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1 Johdanto

1.1 Aihevalinnan perustelu ja lahtokohdat

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median markkinointi suunnitelma véhit-
taistavara kaupalle. Idea opinnaytety6hon tuli yrityksen myymalapaallikolta, kun
keskustelimme yrityksen sosiaalisen median kaytosta. Olen itse tbdissa toimeksi-
antajayrityksessa ja tulevaisuudessa aion hakeutua itse kauppiaaksi, joten opin-
naytetyon aihe on itselle luontainen. Yrityksen kiinteistdssé on menossa koko-
naisvaltainen remontti, jonka yhteydessa uudistetaan koko liike uusiksi. Samalla
on aika uudistaa yrityksen sosiaalisen median kaytt6a ja tarkoitus olisi aloittaa

sosiaalisen median aktiivinen kaytté avajaisten yhteydessa.

Tavoitteena on luoda toimeksiantajan kayttdon soveltuva sosiaalisen median
markkinointi suunnitelma. Markkinointisuunnitelmassa huomioidaan toimeksian-

tajan tarpeet ja toimialan kaytannot.

1.2 Toimeksiantaja yrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Magiakanta Oy. Aiheena on luoda sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma, jonka on tarkoitus olla kaytannonléhei-
nen tydkalu suunnitelmallisessa markkinoinnissa. Magiakanta Oy:n liiketoiminta

on elintarvikkeiden myyminen Joensuun Keskustan Citymarketissa.

Talla hetkella toimeksiantajalla ei ole sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa, vaan mitd tehdaan harvoin ja ilman selke&a suuntaa. Kaytéssa on ollut

vain Facebook ja muita sosiaalisen median alustoja ei ole ollut kaytossa.



1.3 Aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetyona on tehty useita sosiaalisen median markkinointisuunnitelmia
erilasille yrityksille ja jarjestoille. Kantola ja Kékela ovat kirjoittaneet vuonna
2021 opinnaytetyon "Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma padelkeskus
Oy:lle”. Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda laadukas sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle. Tutkimusmenetelména opinnayte-
tydssa oli laadullinen tutkimus. Lopputuotoksena saatiin luotua markkinointi-
suunnitelma kayttaen PR Smithin kehittam&& SOSTAC-suunnittelu-mallin poh-
jaa. Markkinointisuunnitelman tavoitteina on myynnin kasvattaminen, seuraajien

lisddminen ja seuraajien sitouttaminen. (Kantola & Kakela 2021, 23-53.)

Veravainen on kirjoittanut vuonna 2023 opinnaytetydn ” Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma Case: Salpausselka Bike Fest”. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Salpausselka
Bike Fest -tapahtumalle. Opinnéyteytssa kaytettiin yhtena tutkimusmenetel-
mana strukturoitua kyselya, joka toteutettiin Google Forms -kyselytyokalun
avulla. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, silla tarkoituk-
sena oli luoda valmis tuotos. Tuotoksena syntyi markkinointisuunnitelma sosiaa-
liseen mediaan ja julkaisukalenteri markkinointisuunnitelman toteuttamisen tu-
eksi. (Veravainen 2023, 24-34.)

Nieminen on kirjoittanut vuonna 2019 opinnaytetyon aiheesta ” Sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelma Case: K-Citymarket Karisma”. Opinnaytetyon ta-
voitteena oli luoda K-Citymarket Karismalle sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma sen sosiaalisten median kanavien markkinoinnin tueksi. Tarkoituk-
sena oli myos selvittaa, minka tyylinen siséltdmarkkinointi on sopivaa juuri yri-
tyksen kohdeyleisolle. Opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena.
Tutkimuksen tuloksena selvisi, etté sosiaalisen median julkaisujen menestymi-
nen on ensisijaisesti kiinni sen sisallosta. Nain ollen parhaisiin lopputuloksiin
paastaan tekemalla omaa kohderyhmaa kiinnostavaa sisalt6a. Parhaiten me-
nestyi sisalto, jossa esiteltdva aihe tuo asiakkaalle jo itsessdéan suurta lisdarvoa.
(Nieminen 2019, 14-34.)



2 Sosiaalinen media

2.1 Perusteet

Sosiaalinen media kattaa lukuisia erilaisia kanavia, joilla on erilaiset toimintata-
vat. Se ei ole yksittdinen laaja kokonaisuus, vaan pikemminkin monien erilaisten
palvelujen muodostama kokonaisuus. Uusia sosiaalisen median kanavia il-
maantuu jatkuvasti, samalla kun vanhoja kanavia poistuu kaytosta. (Virtanen
2020, 12))

Sosiaalinen media on noussut keskeiseksi markkinoinnin valineeksi, ja sita voi-
daan jopa pitéaa nykypaivan tarkeimpana markkinointityokaluna. Sosiaalinen
media mahdollistaa suoran vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa, kunhan sita
osataan hyodyntaéa oikein. Yksi syy siihen, miksi sosiaalinen media on merkit-
tava, on sen kyky tarjota kayttajille mahdollisuus osallistua missa tahansa. Sosi-
aalisen median rooli on ajan my6td muuttunut yha kaupallisempaan suuntaan,
vaikka alustoilla on pitkaan harjoitettu erilaista markkinointia ja mainontaa. Visu-
aalisten elementtien, erityisesti kuvien ja videoiden, maaréa kasvaa, silla ne he-
rattavat kiinnostusta. Videot ovat hyva vaihtoehto nékyvyyden ja tunnettuuden

lisddmiseen, koska algoritmit suosivat niita. (Valtari 2019.)

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median strategiasuunnitelma alkaa valitsemalla ne sosiaalisen me-
dian kanavat, jotka sopivat parhaiten yrityksen markkinointitarpeisiin. Kanavien
valintaan vaikuttavat seké asiakkaiden etta kilpailijoiden toiminta. On tarkeaa,
ettd organisaatio on l&sna niissa kanavissa, joissa sen potentiaaliset asiakkaat
aktiivisesti toimivat. Samalla on mahdollista oppia kilpailijoilta ja hyddyntaa hei-
dan hyvia kaytantdjaan omassa markkinoinnissa. Tarkkailemalla kilpailijoiden
toimintaa voidaan myos I6ytdd mahdollisuuksia erottua joukosta. (Kananen
2018, 74.)



Jokainen sosiaalisen median kanava on omanlaisensa, mika selittaa niiden mo-
ninaisuuden. Yrityksen tulee olla lasna niissa kanavissa, joissa sen potentiaali-
set asiakkaat aktiivisesti viettavat aikaa. Asiakkaat valitsevat ne kanavat, jotka

heidan mielestdan parhaiten vastaavat heidan tarpeisiinsa. (Kananen 2018, 74.)

2.3 Sisaltodmarkkinointi

Sosiaalinen media tarjoaa ihanteellisen alustan sisaltmarkkinoinnille. Sisalto-
markkinointi edustaa ikaan kuin epasuoraa markkinointia, jossa keskiossa on
laadukkaan sisallon tarjoaminen tyrkyttamisen sijaan. Sisaltémarkkinoinnin pe-
rusajatuksena on houkutella asiakas itse aktiivisesti sisaltdjen aarelle ja antaa
hanen tehd& valintoja. Asiakkaiden avustaminen on sisaltomarkkinoinnin yti-
messa. (Kortesuo 2018, 171.)

Sisaltomarkkinointi on asiakaslahtoistéa markkinointiviestintaa, joka rakentuu asi-
akkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen ymparille. Sen tehtavané on tuottaa arvoa
kohdeyleisélle mainonnan lisaksi. Arvonluonti tapahtuu muun muassa antamalla
neuvoja, inspiroimalla ja viihdyttamalla. Vaikka sisaltomarkkinoinnin yksi tavoite
onkin liiketoiminnallisten hyotyjen saavuttaminen, sen sisallét harvemmin suo-
raan ohjaavat kuluttajia brandin tuotteiden pariin. Myyntiin tahtaavat sisallot ovat
edelleen tarkeita, mutta niiden lahestymistapa korostaa enemman asiakkaan
tarpeita kuin yrityksen myyntitarvetta. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32—
33.)

