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Tamén opinndytetyon toimeksiantaja on Kauneushoitola Jenna. Kauneushoitola toimii Pohjois-Poh-
janmaalla Kalajoella. Yritys on perustettu vuonna 2019, ja sen tarjoamat palvelut koostuvat erilaisista
hoidoista, ripsi- ja kulmapalveluista, meikkauksista, geelilakkauksista seké sokeroinneista.

Opinndytetyon tavoitteena oli laatia toimiva, mutta helposti ja pienelld ajankaytolla toteutettavissa
oleva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Kauneushoitola Jennalle. Vaikka kyseessé on toi-
minnallinen opinndytetyd, eriteltiin kuitenkin kolme tutkimuskysymysté, joiden pohjalta aloitettiin
teoria- sekd toiminnallisen osuuden rakentaminen: Miten tehdé toimiva sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma vuonna 2023? Millaista siséltod asiakkaat toivovat kauneudenhoitoalan yrityksilta?
Milld keinoin helpottaa kiireisen yrittdjdn sosiaalisenmedian siséllontuotantoa?

Opinndytetyon teoriaosuudessa késiteltiin yleisesti markkinointia, digitaalista markkinointiviestintaa,
markkinointisuunnitelman laatimista SOSTAC-mallia kéyttden sekd sosiaalista mediaa ja sen hyddyn-
tamistd liiketoiminnassa. Teoriaosuus toimi kattavana tietoperustana toiminnallisen osuuden laadin-
nassa.

Tutkimusmenetelmind kéytettiin yrittdjille tehtyd teemahaastattelua, alan yritysten sosiaalisenmedian
kanavien havainnointia, yrityksen aikaisempien julkaisujen tilastojen analysointia sekd nykyisille ja
potentiaalisille Kauneushoitola Jennan asiakkaille tehtya kyselyé. Kysely toteutettiin Webropol-sovel-
luksella, ja linkkid kyselyyn jaettiin Facebookissa.

Toiminnallisen osuuden toteutus onnistui tavoitteiden mukaisesti, ja sen tuotoksena syntyi kattava so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma Kauneushoitola Jennalle. Suunnitelma koostuu nykytila-
analyysista, markkinointitavoitteista, markkinointistrategiasta, toimenpiteistd, toimintasuunnitelmasta
sekd ohjeistuksesta tulosten seurantaan ja mittaamiseen. Toimintasuunnitelmaan siséltyy vuosikello,
siséltokalenteri sekd valmiita julkaisupohjia. Kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen saatiin myds
vastaukset ja ne tulevat ilmi, niin tietoperustassa kuin toiminnallisessa osuudessakin. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa muuttuu todella nope-
alla tempolla ja uusia trendejd syntyy koko ajan. Kuluttajien valta lisddntyy vuosi vuodelta ja kaiken
suunnittelemisen ytimeni tulisikin olla ihmiset, joille siséltdd tuotetaan.

Asiasanat
digitaalinen markkinointi, markkinointi, markkinointiviestinté, sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma
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The commissioner of this thesis was company named Kauneushoitola Jenna. The beauty salon oper-
ates in Northern Ostrobothnia in Kalajoki. The company was founded in 2019 and its services consist
of various beauty treatments, eyelash and eyebrow services, make-ups, gel polishes and body sugar-
ing.

The aim of this thesis was to create an effective and easily feasible social media marketing plan for
Kauneushoitola Jenna. Although this is a functional thesis, three research questions were specified:
How to make an effective social media marketing plan in 2023? What kind of content do customers
want from companies in the beauty care industries? How can you make it easier for a busy entrepre-
neur to produce social media content?

The theory part of the thesis discussed marketing in general, digital marketing communication, creat-
ing a marketing plan using the SOSTAC model, and social media and its use in business. The theory
section served as a comprehensive knowledge base for the preparation of the functional section.

The research methods used were a theme interview with an entrepreneur, observation of the social
media channels of companies in the field, analysis of statistics from previous publications of the com-
pany, and a survey conducted for the current and potential clients of Kauneushoitola Jenna. The sur-
vey was composed using the Webropol app and a link was shared to the survey on Facebook.

The implementation of the functional part was successful in accordance with the aims and its result
was a comprehensive social media marketing plan for Kauneushoitola Jenna. The plan consists of sit-
uation analysis, objectives, strategy, action plan and guidance for controlling and measuring results.
The action plan includes an annual plan, a content calendar and ready-made publication templates.

All three research questions were also answered and became evident, both in the theory base and in
the functional part. In conclusion, social media and marketing in social media are changing at a very
fast pace and new trends are developing all the time. The power of consumers increases year by year
and the core of all planning should be the people for whom the content is produced.
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1 JOHDANTO

Internetissé vietetdin aikaa enemmin kuin koskaan. Covid-19 pandemian aikana pelkistddn sosiaali-
sen median kéytto kasvoi maailmassa 21 prosenttia, ja tdlld hetkelld yli 70 prosenttia suomalaisista
kédyttdd sosiaalisen median kanavia. Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan 56 % heisté pitda
sosiaalista mediaa tirkednd osana eliméé kokien sosiaalisen median merkittdvimpand kanavana kuin

muut pohjoismaalaiset, saksalaiset, britit tai jopa amerikkalaiset. (Komulainen 2023, 10.)

