintaan. Opinnäytetyöprosessin kehitti kykyä tarkastella markki-

noinnin suunnittelua ja toimenpiteitä asiantuntijan näkökulmasta. 

Opinnäytetyön laatimisessa onnistuttiin hyvin. Tietoperusta koottiin käyttämällä erilaisia lähteitä, 

jotta siitä saatiin laaja mutta selkeä kokonaisuus. Lähteitä arvioitiin kriittisesti ja pyrittiin valitsemaan 

vain luotettavana pidettäviä lähteitä. Markkinointisuunnitelman keskeisimmät käsitteet ja asiat käsi-

teltiin työssä ottaen huomioon eri näkökulmia. Toiminnallinen osuus rakennettiin teoriaosuuden poh-

jalta, jolloin lopputuloksena on yhtenäinen kokonaisuus. Opinnäytetyön tavoitteisiin päästiin, kun 

tuotoksena syntyi selkeä ja toimeksiantajan toiveisiin vastaava markkinointisuunnitelma.  

Kun nyt mietitään opinnäytetyöprosessia, varaisin huomattavasti enemmän aikaa opinnäytetyön kir-

joittamiselle. Aineiston kerääminen ja teoriaosuuden kirjoittaminen veivät eniten aikaa, joten niille 

tulisi varata myös enemmän aikaa kuin nyt oli käytettävissä Ajankäytön kanssa pitäisi myös olla tar-

kempi, jotta kaikkiin käsiteltäviin asioihin tulisi perehdyttyä yhtä suurella panostuksella, eikä mikään 

osio jäisi pintapuoliseksi. Kun opinnäytetyön kirjoittamiseen varaa enemmän aikaa, jäisi sitä myös 

työn viimeistelylle enemmän.  
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