Sisaltomarkkinointi on vastaus digitalisaation muuttamaan mediaymparistoon ja
sen asettamiin markkinointitarpeisiin. Perinteiset markkinointiviestinnan periaat-
teet on tarkasteltava uudelleen, koska yksisuuntaisen outbound-markkinoinnin
tehokkuus on menettanyt otettaan kohdeyleisén tavoittamisessa. (Rummukai-
nen, Hakola & Hiila 2019, 19-20.)

Laadukas sisallontuotanto on digitaalisessa viestintdymparistbssa menestymi-
sen perusta. Mainosten lisaksi on olennaista tuottaa kiinnostavaa sisaltoa, joka

vahvistaa yrityksen brandia. Sisallon tulisi vastata kohdeyleison kiinnostuksen



kohteita, ja jos tuote ei itsessaan ole keskeisessa roolissa sisallossa, sen sijaan
tulisi keskittya tuottamaan sisaltéa brandin ja sen liikketoiminnan nakékulmasta,
kuitenkin siten, ettd se kiinnostaa kohderyhmaa. (Rummukainen ym. 2019, 19—
20.)

Digitaaliset jakelukanavat, kuten sosiaalinen media, verkkosivut ja hakukoneet,
muodostavat sisaltomarkkinoinnin paaasiallisen jakelukanavat. Hyvin toteutettu
sisaltomarkkinointi voi parantaa merkittavasti brandin nakyvyytta ja asemaa Kkil-
pailutilanteessa. Brandit, jotka tuottavat lisdarvoa jo ennen ostotapahtumaa,
ovat vahvoilla kilpailussa. Sisaltomarkkinointi, kuten muutkin markkinoinnin kei-
not, vaatii selkean strategian ja liiketoiminnalliset tavoitteet. (Rummukainen ym.
2019, 33))

2.4 Facebook

Facebook on sosiaalisen median ehdottomasti suosituin alusta, ja silla on yli
2.96 miljardia kayttajaa kuukausittain. Statistan tekeman tutkimuksen mukaan
paivittdinen Facebookin kayttdaika on noin 33 minuuttia paivassa. Facebook on
merkittavin sosiaalisen median kanava, jossa yrityksen kannattaa keskittaa
markkinointinsa. (Statista 2022.)

Facebookin vahvuus piilee sen monipuolisuudessa. Alustalla voi hyddyntaa
tekstia, kuvia ja videoita, joista erityisesti algoritmit suosivat kuvia ja videoita. Al-
goritmit, eli s&&nnot, ovat keskeinen osa Facebookin toimintaa, maaraten, mitka
julkaisut naytetaan kayttgjille. Ne ottavat huomioon kayttajan jakamat henkilo-
kohtaiset tiedot, kayttaytymisen sivulla ja kiinnostuksen kohteet. Algoritmit ovat
aktiivisia kaikkien sosiaalisen median alustojen taustalla, huolehtien siita, mita
kayttajille naytetaan. Algoritmien toimintaperiaatteen ymmartaminen on olennai-
sen tarkeda sosiaalisen median markkinoinnissa, jotta yrityksen julkaisut tavoit-
tavat halutun asiakasryhman. Facebookilla on omat yhteisénorminsa ja sdén-

tons4, joita on noudatettava. (Newberry 2022.)
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Kayttajan avatessa sovelluksen tai nettisivun, etusivu, eli Feed, on ensimmai-
nen asia, jonka han nékee. Etusivulle on koottu kayttajan ystavien, kiinnostus-
ten kohteiden, ryhmien ja tapahtumien julkaisut, joiden joukossa on myds koh-
dennettuja mainoksia ja algoritmin valitsemia mahdollisesti kiinnostavia julkai-
Suja tai ryhmié. Kayttajan profiili sisaltda kaikki hanen Facebook-julkaisunsa,
henkilokohtaiset tiedot ja kiinnostuksen kohteet. Yrityksella on mahdollisuus
luoda oma yritysprofiilinsa, eli Facebook-sivu, jolla se hallinnoi nékyvyyttaan,
luo tapahtumia ja yllapitaa Facebookin omaa kauppaa. Tapahtumat ja ryhmét
ovat erillisia sivuja, joissa ihmiset voivat kokoontua samanlaisten kiinnostusten
kohteiden takia. Tapahtumien-sivu mahdollistaa yrityksille, henkil6ille tai ryh-
mille tapahtumien jarjestamisen, mainostamisen ja lippujen myynnin Faceboo-
kin kaupan kautta. Tapahtumat ja ryhmaét tarjoavat erinomaisen tilaisuuden yri-
tykselle tai henkildlle olla vuorovaikutuksessa potentiaalisen asiakasryhméansa
kanssa. (Newberry 2022.)

2.5 Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut seka kuvien etta
videoiden jakamiseen. Instagramin toimintaperiaate muistuttaa osittain YouTu-
bea, mutta alusta keskittyy erityisesti kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen
avainsanojen, eli hashtagien avulla. Avainsanat toimivat tunnisteina, joiden
avulla 16ytyy samankaltaisia julkaisuja. Monien kayttdjien seuraajakunta In-
stagramissa on henkilokohtainen ja usein pienimuotoinen, toimien ikdan kuin
oman elaman blogina tai paivéakirjana. Kuitenkin monilla yrityksella, julkisuuden
henkildilla ja sosiaalisen median vaikuttajilla on suuria maaria seuraajia. (In-
stagram 2022.)

Instagram voidaan jakaa kolmeen padosaan: Feediin, Direct Messenger -vies-
tintdkanavaan ja Stories-osioon. Feedissa kayttajat jakavat kuvia ja lyhyita vide-
oita etusivulle, jossa ne ovat ndhtavilla muiden kayttajien keskuudessa avainsa-
nojen avulla. Direct Messenger tarjoaa kayttajille mahdollisuuden keskustella
yksityisesti tai ryhmissa, jakaa kuvia ja viesteja toistensa kanssa, ja se toimii yh-

dessa Facebook Messengerin kanssa. Stories-osiossa kayttajat voivat lisata



11

kuvia tai 15 sekuntia kestavia videoita, jotka poistuvat 24 tunnin kuluessa julkai-
susta. (About Instagram 2022, Virtanen, S. 2020, 27.)

Instagram-mainonta perustuu padasiassa kuviin tai lyhyisiin videoihin, jotka yri-
tys tai henkil6 tuottaa itse. Meta Business Ad Manager mahdollistaa kampanjan
luomisen, tavoitteiden maarittamisen ja toimenpiteiden suunnittelun mainoksen
tehokkuuden varmistamiseksi. Meta Business Ad Manager tarjoaa laajemman
nakokulman Instagram-mainontaan kuin pelkka yksittaisten tarinoiden, explore-
julkaisujen tai feed-julkaisujen erillinen promotoiminen. (Virtanen, S. 2020, 27,
Wong, L. Hootsuite 2021.)

2.6 Youtube

YouTube on maailman toiseksi suosituin verkkosivusto ja johtava videopalvelu,
ja monien arvioiden mukaan se on myos toiseksi suurin hakukone. Tama koros-
taa tarvetta ottaa huomioon Google-haun tuottamat videotulokset YouTube-ha-
kujen joukossa. YouTube toimii videopalveluna, jossa kayttgjat voivat ladata
omia videoitaan, katsella muiden kayttajien videoita, kommentoida ja jakaa si-
saltod eteenpain. Kuukausittain YouTube tavoittaa lahes miljardi inmista. (Suo-
men Digimarkkinointi 2022.)

Monille yrityksille ja sosiaalisen median vaikuttajille YouTube on ollut alusta,
jolta he ovat nousseet julkisuuteen omalla henkilokohtaisella sisalléllaan. You-
Tubea kaytetdén blogina, erityisesti videoblogina eli vlogina. Alusta tarjoaa
mahdollisuuden mainostaa yritystoimintaa, herattaa kiinnostusta tuleviin tuottei-
siin tai tapahtumiin seka toimia henkilokohtaisena paivakirjana niin suurille kuin
pienemmillekin sosiaalisen median vaikuttajille. Henkilokohtaisuus ja paivakirja-
maisuus ovat tehneet monista sosiaalisen median vaikuttajista tunnettuja, ja
heidan aitoja, herkkia ja ei-mainostarkoituksellisia videoitaan seurataan paivit-
tain. Katsojat arvostavat rehellisyytté ja aitoutta videoissa, mik& on avannut
mahdollisuuksia mainostaa tuotteita tai kaupallistaa brandia. Kaupallisen yhteis-
tyon tekemisessa on tarkeaa ilmaista selkeasti kaupalliset sisallét videossa.