Sosiaalisen median kdyton rdjahdysmaéinen kasvu ja sen ldhes rajattomat mahdolliset yrityksen markki-
noinnissa olivat suurimmat syyni opinndytetyoni aiheen valintaan. Haluaisin tulevaisuudessa tyosken-
nelld sosiaalisen median markkinoinnin parissa, joten koenkin, ettd toiminnallisen opinnéytetyon teke-
minen tistd aiheesta kasvattaa parhaiten ammatillista osaamistani. Taustalla on my6s halu auttaa pien-
lapsiperhearkea eldvii pienyrittdjdd, jonka sosiaalisen median markkinointiin kdytettdva aika on hyvin
rajallista, koska tyopéivit kuluvat suurelta osin asiakastdiden parissa. Haluan opinnéytetydlldni tehda

jotain konkreettista, josta on aidosti hyotya.

Tamin opinndytetyon kehittimistehtdvind on luoda toimiva, mutta helposti ja pienelld ajankdytolla
toteutettavissa oleva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Kauneushoitola Jennalle. Vaikka ky-
seessd on toiminnallinen opinndytetyd, erittelen kuitenkin kolme tutkimuskysymysti, joiden pohjalta
aloitan teoria- sekd etenkin toiminnallisen osuuden rakentamista:

Miten tehdd toimiva sosiaalisen median suunnitelma vuonna 2023? Millaista sisaltod asiakkaat toivo-
vat kauneudenhoitoalan yrityksiltd? Milld keinoin helpottaa kiireisen yrittdjén sosiaalisenmedian sisdl-

l6ntuotantoa?

Teoriaosuus alkaa lyhyehkolld toimeksiantajan esittelylld jatkuen markkinoinnin teoriaan. Vaikka tar-
koituksena ei ole laatiakaan markkinoinnin strategiaa, on kuitenkin valttdimattomyys ymmaértdad mark-
kinoinnin perusteita sosiaalisen median suunnitelmaa tehdessd. Kolmas luku késittelee myds SOS-
TAC-malli, jota kdytén sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatimiseen. Neljdnnessd luvussa
perehdyn sosiaalisen mediaan ja eri kanaviin, painottuen kuitenkin Facebookiin ja Instagramiin, joita
tulen kdyttdmaén toiminnallisen osuuden pdamarkkinointikanavina. Tdssé luvussa tarkastelen my0ds
markkinointia ja sisidllontuotantoa sosiaalisessa mediassa. Pdépaino tdssd on orgaanisessa nidkyvyy-

dessd ja mainonnassa, koska niihin perustuvat myds tyon toiminnallinen osuus.



Viides luku késittelee tutkimusmenetelmid. Tutkimusmenetelmini kdytén yrittdjén teemahaastattelua,
havainnointia, tilastojen analysointia seki sisdllontuotannon suunnittelun tukena pienimuotoista kyse-

lya paikallisille kauneudenhoitopalveluita kayttiville asiakkaille.

Toiminnallinen osuus alkaa kuudennesta luvusta. Teoriaosuuteen ja valitsemiini tutkimusmenetelmiin
pohjaten 1dhden laatimaan toimeksiantajalle toimivaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.
Markkinointisuunnitelma sisédltdd myos sosiaalisen median vuosikellon, kolmen kuukauden siséltoka-
lenterin sekd valmiita muunneltavia julkaisupohjia. Suunnitelman pohjana kaytin mukaillen SOSTAC-

mallia.

Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa on nopealla tempolla muuttuvaa, ja uusia
trendejd syntyy koko ajan. Asia, joka toimi muutama kuukausi sitten, ei vélttdmatta toimi endé tand
paivand. Sen vuoksi pyrin kdyttiméaan ldhteind mahdollisimman uutta kirjallisuutta seki eri yritysten

tarjoamia digitaalisia materiaaleja.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajanani toimii Kauneushoitola Jennan yrittdja Jenna Lapinoja. Yrittdjd on aloittanut yritta-
jyytensd Tmi Jenna Lapinoja nimelld vuonna 2016. Oman hoitolan hén on perustanut vuonna 2019 ja
samalla nimeksi vaihtui Kauneushoitola Jenna. Kauneushoitola tarjoaa kasvo-, kisi- ja jalkahoitoja,
ripsienpidennyksid, ripsien- ja kulmien vérjdysta, ripsien kestotaivutusta, meikkausta, geelilakkauksia
sekd sokerointeja. Jenna on valmistunut kosmetologiksi vuonna 2012 ja laajentanut osaamistaan erilai-

silla koulutuksilla.

Vuonna 2021 kauneushoitola liittyi Henritkan Hiuspajan tiimiin, josta 10ytyy tilld hetkelld Jennan li-
saksi kolme kampaajayrittdjad. Henriikan Hiuspajan tiimilté 16ytyy yhteisten tilojen liséksi yhteiset in-
ternetsivut ajanvarauksineen sekd Facebook- ja Instagram-sivut. Niiden lisdksi yrittdjilta 16ytyy omat
sosiaalisen median kanavansa. Kauneushoitola Jennalla on kéytdsséd Instagram-sekd Facebook-tilit. So-
siaalisen median markkinointisuunnitelmaa luodessani pddpaino on Instagramin sisidllontuotannossa,

mutta toki myds Facebook on mukana suunnitelmassa.

Lahestyin itse Jennaa vuoden 2023 alussa tiedustellen, ettd olisiko hanelld kiinnostusta l14hted téllai-
seen projektiin mukaan. Hetken mietittyddn Jenna oli valmis ja innokas ldhteméén toimeksiantajak-
seni. Hén kertoi, ettd juuri sosiaalinen media on hidnen heikoin lenkkinsi, ja se on jddnyt vdhédn pakon
sanelemanakin vdhemmaille huomiolle. Yrittdjd tunnisti kuitenkin sosiaalisen median tirkeyden nyky-
pdivénd. Jenna oli entuudestaan minulle puolituttu ja tiesin hinen sukkuloivan yrittdjyyden ja lapsiper-
hearjen vililld. Taéma oli yksi syy, miksi halusin tarjota juuri hinelle mahdollisuutta lahted toimeksian-
tajakseni. Halusin luoda konkreettista apua kiireiseen arkeen. Toinen syy valintaan oli hdnen olemassa
olevien tilien visuaalinen tyyli, joka miellytti silmééni, joten uskon, ettd meiltd 16ytyy helposti yhtei-

nen sdvel tissd projektissa.



3 MARKKINOINTI

Markkinoinnille 16ytyy paljon mééritelmié, niin kirjallisuudesta kuin internetistidkin. Ehk4 kaikista tun-
netuimmat niisti ovat Kotlerin mééritelmat:
Markkinointi on inhimillistd toimintaa, joka vaihdantaprosessin kautta suunnattaan tar-

peiden tyydyttamiseen. (Kotler 1982, 25.)

Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttivit tarpei-
taan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. (Kotler & Arm-
strong 2019, 5.)
Néama ovat lyhyiti ja osittain vanhoja méadritelmid, mutta kiteyttavat hyvin markkinoinnin periaatteen.
Néen, ettd ndiden maéritelmien mukaan markkinointi ei ole vain valmiin tuotteen tai palvelun markki-
nointia, vaan ettd tyydyttddkseen ihmisten tarpeet, tulee yrityksen kartoittaa jo heti alussa, ettd mitd po-

tentiaaliset asiakkaat tarvitsevat ja haluavat.

| .
: : ; : . Asiakkaalta
Arvon luominen asiakkaalle ja asiakassuhteen rakentaminen 1 palautuvaarvo
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KUVIO 1. Markkinoinnin prosessi (mukaillen Kotler & Armstrong 2019, 5-29)



Kotlerin ja Armstrongin luoman markkinointiprosessimallin tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaille
ja rakentaa molempia osapuolia tyydyttéva asiakassuhde. Prosessi koostuu viidesta osasta, joista nelja
ensimmadistéd keskittyy asiakassuhteen rakentamiseen ja arvon luomiseen asiakkaalle ja viimeinen eli

viides osa asiakkaalta yritykselle palautuvaan arvoon hyvén asiakassuhteen myd6td. (KUVIO 1.)

Ensimmaéisessd osassa keskitytdédn ymmartdmaén asiakkaiden halut ja tarpeet. Myds ymmarrys mark-
kinoista ja markkinaymparistostd missa yritys toimii, tulee olla selvilld. Tama askel sisdltda viisi kasi-
tettd. Ensimmadisend on ihmisten tarpeet, halut ja vaatimukset, joista tarpeet ovat kaiken perusta. Tar-
peet ovat rakennettuna ihmiseen ja ne voidaan jakaa fyysisiin tarpeisiin kuten ruoka, vaatteet ja turval-
lisuus, sosiaalisiin tarpeisiin, kuten joukkoon kuulumisen ja kiintymyksen tarpeet sekd yksilollisiin tar-
peisiin, kuten tiedon ja itsensd ilmaisemisen tarpeet. Tarpeet muokkautuvat kulttuurin ja yksilon per-
soonallisuuden ja yhteiskunnan vaikutusten myota haluiksi. Halut ovat objekteja, jotka tdyttdvit nima
kaiken perustana olevat ihmisten tarpeet. Ostokyvyn avulla halut muuttuvat vaatimuksiksi. Tahén kun
vield lisatdan ihmisten toiveet ja resurssit, lopputuloksena ihmiset vaativat tuotteita, jotka tuovat eniten
tyytyviisyyttd sekd arvoa. Timén osa-alueen ymmartdmiseen kannattaa yrityksen kdyttdd aikaa, jotta
he pystyvdt ymmartdmain asiakkaitaan paremmin. Hyvid vélineitd ovat esim. kuluttajatutkimukset

sekd asiakasdatan analysointi. (Kotler & Armstrong 2019, 12.)

Ensimmadisen osan toisena késitteend on farjooma. Edelld mainitut tarpeet ja toiveet tiytetdén tar-
joomalla, joka on markkinoille tarjottava yhdistelma tuotteita, palveluita, tietoa ja kokemuksia. Mark-
kinoinnin likindkdisyydesta kérsivét yritykset usein kiinnittdvdat huomionsa ainoastaan tarjoamiinsa
tuotteisiin ja unohtavat tuotteidensa tuomat edut ja kokemukset. Yritykset ovat helposti niin innoissaan
tuotteistaan, ettd unohtavat asiakkaan taustalla olevat tarpeet. (Kotler & Armstrong 2019, 6-—7.) Esi-
merkiksi, jos yritys myisi kasvovoidetta, heidédn tulisi ymmaértda, ettd asiakkaan tarve ei ole todellisuu-

dessa voide, vaan paremmin voiva iho.