Katsojat odottavat kaupallisilta yhteistdilta virikkeitd, kuten arvontoja, lahjoja ja
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erityiset edut, jotka tekevat mainosvideosta mielenkiintoisen. Ennen kaupalli-
seen yhteistyohon lahtemista on olennaista varmistaa, etta sisallontuottajan tai
sosiaalisen median vaikuttajan arvot kohtaavat yrityksen arvot. (Suomen digi-
markkinointi 2022.)

YouTube-mainonnan muodot voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin: TrueView In-
Stream, TrueView Video Discovery ja puskurimainokset. TrueView In-Stream-
videomainokset nakyvat kayttajille ennen heidan valitsemaansa videota. Mainos
on mahdollista ohittaa viiden sekunnin katsomisen jalkeen. Mainostajat maksa-
vat naytoista vain, jos katsoja katsotaan yli 30 sekuntia tai jos katsoja vuorovai-
kuttaa videon kanssa. Lyhyemmat, ei ohitettavissa olevat 15—20 sekunnin mai-
nokset toimivat samalla periaatteella kuin pidemmat videot. TrueView Video
Discovery -mainokset nakyvét YouTube-hakutulosten joukossa seké videon kat-
selusivuilla ettd etusivulla. Mainos koostuu staattisesta kuvasta ja mainosteks-
tistd, ja se nakyy luettelona varsinaisten videoiden rinnalla hakutulosten ylareu-
nassa. Puskurimainokset eroavat aiemmista mainostyypeista. Ne ovat kuuden
sekunnin mittaisia videoita, jotka nakyvat videon alussa ja joita ei voi ohittaa.
Puskurimainoksista ei veloiteta klikkausten perusteella, vaan maksu maaraytyy
tuhannen nayttokerran hintatarjousten perusteella. (YouTube Advertising 2022,

Suomen Digimarkkinointi 2022.).

2.7 Sosiaalinen media yrityksille

Sosiaalinen media on nyky&&n olennainen osa yritystoimintaa. Taméan paivan
liketoimintaymparistossa yritysten on oltava lasné siella, missa heidan asiak-
kaansa ovat. Yritysten kannattaa tuottaa sosiaaliseen mediaan arvokasta ja am-
mattimaista siséltod, jolla on positiivinen vaikutus yrityksen kohdeyleis66n. Aktii-
vinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa edistaa seuraajien muuttumista asiak-
kaiksi. (Komulainen 2018, 228-229.)

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat tavoittaa helposti ja nopeasti seka uu-
det ettd nykyiset asiakkaat, mutta sen hy6dyt ulottuvat myds monille muille liike-

toiminnan osa-alueille. Sosiaalista mediaa voidaan hy6dyntaa sisaisessa
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viestinnassa, rekrytoinnissa, tuotekehityksessa, brandin ja maineen rakentami-

sessa seka asiakaspalvelussa. (Niininen 2018, 16.)

3 Some markkinoinnin suunnittelu

3.1 Markkinointisuunnitelma

Maailma kehittyy vauhdilla, ja digitaalisen markkinoinnin strategiassa on tarkeaa
ottaa tdma huomioon. Jatkuvaa analyysia ja muutosten tarkastelua digitalisoitu-
vassa liiketoimintaymparistossa pidetaan kriittisend, jotta yritys voi tarvittaessa
sopeuttaa ja kehittdd omaa strategiaansa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 71.)

Markkinointisuunnitelma, tai toisin sanoen sosiaalisen median strategia, on
olennainen osa kokonaista sosiaalisen median kayttéa. Strategioiden luominen
on keskeista ja tuottavaa yritystoiminnassa, ja niiden soveltaminen sosiaalisen
median maailmaan on luontevaa. Markkinointisuunnitelma auttaa ajoittamaan
sosiaalisen median mainonnan oikeaan aikaan potentiaalisille asiakkaille, ja sen

avulla voidaan suunnitella sisdltdja etukateen. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Strategian avulla kaikki tiimin jasenet saavat selkeéan kasityksen siitéa, miksi ja
miten heidan tulisi olla Iasna sosiaalisessa mediassa ja mita tavoitteita heidan
tulisi tavoitella. Strategia maarittelee julkaisujen toteutustavat, kohderyhmat eri
kanavissa ja auttaa méaarittelemaan mitattavat tavoitteet seké sen, miten yritys
tai organisaatio voi hydtya sosiaalisesta mediasta. Sisallon tulisi olla yhtenaista
yrityksen muun viestinnan kanssa. (Lahtinen ym. 2022, 72.)

Strategian on perustuttava selkeisiin tavoitteisiin, jotka toimivat sen rakennuspa-
likkoina. Tavoitteiden tulisi olla realistisia, relevantteja, tarkkoja, saavutettavia ja
mitattavia. (Lahtinen ym. 2022, 72.)
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3.2 SOSTAC-malli

Paul Smithin kehittama SOSTAC-malli on markkinoinnin suunnittelumalli, jonka
avulla voidaan helposti laatia selkea markkinointisuunnitelma. Mallin nimi SOS-

TAC koostuu englanninkielisista sanoista:

Situation analysis: Ensimmaisena vaiheena tarkastellaan yrityksen nykytilan-

netta, kuten sen tekemisia, seuraajien maaraa ja kilpailijoiden toimintaa.

Objectives: Tassa vaiheessa maaritellaan, minne halutaan paasta ja milla aika-

valilla nama tavoitteet tulisi saavuttaa.

Strategy: Strategiassa suunnitellaan, miten yritys aikoo saavuttaa asetetut ta-

voitteet.

Tactics: Toimenpiteissa keskitytaan yksityiskohtiin ja suunnitellaan, millaisia ty6-

kaluja ja keinoja kaytetaan strategian toteuttamiseksi.

Actions: Toiminta-vaiheessa pannaan suunnitelma kaytantoon ja toteutetaan

valitut toimenpiteet.

Control: Kontrollivaiheessa seurataan ja mitataan SOSTAC-mallin tuloksia kéayt-

taen erilaisia mittareita.

SOSTAC-malli tarjoaa selkedn rakenteen markkinointisuunnitelmalle, joka kat-
taa kaikki keskeiset osa-alueet ja mahdollistaa suunnitelmien seurannan ja mit-
taamisen. (Chaffey 2022.)
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3.3 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysin yhteydesséa pohditaan seka sisaisia etta ulkoisia tekijoita,
jotka vaikuttavat yritykseen nykyhetkella ja tulevaisuudessa. Naita tekijoita voi-
daan arvioida esimerkiksi SWOT-analyysin, kilpailija-analyysin ja kohderyhmien
havainnoinnin avulla. (Chaffey & Smith 2017, 562-563.)

Kohderyhmaén ja asiakaspersoonan luominen on keskeinen osa markkinointi-
suunnitelmaa, silla se auttaa vastaamaan kysymyksiin asiakkaista, kuten kuka
he ovat, miksi he ostavat, ja miten he tekevéat paatoksensa. Asiakaspersoonien
maarittely mahdollistaa asiakkaiden segmentoinnin heidan mieltymystensa pe-
rusteella. Kohderyhmille voidaan asettaa erilaisia kriteereita, kuten ostotarpeita
tai tuotteen laatuun liittyvia odotuksia. Taman avulla yritys tunnistaa, millaisille
henkil6ille sen tuote tai palvelu on suunnattu ja millaiset persoonat ovat ideaali-
sia asiakkaita. Kohderyhman selvittamiseksi tarvitaan myos syvallista tietoa asi-
akkaista. (Lahtinen ym. 2022, 86-87.)

Yrityksen on tunnettava kohderyhménsa paremmin kuin asiakkaat tuntevat itse-
aan. Tama tarkoittaa, etta yrityksella on oltava tietoa siita, mita asiakkaat odot-
tavat tuotteelta tai palvelulta ennen kuin asiakkaat itse ovat tietoisia tarpeistaan.
Taman tyyppista tietoa voidaan keréaté asiakkaille suunnatuilla tutkimuksilla ja
haastatteluilla, joissa selvitetdédn asiakkaan ostoaikeita, motiiveja ja muita taus-
tatekijoita. Syvallisempi data auttaa yritystd hahmottamaan selkeammin, kuka
asiakas on, miksi h&n haluaa olla yrityksen asiakas ja miten han paattyy asiak-
kaaksi. (Lahtinen ym. 2022, 86-87.)