Kolmantena kisitteend on asiakasarvo ja tyytyvdisyys, jota avaan enemman neljdnnesséi osassa, joka
kisittelee asiakassuhdetta. Neljantend kisitteend on vaihto ja suhteet. Vaihto on toimenpide, jossa ha-
luttu tuote tai palvelu hankitaan joltakin, tarjoamalla siitd jotain vastineeksi. Eri toimien avulla markki-
nointi pyrkii toteuttamaan halutun vaihdon ja rakentamaan suhteen kohdeyleisén kanssa. Tavoitteena
on rakentaa vahvoja suhteita tuottamalla ylivoimaista asiakasarvoa. Viimeisimpéna késitteend on
markkinat. Markkinat koostuu joukosta tuotteen ja palvelun potentiaalisista sekd todellisista ostajista.
Naitd ostajia yhdistéé tietty tarve ja halu, joka on tyydytettidvissd edelld mainitulla vaihtosuhteella.

(Kotler & Armstrong 2019, 7.)



Prosessin toisessa osassa kehitetdéin asiakasvetoinen markkinointistrategia. Kaksi tarkeintd kysymysté,
lahdettiesséd laatimaan markkinointistrategiaa on: ketkd ovat ne asiakkaat, joita yritys palvelee ja
kuinka yritys voi palvella nditéd asiakkaita parhaiten, eli mikd on yrityksen arvoehdotus. Yritys ei voi
palvella kaikkia asiakkaita kaikin tavoin, koska tilldin he eivit valttdmitta pysty palvelemaan yhté-
kéédn asiakaskuntaa hyvin. Siksi yrityksen tdytyy jakaa ensin markkinat asiakassegmentteihin ja sitten
paattaa, mitd segmentteja he haluavat palvella. Segmenttien liséksi yrityksen pitdd paittaa arvolupauk-
sensa. Miten se palvelee parhaiten valitsemaansa segmenttid, mitkd ovat ne edut ja arvot mita se lupaa
asiakkaillensa tyydyttiddkseen heidén tarpeensa? Arvoehdotus erottaa yrityksen muista yrityksista.
Miksi asiakkaan pitdisi ostaa juuri tilta yritykselté eika kilpailijalta. Markkinointistrategia sisiltdd nii-
den liséksi mm. kilpailija-analyysin, teknologisten mahdollisuuksien kartoittamisen, markkinoinnin
tavoitteiden asettamisen, siséltosuunnitelman ja kanavastrategian luomisen sekéd mittaamissuunnitel-
man teon ja mittaristojen rakentamisen. Strategian avulla hallitaan markkinointia ja sitd, ettd yritys

paidsee haluamiinsa tavoitteisiin. (Kotler & Armstrong 2019, 8-9; Pulkka 2023.)

Kolmas osa keskittyy luodun markkinointistrategian toteuttamiseen tydkaluja hyddyntden. Asiakas-
markkinoinnin tirkein tehtdva on tuottaa asiakkaille parempaa arvoa kuin kilpailevat yritykset. Tassd
onnistuakseen tulee yrityksen suunnitella kilpailukeinot, eli sellainen paketti, jolla ldhestyé asiakkaita
sekd muita sidosryhmii. Tatd kokonaisuuttaa kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppédnen
2021, luku 4; Kotler & Armstrong 2019, 12). Kotlerin & Armstrongin (2019, 12) mukaan ndm4 tyoka-
lut jaetaan neljdén ryhmaiin, joita kutsutaan 4 P:ksi. 4 P:td ovat tuote (product), hinta (price), paikka
(place) ja markkinointiviestintd (promotion). Yrityksen tulee yhdistda jokainen tydkalu kattavaksi
markkinointiohjelmaksi, joka viestii arvoa valituille segmenteille. (Kotlerin & Armstrong (2019, 12.)

Markkinointimixié avataan lisdad luvussa 3.1.

Kolme ensimmaisti osaa keskittyi markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden ymmaértdmiseen, markki-
nointistrategian suunnittelemiseen ja markkinointiohjelman rakentamiseen. Kaikki nima johdattavat
neljénteen ja tarkeimpdin askeleeseen; kannattavan asiakassuhteen luomiseen. Tdma osa siséltdd mm.
asiakkuudenhallinnan, joka on kokonaisprosessi, jossa luodaan ja ylldpidetdan kannattavia asiakassuh-
teita tuottamalla ylivertaista asiakasarvoa- ja asiakastyytyvaisyyttid. Avainasiat rakennettaessa kestdvaa
asiakassuhdetta on juuri ndma kaksi asiaa, asiakasarvo ja asiakastyytyvdisyys. Tyytyvdisemmasti asi-
akkaasta tulee todennikodisemmin uskollisempi asiakas. Asiakas ostaa yritykselti, joka tarjoaa suurim-
man asiakkaan kokeman arvon. Asiakas siis vertaa yrityksen tarjoamien etujen ja kustannusten eroa

kilpaileviin tarjouksiin. He eivét yleensd arvioi etuja ja kustannuksia tdsmaéllisesti tai objektiivisesti



vaan toimivat koetun arvon perusteella. Joillekin arvo voi tarkoittaa jarkevié tuotteita edulliseen hin-
taan, toiset taas ovat valmiita maksamaan enemmaén saadakseen jollain tavalla jotain yliméariista.
Tastd on hyvédna esimerkkind kalliit merkkivaatteet tai sitten esimerkiksi jonkin tuotteen ympéristdys-

tavallisyyden tuoma lisdarvo. (Kotler & Armstrong 2019, 12-13.)