Nykytilan analyysissa on tarke&a tarkastella paitsi asiakasvirtaa myaos kilpaili-
joita. Kilpailija-analyysin avulla yritys saa arvokasta tietoa muiden toimijoiden
vahvuuksista ja heikkouksista, mika mahdollistaa oman toiminnan vertailun.
Analyysin avulla paikannetaan yrityksen menestystekijat ja kehittamiskohteet,
jotka voivat liittya tuotteisiin, palveluihin, viestintdan tai tapahtumiin. Kilpailijoi-
den ei valttamatta tarvitse olla suoria kilpailijoita, vaan ne voivat olla my6s valit-
tuja yhdistavan tekijan perusteella. (Chaffey & Smith 2017, 562-563.)
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3.4 Tavoitteiden maarittaminen

On aarimmaisen tarkeda asettaa selkeat tavoitteet, joiden suuntaan tyéskennel-
laan. Toiminta ilman selkeita tavoitteita ja fokusta saattaa usein tuhlata yrityk-
sen resursseja, kun taas tavoitteellinen toiminta on tehokasta ja tuloksellista.
Tavoitteita mietittdessa on olennaista ottaa huomioon myoés jo olemassa olevat
asiakkaat eika keskittya pelkastaén uusien hankintaan. Sosiaalisen median ta-
voitteita voi olla esimerkiksi asiakkuuksien hankkiminen, nykyisten asiakkaiden
palveleminen, seuraajamaaran kasvattaminen, myynnin lisddminen, oman sosi-
aalisen median toiminnan kehittdminen, rekrytointi tai asiakaspalvelun tehosta-
minen. (Niininen 2018, 14, 15.)

Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa. Realistiset tavoitteet auttavat keskitta-

maan markkinoinnin toimenpiteita oikeisiin asioihin. Tavoitteiden arvioinnissa ja
asettamisessa voi hyodyntaa SMART-menetelmaa, joka auttaa maarittelemaéan
tavoitteen kriteerit. SMART-menetelman avulla luodaan konkreettiset tavoitteet,
varmistetaan niiden saavutettavuus, maaritellaan mitattavuus, varmistetaan ta-

voitteen merkityksellisyys ja aikataulutetaan saavuttaminen. (Tauriainen 2023.)

1.Specific

Tavoitteen méaarittelyssd on tarkeaa rajata markkinointitavoite mahdollisimman
tarkasti. Esimerkiksi Instagram-seuraajien lisaéaminen orgaanisella markkinoin-
nilla tai uusien harrastajien hankkiminen jaoston jarjestamasta tutustumistapah-

tumasta.

2.Measurable
Tavoitteen on oltava mitattavissa, jotta sen onnistumista voidaan arvioida. Ta-
voitetta voidaan esittdd numeroina tai prosentteina, kuten harrastajamaaran

kasvattaminen kymmenell& prosentilla tai 100 uutta Facebook-seuraajaa.

3.Attainable
Tavoitteen tulee olla mahdollinen saavuttaa, vaikka se ei valttamatta olekaan
helppo. Téssa arvioidaan tavoitteen realistisuutta, ottaen huomioon kaytetta-

vissa olevan budjetin ja toteutustavan.
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4.Relevant
Tavoitteen on tuettava organisaation muita markkinointitavoitteita ja kokonaista-
voitteita. On tarke&a harkita, mitka toimenpiteet ovat keskeisia pitkan aikavalin

tavoitteiden saavuttamiseksi

5.Time-bound
Viimeinen kriteeri on aikatauluttaminen, mika tarkoittaa, etta tavoitteelle on
maaritettava aikataulu. Aikatauluttaminen auttaa keskittamé&én ja priorisoimaan

toimenpiteita tavoitteen saavuttamiseksi

Hyddyntamalla tata kaavaa somestrategian tavoitteet pysyvat selkeina ja hyo-
dyllisina. (Tauriainen 2023.)

3.5 Strategia

Strategian avulla pyritdan suunnittelemaan keinot, joilla saavutetaan aikaisem-
min asetetut tavoitteet. Suunnitelmassa otetaan huomioon erilaiset toimenpi-
teet, markkinoinnin aikataulut, kaytettavat markkinointikanavat ja resurssit.
Markkinointiviestinnan strategian luomisessa korostetaan tarkeaa roolia siind,
ettd potentiaaliset asiakkaat rajataan pois epapotentiaalisista. Taman avulla py-
ritdan tunnistamaan kohdemarkkinat, ja naita markkinoita voidaan edelleen seg-
mentoida tarkemmin. Segmentoinnin avulla mahdollistuu kohdennettu markki-
nointi asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, esimerkiksi sosiaalisen median mielty-
mysten perusteella. Talla tavoin yritys voi laatia suunnitelman, joka maarittaa,
miten se aikoo sijoittua markkinoilla, millainen kuva se haluaa luoda asiakkai-
den mielissa ja miten erottua kilpailijoiden tarjonnasta. (Chaffey & Smith 2017,
581-582.)

Strategian maarittelyssa voidaan kayttdd apuna strategista markkinointimene-
telmé&a, tunnettua nimelld STP, joka viittaa sanoihin Segmentation, Targeting ja
Product positioning eli segmentointi, kohdistaminen ja tuotteen sijoittaminen

markkinarakoon. STP-malli on hyédyllinen erityisesti silloin, kun on tarpeen
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priorisoida, mihin kohderyhmaan markkinointiviestintaa halutaan suunnata.

Segmentoinnin avulla, kohdistamalla viestinta oikein ja valitsemalla sopivat ka-
navat, voidaan tarjota raataloityja ja relevantteja viesteja eri kohdeyleisoéille. Ta-
man mallin avulla voidaan keskittya asiakaslahtoisesti niihin markkinoihin, jotka

ovat yrityksen kannalta kannattavia. (Itewiki 2023.)

3.6 Toimenpiteet

Kun strategia ja toimintasuunnitelma ovat valmiit, on tarkedd panna ne kaytan-
téon. Vaikka suunnitelmat olisivatkin kattavia, heikko toteutus saattaa pahim-
massa tapauksessa vahentaa yrityksen uskottavuutta ja myyntia. Valttadkseen
klassiset virheet, organisaatio voi tukeutua yksityiskohtaiseen tarkastuslistaan
tai henkiloston koulutukseen. Jokainen taktinen paatos edellyttaa erilaisten toi-
menpiteiden sarjaa, jotka vaativat tehokasta johtamista. Nain ollen henkildkun-
nalla on tieto, kuka tekee, mita ja milloin. (Chaffey & Smith 2017, 598.)

Digitaalisen markkinoinnin nékdkulmasta toimenpiteiden ensisijainen tavoite on
saavuttaa asiakkaat ja ohjata heidéat yrityksen verkkosivuille. Toimenpiteiden yk-
sityiskohtainen suunnittelu varmistaa, ettéd méaaritellyt taktiikat toteutetaan onnis-
tuneesti. Verkkosivulla pyritddn muuttamaan asiakas ostavaksi asiakkaaksi, ja
oston jalkeen tavoitteena on asiakkaan sitouttaminen. Kaiken taméan perustana
on toimenpiteiden jatkuva mittaaminen ja seuranta seka toiminnan optimointi.
(Blomster, Kurtti, M&&tta & Sinisalo. 2020, 184-188.)

3.7 Toiminta

Toimintaosiossa perehdytddn tarkemmin siihen, mit&, missa ja milloin tullaan te-
kemaan. Viestinnalliset vastuualueet ja resurssit hahmotellaan téasséa vaiheessa,
ja keskitytaan toiminnan yksityiskohtiin suunnitelman mukaisesti. Erilaisia vies-
tinn&n helpottamiseen tarkoitettuja tytkaluja esitelladn myos tdssa yhteydessa.
(Chaffey & Smith 2017, 598.)
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Ennen kuin siirrytaéan syvemmalle markkinointitydkalujen pariin, on tarkeaa sel-
vittda kaytettavissa olevat resurssit. Resurssit voivat olla henkil6-, raha- ja aika-
resursseja. Henkiléresurssit liittyvat siihen, kuinka paljon henkilokuntaa on kay-
tettavissa tehtéavien suorittamiseen. Rahalliset resurssit mahdollistavat inves-
toinnit, kuten markkinointivideoihin tai uusien henkildiden palkkaamiseen. Ajalli-
set resurssit maarittavat, kuinka paljon aikaa prosessiin voidaan kayttaa. (Chaf-
fey & Smith 2017, 598.)

Vuosikellon luominen on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa. Vuosikello
auttaa hahmottamaan markkinointivuoden ja asettamaan julkaisujen aikataulut
ottaen huomioon kalenterivuoden juhlapyhat seka yrityksen omat tapahtumat.
Vuosikello on tehokas tyOkalu asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen, ja se
voidaan toteuttaa Excel-pohjassa, mikd mahdollistaa muutosten helpon tekemi-
sen. Graafinen ohjeistus varmistaa yrityksen markkinoinnin yhtenaisyyden,
vaikka tydskentelevia tekijoita olisi useampia. Graafisen ohjeistuksen manuaali
siséltdad ohjeet tekstityypeistd, logon kaytosta eri tilanteissa, varikoodit, muodot
ja kuvat. (Koivula 2022.)

Yrityksen tekstityypit maarittavat kaytettavat fontit julkaisuissa, sahkdposteissa
ja kaikissa viestintdkanavissa, mika luo yhtenaisyytta viestinnassa. Logon kayt-
tbohjeet varmistavat, ettd logo on esilla yhtenaisella tavalla riippumatta julkai-
susta tai viestista. Varikoodit, eli hex-koodit, maarittelevat tekstityyppien varit, ja
muodot seka kuva-aiheet ohjaavat kuvan visuaalista ilmetta. Graafisen ohjeis-
tuksen manuaaliin voidaan myds lisata kaytettavat hashtagit, jotka helpottavat
kuvien ja videoiden loytamista sosiaalisen median alustoilla. Yrityksen sosiaali-
sen median kayttajatilin tunnuksella on myds merkitysta sen nakyvyyteen ylei-
sdlle. (Koivula 2022).

3.8 Mittaaminen ja seuranta

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on control, eli mittaaminen ja seuranta. Tassa

vaiheessa tarkastellaan tuotettua markkinointiviestintaa, ja sen valvonnassa voi-

daan kayttaa erilaisia mittareita, kuten KPI (key performance indicator) eli
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suorituskykymittarit. Nama mittarit mahdollistavat yrityksen datan tarkastelun,
mika voi sisdltaa asiakaspalautteen analysointia, liikevaihdon kasvun seuraa-
mista tai verkkosivujen kavijamaarien tarkastelua. (Chaffey & Smith 2017, 603—
604.)

Markkinointiviestinnan kannalta on olennaista valita mittareita, jotka tarkastele-
vat viestinndllista dataa. Mittareiden seurannalle on hyva asettaa tavoitteita,
jotka ohjaavat toimintaa maarétietoisempaan suuntaan. Mittareita asetettaessa
on harkittava, mité tietoja halutaan tarkastella. Sosiaalisen median kanavissa
seurataan esimerkiksi nayttokertoja, verkkosivujen kavijamaaria, tykkayksia,
kommenttien maaraa ja niiden sisaltoa. Saanndélliset asiakaspalautekyselyt tar-
joavat myos arvokasta tietoa yrityksen onnistumisista ja kehityskohteista. Te-
hokkuuden kannalta mittareiden seurannalle suositellaan aikataulua, joka maa-
rittelee, kuinka usein mittareita tarkastellaan. Naiden mittareiden avulla voidaan
asettaa uudet tavoitteet seuraavalle seurantakaudelle, ja seurannassa on tar-
ke&& maarittaa vastuullinen henkild tai yritys prosessin kulusta. (Chaffey &
Smith 2017, 603-604, 610.)

3.9 Benchmarkkaus

Kilpailijat muodostavat olennaisen osan yrityksen toimintaympaéristoa. Kilpailija-
analyysi auttaa tunnistamaan yrityksen aseman kilpailluilla markkinoilla. Kilpai-
lija-analyysin keskeiset arvioitavat tekijat ovat saman kanavan kayttavien kilpai-
lijoiden selvittdminen, kilpailijoiden seuraus- ja tykk&ysmaarat sosiaalisessa me-
diassa, viestien ja siséllon laatu seké niiden tehokkuus, viestinnan puutteet,
postausten ajoitus ja seuraajien vuorovaikutus kilpailijoiden postauksiin. (Kana-
nen 2018, 41-42.)

Benchmarkkaus eli esikuva- tai vertailuanalyysi on kustannustehokas tapa hy6-
dyntaa kilpailijoiden toimintaa. Benchmarkkauksen avulla voidaan tutkia kilpaili-
joiden keinoja houkutella kavijoita sivustoilleen. Hakusanojen ja niiden tuoman
likenteen selvittamiseksi voidaan kayttaa erilaisia ohjelmistoja, kuten Seobook

Keyword Analyzeria tai Semrush’s Domain Analytics Organic Research Toolia.
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Mikali kilpailijoiden kayttaméat hakusanat houkuttelevat paljon kavij6ita, niiden
avainsanoja voi hyddyntaa omassa markkinoinnissa. Analytiikkaohjelmilla voi-
daan myds selvittda kilpailijoiden toimintatapoja postausten ja vuorovaikutuksen
osalta, samalla tarkastellen paivitysten tehokkuutta ja konversioita. (Kananen
2018, 277.)

Benchmarkkaus ei ainoastaan auta hahmottamaan oman yrityksen yleiskuvaa
ja toimivuutta, vaan se tarjoaa my6s mahdollisuuden tutkia kilpailijoiden vah-
vuuksia ja heikkouksia. Tama tieto on arvokasta oman strategian arvioinnissa ja
kehittamisessa. Vertailuanalyysiin valittavat kilpailijat maaraytyvat tarkoituspe-
ran ja tavoitteiden mukaan, ja lahitulevaisuuden suunnitelmiin sopivat parhaiten

oman yrityksen kanssa samankokoiset ja samanlaiset yritykset. (Boyd 2017.)

Benchmarkkauksen kohteena voi olla yrityksen toimintatavat, medianakyvyys,
tuotevalikoima tai asiakaspalvelupolku. Vaikka analysoitava kohde voi olla eri
toimialalta, suositellaan vertailuanalyysin keskittyvan suorista kilpailijoista saata-
vaan tietoon. Erilaisia benchmarkkauksen keinoja ovat suoritteita vertaava ver-
tailuanalyysi, parhaiden kaytéanteiden omaksuminen, kilpailullinen benchmark-
kaus seka laadullinen, maarallinen ja geneerinen benchmarkkaus. (Meltwater
2021.)

3.10 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikello toimii markkinoinnin suunnittelun apuna ja kaytannon
toteutuksen tydkaluna. Se pitdé sisallaan kuukausittain ja vuosittain tapahtuvat
markkinointitoimenpiteet, mika helpottaa aikataulutusta, havainnollistaa suunni-
teltuja toimenpiteitd ja tekee markkinoinnista tavoitteellisempaa. Vuosikello
mahdollistaa organisaation markkinointitoimintojen arvioinnin, suunnittelun ja
seurannan. Vuosikelloa voidaan esittaa sanallisesti tai graafisesti, ja sen paivit-
taminen ja tarkistaminen sdannollisin valiajoin on suositeltavaa, koska markki-

nointi on jatkuvasti muuttuva prosessi. (Innokyla 2021.)
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Markkinoinnin vuosikellon suunnittelussa ensimmainen askel on maaritella or-
ganisaation tavoitteet ja pohtia, miten ne voidaan saavuttaa markkinoinnin
avulla. Kohderyhmaén ja oikeiden kanavien huomioiminen on myds tarkeaa, sa-
moin kuin pitk&n ja lyhyen aikavélin tavoitteiden sekéa kaytettavien keinojen
maarittaminen. Vuosikellon suunnittelussa otetaan huomioon myds tulosten

analysointi ja mittaaminen. (Kiesilainen 2021.)