Asiakastyytyvdisyys koostuu ostajan odotusten suhteesta tuotteen tai palvelun luomaan kokemukseen.
Jos tuotteen suorituskyky tai palvelun kokemus jda asiakkaan odotuksia alhaisemmaksi, asiakas on
tyytymaéton. Tuotteen tai palvelun vastatessa odotuksia, asiakas on tyytyvéinen. Jos taas odotukset ylit-
tyvit, on asiakas erittdin tyytyvéinen ja mitd korkeampi asiakastyytyvéaisyys on, sitd uskollisemmaksi
asiakkaat tulevat yritykselle. Alykkiit yritykset ilahduttavat asiakkaita lupaamalla vain sitd, miti voi-
vat toimittaa ja toimittavat enemman kuin lupaavat. Nédin ollen ilahtuneet asiakkaat tekeviét toistuvia
ostoja, mutta sen liséksi heistd tulee my6s markkinointikumppaneita, jotka levittavét positiivisia koke-
muksiaan eteenpdin. Vaikka tarkoituksena on tuottaa korkeampaa asiakastyytyvaisyyttd kuin kilpaili-
jat, tarkoituksena ei ole kuitenkaan maksimoida asiakastyytyviisyyttd. Markkinoinnin tarkoituksena on
siis tuottaa asiakasarvoa kannattavasti. Se voi vaatia yritykseltd melkoista tasapainottelua tuottaessaan
enemmain asiakasarvoa- ja tyytyviisyyttd, kuitenkaan myyméttd tuotetta tai palvelua liian pienelld kat-

teella. (Kotler & Armstrong 2019, 13-16.)

Viimeinen eli viides vaihe keskittyy sen arvon kerddmiseen, joka koostuu nykyisestd ja tulevasta
myynnistd, markkina- ja asiakasosuuden kasvusta sekd voitoista. Luomalla ylivoimaista arvoa yritys
luo erittdin tyytyvaisid asiakkaita, jotka pysyvit uskollisina ja ostavat lisdd. Tama tarkoittaa suurempaa
pitkdnaikavélin tuottoa yritykselle. Tdssd vaiheessa nékyy asiakasarvon luomisen tuotot ja tulokset;
asiakasuskollisuus- ja pysyvyys, markkina- ja asiakasosuuden kasvu seké asiakaspddoma. On viisi ker-
taa halvempaa pitdd vanha asiakas, kuin hankkia uusi. Sen vuoksi yritysten kannattaa kohdella nykyi-
sid asiakkaitaan hyvin. Yhden asiakkaan menettiminen vie enemmin kuin yhden myynnin menettdmi-
nen eli yritys saattaa menettid rahaa yhdessd kaupassa, mutta voi silti saada hyotya pitkdaikaisesta
asiakassuhteesta. Tdma tarkoittaa sité, ettd yritysten kannattaa pyrkid korkealle asiakassuhteiden raken-
tamisessa. Asiakkaan mielihyvi luo tunnepitoisen suhteen brindiin, eikd pelkdstddn vain rationaalista
mieltymystd. Tuo suhde saa asiakkaat palaamaan aina takaisin yrityksen tuotteiden ja palveluiden &4-

relle. (Kotler & Armstrong 2019, 20-21.)



3.1 Markkinointimix

Jerome McCarthyn 1960-luvulla luoma markkinoinnin kilpailukeinot eli markinointimix muodostuu
peruskilpailukeinoista sekd markkinointiviestinnédstd. Toki Neil Borden esitteli markkinointimix-ter-
min jo 1950-luvulla, jolloin se koostui 12 tekijastd. Niin kuin aiemmin jo mainitsin, perinteinen ja tun-
netuin markkinointimix koostuu 4 P:std, jotka ovat tuote (product), jakelu (place), hinta (price) ja
markkinointiviestintd (promotion). Eli lyhykéisyydessdin markkinointimix on oikean tuotteen tai tuo-
teyhdistelman laittamista oikeaan paikkaan, oikeaan aikaan ja oikeaan hintaan. (Acutt 2019, Grénroos

2020, luku 10; Kenton 2023.)

Ensimmadinen P, eli fuote késittelee tuotetta tai palvelua, jonka tarkoituksena on tyydyttda asiakkaiden
toiveet ja tarpeet. Tuotteella tulee olla kysyntdd markkinoilla. Sen vuoksi tulee tutkia mm. tuotteen
elinkaarta, joka koostuu kasvuvaiheesta, kypsyysvaiheesta sekd myynnin laskuvaiheesta. Miten tuote
tai palvelu erottuu kilpailevista tuotteista tai palveluista? Voisiko sen yhteydessd markkinoida myos
jotain muuta tuotetta tai palvelua? Tuotetta kehittidessd on kannattavaa pohtia asioita ihan ruohonjuuri-
tasolla. Missd asiakas kéyttdd tuotetta ja miten? Vastaako tuote tai palvelu asiakkaan tarpeita, puut-
tuuko siitd jotain tarpeellista tai onko siind mahdollisesti jotain turhaa, mistd asiakas ei hyddy laisin-
kaan. Joskus on tarpeellista my0s laajentaa omaa tuotevalikoimaa jo olemassa olevasta. (Acutt 2019;

Kenton 2023.)