Markkinoinnin vuosikellon avulla tuotettu sisalté on yhtendisempaa ja laaduk-
kaampaa, kun sisaltdd voidaan suunnitella etukateen. Ennalta suunnitellun si-
sallén ansiosta valtetdaan turhaa stressia esimerkiksi some-paivityksia tehdessa,
silla julkaisuiden teemat ovat valmiiksi harkittuja. Vuosikellon avulla organisaatio
nakee selkeasti kaikki tarkeat paivamaarat, mika estaa tarkeiden markkinointi-
toimenpiteiden unohtumisen. Sosiaalisen median julkaisujen ajoittamiseen voi-

daan kayttaa erityisia ohjelmia, kuten Hootsuite. (Ruotsalainen 2019.)

4  Opinnaytetydn menetelma ja eettisyys

4.1 Opinnaytetybn menetelmé

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen tyo, joka keskittyy sosiaalisen median kay-
ton kehitykseen. Toiminnallisella opinnaytetyo6lla on selkea tytelamalahtdinen
tavoite, ja sen tuloksena syntyy konkreettinen tuotos. Opinnaytetydssa esite-
taan tietoperusta ja kuvataan toiminnallinen osuus suhteessa tahan tietopoh-
jaan, noudattaen selkeaa ja jdsenneltya rakennetta. (Karelia ammattikorkea-
koulu 2022.)

Toteutuksessa hyodynnetaan erilaisia lahteita, kuten kirjoja, verkkosivuja ja toi-
meksiantajan dokumentteja. Naita eri l&hteitd sovelletaan yhtenaiseksi sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelmaksi, joka vastaa toimeksiantajayrityksen toi-

minnan, tarpeiden ja tavoitteiden vaatimuksia.
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Toiminnallisessa opinnaytetydssa on keskeista varmistaa raportin ja tuotteen,
eli markkinointisuunnitelman, yhteensopivuus. Molempien osioiden tulisi liittya
saumattomasti yhteen ja olla tasavertaisia. Raporttiosuudessa on tarkeaa kar-
toittaa ne tekijat, jotka vaikuttavat opinnaytetydn lopputuotokseen. (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 83-84.)

4.2 Opinnaytetyon eettisyys

Opinnaytety6 suoritetaan noudattaen opinnaytetoiden tutkimuseettisia ohjeita ja
ottaen huomioon hyva tieteellinen kaytantd seka eettiset periaatteet. Opinnayte-
tyon toteutuksessa on tarkeaa varmistaa, ettéd se perustuu hyvéaan tieteelliseen
kaytantoon. Lisaksi on otettava huomioon kunkin tieteenalan omat eettiset nor-
mit ja kaytannot. Opinnaytetyon tekijan tulee tutustua henkilétietojen kasittelyyn,
suorittaa eettinen ennakkoarviointi ja hankkia tarvittava tutkimuslupa. Opinnay-
tetydn onnistumisen kannalta olennaista on myds sopimusten tekeminen, joissa
sovitaan opinnaytetydn pelisaannoistd. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto
Arene ry 2018, 3-6.)

5 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tama sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on laadittu hyddyntaen PR.
Smithin SOSTAC-mallia. Ensimmaiseksi suoritetaan yrityksen nykytilanteen
analyysi, jonka perusteella asetetaan realistiset tavoitteet, joihin pyritaan sosi-
aalisen median toimenpiteilla. TAman jalkeen suunnitellaan seka strategiset etta
taktiset paatokset. Toimenpidesuunnitelma on tarkempi suunnitelma, joka poh-
jautuu strategiaan ja taktiikkaan, ja sen avulla pyritdan saavuttamaan asetetut
tavoitteet. Viimeisessa kappaleessa kasitellaan niita toimenpiteita, joilla seura-

taan ja mitataan saavutettuja tuloksia.
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5.1 Tilanne-analyysi

Nykytila-analyysissa esitellaan toimeksiantajan nykytilanne ja kaydaan viela ly-
hyesti lapi toimeksiantajan palveluita, kilpailijoita sek& kohderyhmaa. Toimeksi-
antajana toimii K-citymarket Joensuu Keskustan elintarvikepuolen kauppias
Tiina Karinkanta ja hanen yrityksensa Magiakanta oy. Yrityksen toiminta on elin-
tarvikkeiden myyntia padasiassa henkildasiakkaille, mutta myds pienissa maa-
rin yrityksille. Kaupassa on kaynnissa mittava remontti, jossa uudistetaan koko

kauppa sisalta ja ulkoa. Remontin on maara valmistua marraskuussa 2023.

Kilpailijoita keskusta alueelta 16ytyy useita. Joista erotutaan laajoilla valikoimilla,
kilpailukykyisilla hinnoilla sek& pian uudistuneella kaupan ilmeelld. Suurimmat
kohderyhmat ovat opiskelijat, lahialueella tdissa kayvat "lounas asiakkaat” seka

keskustassa asuvat elakelaiset.

Toimeksiantaja Magiakanta oy:n sosiaalisen median nakyvyys on vahainen. Yri-
tyksella on kaytosséd omat Facebook sivut, joiden kayttd on aika vahaista. Muita
suosittuja sosiaalisen median kanavia ei ole kaytdssa kuten Instagram, Youtube
tai Tiktok. Jonkin asteista sosiaalisen median mainontaa tulee ketjun puolelta,
mutta sitd ei ole kohdistettu nimenomaan toimeksiantaja yritykseen vaan kos-
kee kaikkia K-Citymarket ketjun liikkeita. Talla hetkella ei ole virallista sosiaali-
sen median tiimia tai vastuuhenkil6a ja sosiaalisen median kayttd on vahaista.

Postaukset ovat yleensa erilaisia tuotepaketti arvontoja.

5.2 Kilpailijoiden toiminta

Toimeksiantajayrityksen tarjoamien palveluiden ja sosiaalisen median markki-
noinnin tarkastelun liséaksi olennainen osa nykytila-analyysia on kilpailijoiden
maarittely ja yrityksen aseman tarkastelu suhteessa heihin. Sosiaalisen median
kilpailija-analyysin avulla pyritdan selvittamaan kilpailijat, heidan toteuttamaansa
sosiaalisen median markkinointia seka tunnistamaan heidéan vahvuutensa ja
heikkoutensa. Analyysin suorittamisessa on suositeltavaa keskittya muutamaan

huolellisesti valittuun kilpailijaan ja tutkia heidén toimintaansa tarkasti. Kilpailija-
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analyysi tarjoaa arvokasta tietoa yrityksen kilpailjoiden menestyksesta ja heik-
kouksista. Naiden tietojen perusteella yritys voi arvioida asemaansa markki-

noilla ja harkita, miten omaa toimintaa voisi kehittaa.

Vahittaiskauppojen kilpailu on kovaa ja kilpailijoita 16ytyy lahialueelta paljon.
Tarkastellaan isoimpia paikallisia kilpailija yrityksia, joista ensimmaéinen on Jo-
ensuun Prisma. Sosiaalisen median kanavista yrityksella on kaytdéssa Facebook
ja Instagram. Facebookissa seuraajia on 10 tuhatta, joka on kaksinkertainen
maara toimeksiantaja yritykseen verrattuna. Siséltdéa Facebookiin he tuottavat
paivittain kayttaen sekd normaaleja postauksia ettd Reelsseja. Sisaltdé on am-
mattimaista ja brandiystavallista. Instagramissa on 1800 seuraajaa ja postauk-
set ovat identtisid Facebookin kanssa. Sisalta kerda keskim&éarin 20-60 tyk-

kaysta ja muutamia kommentteja.

Toinen paikallinen analysoitavaksi valittu kilpailija on Citymarket Pilkko. Heilla
on kaytdssdadn myods Facebook ja Instagram. Facebookissa Pilkolla on 8,7 tu-
hatta seuraajaa. Facebookiin he tuottavat sisélt6a keskiarvolta noin 2—3 kertaa
viikossa. Valilla on useampia postauksia viikossa ja valilla pitempia taukoja. Péai-
vitykset ovat paasaantoisesti sesonki esittelyja, tarjouksia ja arvontoja. In-
stagramissa seuraajia on 1400. Sisaltd Instagramissa on samat postaukset kuin
Facebookissa. Sisaltdo on ilmeeltéaan siistia ja ammattimaista. Sisaltd keraa kes-
kimaarin noin 30 tykkaysta ja 1-2 kommenttia. Poikkeuksina arvonta postauk-

set, joissa on yli 1000 kommenttia tai tykkaysta.

5.3 Tavoitteet

Tassé osiossa on maaritelty tilanneanalyysin perusteella sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tavoitteet, jotka ovat saaneet vaikutteita myos toimek-
siantajan nakemyksista ja toiveista. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on
luoda yksinkertainen ja helposti ymmarrettava suunnitelma, jotta kanavien péi-
vittdminen ei vaikuta liian tyolaalta eiké vaikealta aloittaa. Tavoitteina on lisata
toimeksiantajan palveluiden nékyvyytta sosiaalisessa mediassa, houkutella uu-

sia asiakkaita ja yllapitaa yrityksen néakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
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pyritdan parantamaan asiakaspalvelun laatua sosiaalisessa mediassa vastaa-
malla aktiivisesti kommenttiosiossa. Tavoitteena on myo6s kasvattaa sosiaalisen

median seuraajamaaraé ja ottaa kayttdon uusia sosiaalisen median alustoja.

Valitut sosiaalisen median alustat ovat jo entuudestaan kaytdssa oleva Face-
book ja uutena tulokkaana Instagram. Toimeksiantaja arvioi ndiden alustojen
olevan helppokéayttdisia ja tarjoavan tehokkaat tyokalut tilien kehittdmiseen ja
markkinointiin, sill& niiden avulla pystyy seuraamaan yksityiskohtaista tietoa
omista seuraajista, julkaisujen tavoittavuudesta ja nayttokertojen maarasta.
Meta Business Suiten avulla Facebook- ja Instagram-tilit voidaan linkittéa toi-

siinsa, mahdollistaen molempien tilien samanaikaisen hallinnan.

Facebookissa on jo ennestdéan noin 4 000 seuraajaa, ja tavoitteena on kasvat-
taa maara 4 500 seuraajaan vuoden 2023 loppuun mennessa. Taman jalkeen
tavoitteena on jatkaa kasvua noin 100—200 uudella seuraajalla kuukausittain
aina kesaan 2024 saakka. Instagram-tili, jolla ei ole viela seuraajia, tavoittelee
ensimmaista tuhatta seuraajaa vuoden 2023 loppuun mennessa ja ylittda 2 000
seuraajan rajapyykin juhannukseen 2024 mennessa. Kanavien julkaisutahtia on
yllapidettava saanndllisena, jotta seuraajille tarjotaan kiinnostavaa ja ajankoh-

taista sisalttd seka houkutellaan uusia seuraajia kanaville.

5.4 Strategia

Tavoitteiden asettamisen jalkeen suunnitellaan toimeksiantajan sosiaalisen me-
dian markkinoinnin strategiset ja taktiset valinnat. Strategiassa maaritellaéan
kohderyhmat, erottuvuustekijat seka kanavat, joissa tavoitellaan parhaiten koh-
deyleisoa. Taktiikoissa maaritellaan strategian konkreettiset toimenpiteet sisal-
totyyppeihin ja kanaviin liittyen. Oikeiden taktisten valintojen tekeminen ja mark-
kinoinnin kohdentaminen kohdeyleisdlle auttavat yritystd saavuttamaan sosiaali-
sen median markkinointitavoitteensa tehokkaasti ja edistamaan liikketoimin-

taansa.
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Onnistunut markkinointi edellyttaa kohderyhman tarkkaa maarittelya ja ymmar-
tamista, jotta sisaltdja voidaan tuottaa ja markkinointia kohdentaa tehokkaasti ja
kohdeyleis6a parhaiten tavoittavasti. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskus-
teluiden perusteella yrityksen nykyiset kohderyhmét ovat keskustassa asuvat
elakelaiset, opiskelijat ja lounasasiakkaat. Naiden tietojen pohjalta valittiin sosi-
aalisen median kanaviksi Facebook ja Instagram, joiden avulla lahdetaan to-
teuttamaan strategista somemarkkinointia. Tavoitteena on kasvattaa yrityksen
nakyvyyttd, tunnettuutta ja hankkia uusia asiakkaita sosiaalisen median markki-

noinnin avulla.

Yrityksella on jo entuudestaan perustettu Facebook-tili, ja Instagram-yritystilin
perustamisen jalkeen digitaalista markkinointia voidaan alkaa toteuttaa molem-
missa sosiaalisen median kanavissa. Tarkeat tiedot yritystilien kuvauksissa ovat
yrityksen perustiedot, linkki verkkosivuille ja yhteystiedot. Naiden avulla asiak-

kaat voivat helposti ottaa yhteytta yritykseen.

Sisaltda tuotetaan molempiin sosiaalisen median kanaviin yhtenaisesti, ottaen
huomioon kunkin kanavan ominaisuudet seké kohdeyleison tarpeet ja intressit.
Yrityksen mission, joka erottaa sen Kilpailijoista, tulee ohjata kaikkea sisallén-
tuotantoa ja nékya luontevasti ja sopivalla tavalla kussakin markkinointikana-

vassa.

5.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma esittelevat konkreettiset askeleet ja tyoka-
lut tavoitteiden saavuttamiseksi. Antamalla ehdotuksia ja ohjeita kerrotaan, mi-
ten suunnitelluissa markkinointikanavissa tulisi toimia asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Lisaksi esitellddn tydkaluja, joita toimeksiantaja voi hyddyntéaa
markkinoinnissaan ja sosiaalisen median kanavien paivittamisessa seka aute-

taan toimeksiantajaa kanavien hallinnassa
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Yrityksen on valittava sosiaalisen median vastuuhenkilo tai vastuuhenkil6t, jotka
tuntevat suunnitellun sisallon ja osaavat kayttaa valittuja sosiaalisen median

alustoja. Heidan vastuullaan on sosiaalisen median toteutus.

Ensin perehdytdén tarkemmin Instagramiin ja siihen, miten kyseisessa kana-
vassa kannattaa toimia ja mita sinne voidaan julkaista. Instagram-yritystilin bion
on oltava heti alussa kunnossa, silla se on asiakkaiden ensimmainen huomion-
kohde ja antaa ensivaikutelman yrityksesta. Bioon tulee sisaltaa tietoa yrityk-
sesta, tarjotuista palveluista ja yhteystiedoista. Bioon voi myos lisata yrityksen
nettisivut, kuten tassa opinnaytetytssa Facebook-sivu ja K-Ruoka-verkkokau-
pan profiili. Instagramissa tarkoituksena on julkaista laadukkaita kuvia ja vide-
oita, joihin toimeksiantajan tulisi panostaa. Instagram on rennompi kanava kuin
Facebook, ja siella toimeksiantaja voi jakaa esimerkiksi omia kuulumisiaan ja
arkisia tapahtumia. Instagramin tarinaominaisuutta kannattaa hy6dyntaa tahan
tarkoitukseen. Tarinoissa voi jakaa rentoa arkea, kun taas kuvasyotteeseen so-
pii hieman virallisempi materiaali. Instagramin avulla toimeksiantaja voi moni-
puolistaa sisaltbdan. Tarinat tulisi myds tallentaa kohokohtiin, jotta ne ovat hel-
posti [6ydettavissa. Kohokohtiin kannattaisi lisata esittelyja, ajankohtaisia asi-
oita, asiakaspalautteita ja muita merkittavia tapahtumia, jotta uudet ja vanhat

asiakkaat voivat tutustua yritykseen ja sen palveluihin

Kuvasyottteessa julkaistavien kuvien ja videoiden on oltava korkealaatuisia ja
huomiota heréttavia. Kuvateksteihin kannattaa panostaa, kertoa aitoja tarinoita
toiminnasta, fiiliksista ja ajatuksista. Teksteihin voi lisatd emoijita ja hashtageja.
Julkaisuihin on hyva lisata toimialaa kuvaavia hashtageja, jotta ne tavoittavat In-
stagramin kayttajat. Instagramissa voi luoda monipuolista sisaltéa, kuten reels-
videot, oman kuvasyotteen ja tarinat. Toimeksiantajan tulisi seurata saman toi-
mialan tileja ja olla vuorovaikutuksessa niiden kanssa orgaanisen nakyvyyden
saavuttamiseksi. Maksettua mainontaa kannattaa hyddyntaa, ja Citymarket-
ketju hoitaa tédssa tapauksessa maksetun mainonnan. Instagramiin tulisi jul-
kaista 3—-5 kuvaa/videota viikossa ja paivittda tarinaosio paivittain. Kohokohtiin
voi lisata toimeksiantajan ja palveluiden esittelyn, ajankohtaiset asiat ja tulevai-