Toinen P, eli hinta on summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta. Hinta on erittéin tdrked kilpailukeino,
mutta se madrittdd myos yrityksen voiton ja selviytymisen. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa ote-
taan huomioon tutkimuksen, kehityksen, valmistuksen, markkinoinnin ja jakelun aiheuttamat kustan-
nukset. Arvopohjainen hinnoittelu taas perustuu pdédasiassa kuluttajien kokemaan laatuun tai arvoon.
Alussa, kun yritys on uusi markkinoilla, on epidtodenndkdistd, ettd mahdolliset ostajat olisivat valmiita
maksamaan tuotteesta tai palvelusta korkeaa hintaa. Toisaalta hinta viestii paljon ja antaa asiakkaalle
késityksen tarjoomasta eli toisin sanoen kuluttajat kokevat alhaisen hinnan usein huonommaksi tuot-

teeksi kuin kilpailijoiden vastaavan tuotteen. (Acutt 2019; Kenton 2023.)

Kolmatta P:té, eli jakelua mietittidessd on tiarkedd pohtia tuotteen tyyppid. Onko se perustuote, joita on
saatavilla ldhes joka perusmarketista vai erikoisempi tuote, joita on saatavilla erikoisliikkeista tai vali-
koiduista myymaéloistd. Jakelupaikan méérittelyssd perimmaéinen kysymys onkin siind, ettd tuote 10ytda
asiakkaiden luo, eli on potentiaalisten asiakkaiden saatavilla. Téssi taas tarkedssd osassa on jdlleen yri-

tyksen syvillinen asiakasymmairrys- ja tuntemus. (Acutt 2019; Kenton 2023.)



Viimeinen P, eli markkinointiviestintd on se tarkein ndistd neljista toiminnalliseen osuuteeni nihden.
Perehdyn siihen vield lisdd luvussa 3.2. mutta tdssd kuitenkin pintaraapaisu aiheesta. Markkinointivies-
tintd on erittdin tarked osa markkinointia, koska silld voidaan lisitd niin brandin tunnettavuutta, kuin
myyntidkin. Markkinointiviestintd voidaan jakaa moneen eri osaan. Maksullista viestintdd on yleensi
mainokset eri kanavissa radiosta painettuihin materiaaleihin ja televisiosta internetiin. PR taas on mak-
sutonta viestintdd. Niistd esimerkkini lehdistotiedotteet, tapahtumat ja sponsorisopimukset. Lisdksi on
olemassa epivirallista viestintdd, jota voidaan kutsua "Word of mouth”- viestinnéksi. Silld tarkoitetaan
ns. puskaradio viestintii, jolloin asiakkaat kertovat kokemuksistaan eteenpiin. Tdhadn lukeutuu myos
vaikuttajaviestintd, tuotearvostelut, kuluttajien postaukset sosiaaliseen mediaan ja erilaiset kilpailut ja
arvonnat. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tirkeitd kysymyksid mietittdviksi on mm. Kuinka
saavuttaa viestinndlld potentiaaliset asiakkaat? Mika on oikea aika viestid? Entd miten kilpailijat viesti-

viit? (Acutt 2019.)

Monet, Gronroos (2020, luku 10) mukaan lukien, kritisoivat perinteistd markkinointimixid mm. siksi,
ettd se on liian yrityskeskeinen. Lihtokohtana ei ole asiakkaat vaan itse yritys. Tdssd ldhestymistavassa
asiakkaat ovat vain kohteita, eikd heidin tarpeitaan oteta huomioon eikd heidén kanssaan tehda yhteis-
tyotd. Kun markkinointia ldhestytdédn perinteisen markkinointimixin kautta, se ei kata kaikkia toimia,
prosesseja ja resursseja, joita asiakassuhteen elinkaaren aikana ilmenee. Tyypillistd on, ettd etenkin itse
kulutusprosessin aikana palveluyrityksen ja asiakkaan vililld on paljon kontaktipisteitd, jotka jaavét

4P-mallin méérittimén perinteisen markkinoinnin ulkopuolelle. (Gronroos 2020, luku 10.)

Fyysiset
todisteet Tuote
physical evidence product
Prosessi Hifita

process ? P price

MARKKINOINNIN
KILPAILUKEINOT

Ihmiset Jakelu
people place

Viestinta
promotion

KUVIO 2. Markkinoinnin 7P (Acutt 2019)
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Perinteisen markkinointimixin rinnalle onkin kehitetty erilaisia muunnelmia ja versioita. Néistd ehka
suosituin on 7P (KUVIO 2), jossa laajennetaan alkuperdistd 4P:td. 7P on kehitetty erityisesti palveluita
ja niiden markkinointia ajatellen. Kolme lisd P:ti ovat ihmiset (people), prosessi (process) ja fyysinen

todiste (physical evidence).

Ihmiset koostuvat niin kohdeyleisostd, kuin myds yritykseen suoraan liittyvisti henkildistd. Perusteelli-
nen tutkimus kohdemarkkinoiden laajuudesta on paikallaan. On tdrkeda tietdd, ettd markkinoilla on tar-
peeksi ihmisid, joiden halut ja tarpeet tuote tai palvelu kattaa. Tyontekijit ovat myds ensiarvoisen tir-
keitd markkinoinnissa, koska he ovat yleensé ne henkil6t, jotka suorittavat tai toimittavat itse palvelun.
Tyontekijoilla tulee olla tarpeeksi koulutusta, tietoa seké taitoa, jotta he voisivat tarjota ylivoimaista
palvelua asiakkailleen. Yrityksen kannalta on parasta, jos he 10ytivit tyontekijoiksi henkiloitd, jotka
uskovat itse aidosti yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Tadlloin he ovat mm. avoimia kertomaan mieli-
piteistdén tuotteisiin ja palveluihin liittyen ja ndin ollen kasvattavat myyntiid. Tdméa on yksi suurista kil-

pailueduista yritykselle. (Acutt 2019.)