suudessa myos asiakaspalautteet.
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Seuraavaksi tarkastellaan Facebookia ja sita, miten sielld kannattaa toimia. Fa-
cebook-sivun alusta tulisi kertoa selkeasti yrityksen luonne ja tarjonta, seka yh-
teystiedot ja aukioloajat. Profiili- ja kansikuvan lisdéaminen luo luotettavuutta
kayttajille. Facebook on hieman virallisempi kuin Instagram, ja sisalt6 tulisi pitaa
osallistavana ja keskustelua herattavana. Lyhyet ja ytimekk&at julkaisut pitavat
mielenkiinnon yll&, ja niihin voi liittdé kuvia ja videoita. Osallistumista ja naky-
vyytta voidaan lisata esimerkiksi arvontojen ja kilpailujen avulla. Facebook-si-

vulle tulee julkaista 2—4 julkaisua viikossa.

Meta Business Suiten avulla voidaan hallinnoida molempia yritystileja. Sovelluk-
sen avulla voi ajastaa ja hallinnoida julkaisuja, seurata kohderyhméaa ja sisalto-
jen toimivuutta, vastata molempien tilien viesteihin, luoda mainoksia ja seurata
kavijatietoja. Mainostenhallinta tytkalulla voi helposti luoda maksettua
mainontaa, maaritella tavoitteen, keston, sijainnin, kohderyhman ja budjetin. So-

vellus mahdollistaa myds julkaisujen ajastamisen etukateen.

5.6 Tulosten mittaaminen ja seuranta

Tassa osiossa esitellaan ne menetelmat ja tyokalut, joiden avulla voidaan mi-
tata ja seurata asetettujen tavoitteiden toteutumista. Tulosten mittaamista suosi-
tellaan saanndllisesti, esimerkiksi kuukausittain, arvioimalla julkaisuiden saamia
tykkayksia, kommentteja ja jakomaaria. Myds sivujen seuraajamaarien tarkkailu
on keskeista. Toimeksiantajan on seurattava ja analysoitava, millaiset julkaisut
aktivoivat seuraajia eniten, ja hydédynnettava tata tietoa sisallontuotannossaan.
On kuitenkin tarkeaa valttaa liiallista keskittymista vain yhteen tyyppiseen sisal-
toon. Saavutettujen tavoitteiden jalkeen on luotava uusia paamaaria ja jatket-

tava seurantaa, jotta toiminta pysyy kehityksessa eikéa pysahdy paikoilleen.
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5.7 Markkinoinnin vuosikello ja julkaisukalenteri
Markkinointisuunnitelman tukemiseksi on laadittu vuosikello ja julkaisukalenteri.

Vuosikello siséltdad olennaiset ja ajankohtaiset paivamaarat, jotka ovat merkitta-

vid toimeksiantajan siséallontuotannon nakokulmasta.

Markkinoinnin Vuosikello

Kuvio 1. Markkinoinnin vuosikello

Julkaisukalenterin paatehtavana on helpottaa toimeksiantajaa viikoittaisessa so-
siaalisen median kanavien paivittamisessa. Kalenteriin on koottu ideoita ja eh-
dotuksia siitd, millaisia julkaisuja toimeksiantaja voi paivittdé kanaviinsa. Nama
ideat ovat joustavia ja niita voi hyédyntaa useasti, tarvittaessa muokaten niita
eri tavoin. Esimerkiksi alkuviikon tarjoukset voi esittaa laittamalla kuvan alkuvii-

kon tarjouslehdesta tai kdymalla esittdmalla tarjoustuotteita. Sesongin
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tuotenostoina esimerkiksi kuva uudensadon perunoista tai vaikka resepti, jossa

hyédynnetddn sesongin kasviksia.

K-Citymarket (Joensuu Keskusta)

okakuu klo 12.15- @

# Onko sinun joulukalenterisi sittenkin teekalenten? Nama lammittavat jouluiset juotavat

saapuivat meille juuri @ = %
# Runsaasti teekalentereita, joulukahvia ja jouluteeta itselle tai pukinkonttiin {§ $
Testaa my6s viime vuoden hittituote Cocoa Bombs -kaakaopallot & #

Kuva 1. Kuvakaappaus K-Citymarket Joensuu Keskusta julkaisusta Faceboo-

kista. (K-Citymarket Joensuu Keskusta 31.10.2023.)



Klo 855 -

¥. marrasxuu

% K-Citymarket (Joensuu Keskusta)

* Arvonta on paattynyt *
Isanpaivaa vietetaan tulevana sunnuntaina!
Arvomme kaikkien isien kunniaksi taman Sisu-tuotepakkauksen

Isat ja ukit edustavat varmaankin sita parhainta suomalaista sisua! Millaista sisua juuri sinun
isaltasi loytyy?

Arvomme pakkauksen huomenna perjantaina ja palkinto on noudettava kaupalta. Facebook tai
Instagram eivat ole mukana arvonnassa. Mikali arpaonni ei suosisi talla kertaa, voit hankkia omasi
osoitteesta sisupaja.fi

Kuva 2. Kuvakaappaus K-Citymarket Joensuu Keskusta julkaisusta Face-
bookista. (K-Citymarket Joensuu Keskusta 9.11.2023.)
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Julkaisukalenterin ja vuosikellon tavoitteena on tukea toimeksiantajaa markki-

noinnissa, sosiaalisen median kanavien paivittamisessa ja muistuttaa tarkeista

paivamaarista.

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai

Viikko 1 Alkuviikon tar- | Tuote-esittelyt | Arvonta Loppuviikon Uutuusnostot Palvelutiski Sesonki
joukset tarjoukset

Viikko 2 Alkuviikon tar- | Asiakastoiveet | Henkilokun- Loppuviikon Tuote-esittelyt | Tuote-esittelyt | Uudistukset
joukset nan esittely tarjoukset

Viikko 3 Alkuviikon tar- | Uutuusnostot Arvonta Loppuviikon Palvelutiski Asiakastoiveet | Asiakastoiveet
joukset tarjoukset

Viikko 4 Alkuviikon tar- | Uudistukset Uutuusnostot Loppuviikon Arvonta Uutuusnostot Henkilokun-
joukset tarjoukset nan esittely

Kuvio 2. Julkaisukalenterin esimerkki pohja

6 Pohdinta jajatkokehitys

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma toimeksiantaja yritykselle. Aihe on itselle mielenkiintoinen koska olen
toissa kyseisessa yrityksessa, seké tavoitteena on itse jatkaa omaa polkua
kauppiaaksi ja sita kautta toteuttamaan omaa sosiaalisen median markkinointia.
Koska yritys on tuttu ja itse tydskentelen yrityksessa paivittain, oli yhteistyo yri-
tyksen kanssa saumatonta. Myds oma ty6ékokemus auttoi huomaamaan ideoita
ja suuntauksia, joita kannattaa hyddyntaa tai jattaa kokonaan ottamatta kayt-

toon.

Opinnaytetydssa luodun sosiaalisen median markkinointisuunnitelman seké
vuosikellon ja julkaisukalenterin tarkoitus olisi saada sosiaalisen median markki-
nointi kayntiin saannollisesti. Koska sosiaalisessa mediassa toiminta on viela
alussa, lahdin hakemaan helposti lahestyttavaa ja helposti toteuttavaa markki-
nointisuunnitelmaa. Nain ollen julkaisukalenteri on suuntaa antava ja tarkoituk-
sena on muokata sen sisaltda kayttokokemusten perusteella sopivammaksi,

kun huomataan, minkalainen sisalto toimii kohderyhmissa parhaiten. Myos
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muita jatkokehitys ideoita on esimerkiksi uusien alustojen kayttéonotto, tulevai-
suudessa mahdollisesti paperisesta mainonnasta luopuminen ja siirtyminen

vain sahkoisiin kanaviin.
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