Yksi merkittdva kohta, joka vaikuttaa palveluiden tuottamiseen on prosessit ja jirjestelmét. Prosessit
tulee suunnitella niin, ettd palvelun tuottamisen kustannukset pysyvét mahdollisimman pieniné ja muu-
tenkin koko toiminta tehokkaana, mutta sen lisdksi my0s asiakasystavillisend. Jo olemassa olevien
prosessien muuttamisella parempaan suuntaan voi olla todella merkittdvit vaikutukset kustannusten

minimoinnissa ja voittojen maksimoinnissa. (Acutt 2019.)

Fyysisen todisteen tarkoituksena on rakentaa asiakkaan luottamusta palvelua kohtaan. Téssé yhtey-
dessd puhutaan todisteen liséksi fyysisestd ymparistdstd. Fyysisen tuotteen kohdalla on helppo tehda
vaikutus ostajaan esim. pakkauksen ulkond6lld. Asiakas voi ostaa tuotteen pelkistién, jos se ndyttia
asiakkaan mielestd hyviltd ja houkuttelevalta. Itseasiassa ihmiset tekevit melko usein padtoksid sen
perusteella mitd esim. liikkeessd nékevét. Palveluiden kohdalla se onkin sitten hieman haastavampaa.
Téhan kytkeytyykin hyvin brandikuvan luominen. Kun joku kuulee yrityksen nimen, nikeekd hén heti
mielessddn esim. yrityksen logon? Jotta yritys jéisi asiakkaan mieliin paremmin, tulisi mainos- ja
markkinointimateriaaleissa olla johdonmukainen logon, virienkdyton, fonttien ja kuvien suhteen.
Tassa kilpailukeinossa ei kannata mydskddn unohtaa fyysisia tiloja, missd yritys toimii. Onko ne es-
teettiset ja siistit? Onko sielld hyva tunnelma? Onko sielld helppo liikkua, toimia ja palvella asiak-
kaita? Varsinaisia fyysisid todisteita palvelusta ovat myds tilausvahvistukset, kuitit jne. Niiden lisdksi
sosiaalisen median kuvat ja videot ja ylipdétddn kanavat ja sivut ovat myo0s tirked todiste yrityksen

olemassaolosta ja luo mielikuvan yrityksen tarjoamista palveluista. (Acutt 2019.)
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KUVIO 3. Ruolan 4P:td (Ruola 2021, 22)

Kilpailukeinojen muunnelmista kannattaa huomata kuviossa 3 esitetyt suomalaisen Ruolan luomat kil-
pailukeinot, jotka ovat edelld mainittuja uudempi ndkemys asiasta. Mielesténi ndma vastaavat hyvin
4P-mallia kritisoivien tarpeisiin, joiden mielestd perinteiset 4P:ti ovat liian yrityskeskeisid. Ruolan 4
P:td ovat ihminen (people), merkitys (purpose), intohimo (passion) ja alusta (platform). Han ei ole kui-
tenkaan erimieltd Kotlerin kanssa, joka sanoi vuonna 2013, ettd alkuperédinen neljan P:n malli on edel-
leen markkinoinnin kuningas, mutta Ruolan mukaan nykypiivéna se tarvitsee lisdosakseen uudet nelja

P:té, jotta markkinointi olisi tarpeeksi tehokasta ja tuottaisi rahaa oikealle taholle. (Ruola 2021, 22.)

Ruolan 4P:ta alkaa ihmisistd, koska hinen mukaansa ihminen tulee aina ensin, oli asia mikd hyviansa.
Hinen 4P:sséd ihminen laitetaankin selkedsti keskioon. Jérjestys hankinnasta asiakkaaseen kddnnetién-
kin, asiakkaasta hankintaan. Asiakas otetaan mukaan kaikkiin ydintoimintoihin tuotteen tai palvelun
muotoilusta kaupallistamiseen. Niin hurjalta kuin se tuntuukin, valtaosa uusien tuotteiden lanseerauk-
sista epdonnistuu ja yksi suuri syy siithen on se, ettd asiakkaita ei ole kuunneltu. Asiakkaan d4ni tulisi
kuulua 14pi koko organisaation asiakasrajapinnasta ihan ylimpaén johtoon saakka. Ruolan mukaan tuo-
tetta pitdisi myds katsoa laajemmin. Ei pelkkdna fyysisend elementtind vaan my0s kokemuksena.

(Ruola 2021, 35, 44-46.)

Seuraavana tulee merkitys. Ruolan merkityksen 16ytdminen ei tarkoita esim. eettisten arvojen tuomaa
lisdarvoa, vaikka ndmi nykyéén ovatkin enemman vélttimattomyys, kuin pelkka yrityksen oma va-
linta. Han tarkoittaa merkityksella sitd, ettd yrityksen tulee 16ytdd korkeampi merkitys sithen, miksi
yritys on olemassa. Mihin yritys haluaa toiminnallaan, tuotteellaan ja palvelullaan vaikuttaa? Ruola

kayttad muutamia esimerkkejé kirjassaan merkityksen l0ytdmisestd. Ruola (2021, 76) muistuttaa, ettd
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merkitys tulee 10yté4, sitd ei voi luoda tai rakentaa. Sen 16ytdminen vaatii paljon aikaa, mutta kun sen

16ytdd, on hinen mielestidin vain taivas rajana. (Ruola 2021, 71, 73-76.)

Kolmas Ruolan P on alustat. Fakta on se, ettd ihmiset rakastavat alustoja. Niin kuin jo johdannossa sa-
noin, yli 70 % suomalaisista kdyttdd sosiaalisen median kanavia ja heistd 56 % pitié sosiaalista mediaa
tarkednd osana elaméd. Luonnollisesti yritysten on ensiarvoisen tirkedd ymmartid ja kayttda jatkuvasti
alustojen ja digitaalisten kanavien mahdollisuuksia. Tdssdkédéin asiassa ei ole oikotietd onneen, vain oi-
kea tapa viestid selvidd ainoastaan kokeilemalla. Alustat ovat myds hyvid tarinan kerrontaan. Ennen

sitd, pitdd kuitenkin luoda hyvd emotionaalinen tarina. Ruolan mukaan (2021, 108) timédkéén ei ole

mikédn yhden pdivén ty6 vaan vaatii paljon aikaa. (Ruola 2021, 103, 108, 116.) Itse tarinan luomiseen,

en nyt kuitenkaan sukella timén enempéé, vaan siirrytddn Ruolan kilpailukeinoissa eteenpéin.

Viimeinen Ruolan P on intohimo. Sen ndyttiminen on vaikeaa etenkin meille suomalaisille. Mutta sité
kannattaa ehdottomasti hyodyntdd, koska yrityksen keskeinen voima johtamisessa ja markkinoinnissa
on intohimo. Intohimolla varmistetaan asiakasuskollisuus ja yrityksen menestys. Tarkoituksena on yh-
distdd huippuosaaminen intohimoon. Intohimoa ei tule néyttid pelkistddn asiakkaille, vaan myds kai-
kille sidosryhmille ja mika tirkeintd - omalle henkilokunnalle. Suuren saksalaisen filosofin Hegelinkin
mukaan yrittdessa padstid korkeimmalle mahdolliselle suoritustasolle, intohimo on téssi ihan valttdma-
tontd. Miten sitten kayttdd intohimoa tykaluna? Intohimo huokuu viestinndssé ja se tdydentéa tarinaa.
Jokaisessa kontaktissa on mahdollisuus siirtdd intohimoa eteenpéin. Jos intohimo on kadoksissa, on

sitd mahdollisuus my0s oppia valmentautumisen kautta. (Ruola 2021, 131, 136-138, 143-144.)

Pienyritysten kohdalla suurimmat ongelmat kilpailukeinoissa ovat yleensd hinnoittelu ja kannattavuus.
Heidédn on mahdotonta kilpailla muita halvemmilla hinnoilla. Téllin on tirkeda tehdé palveluista tai
tuotteista parempia taikka houkuttelevimpia kuin muilla. Toinen erittdin tirked asia on 16ytdd oma
asiakaskunta ja selvittdd juuri heidin tarpeensa. Pienyritysten kompastuskivi on yleensd myds markki-
nointiviestintd. Jos mahdolliset asiakkaat eivit tiedd yrityksestd tai sen tuotteistaan, on yrityksen mah-
dotonta 10ytéa itselleen asiakkaita. Pienyrityksilld ei ole joko taitoa tai resursseja mainostaa tai uskal-
lusta tuoda omaa osaamistaan ja tuotteitaan tarpeeksi esille. (Bergstrom & Leppénen 2021, luku 1.2;

Gronroos & Tillman 2020, 315.)
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3.2 Markkinointiviestintii ja sen suunnittelu

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin osa-alueista. Se voidaan jakaa karkeasti neljdin osaan;
mainontaan, myyntityohon, myynninedistimiseen seké tiedotus- ja suhdetoimintaan. (Acutt 2019.)
Markkinointiviestinndn paétarkoituksena on kertoa potentiaalisille asiakkaille, mitd olet myymaissa
sekd vakuuttaa asiakkaat siitd, etti tarjotut tuotteet ja palvelut tyydyttavit heidin tarpeensa ja halunsa.
Viestinnén avulla vilitimme viestejd, jotka synnyttdvit mm. mielipiteitd, tunteita ja toimintaa. Silla
yritetdén vaikuttaa myds ithmisten asenteisiin ja arvoihin. Kielen ohella my6s nonverbaalisilla viesteilld
on vaikutusta. Sanaton, auditiivinen ja visuaalinen viestintd ovat usein kielellistd viestintd4 tehokkaam-

pia viestintdkeinoja. (Acutt 2019; Juholin 2022, 26.)

Viestinté ei ole aina helppoa eiki viestin vaikutus ole vélttimaéttd aina toivotunlainen. Tdhén voi olla
monia syitd. Viesti ei ehkéd ole saavuttanut oikeaa kohderyhmaai tai vaikka viesti olisikin saavuttanut
oikean kohderyhmin, timi kohderyhma ei valttdmattd ymmaérra viestin sisiltod. Voi olla myos niin,
ettd viesti ei herété kiinnostuneisuutta, ja kohdeyleiso ohittaa sen antamatta sille huomiota laisinkaan.
Joskus myos viestin luotettavuus voi kérsid, jos viesti on julkaistu véérinlaisessa ympéristossa. Tai

joskus kohdeyleisé vain haluaa yksinkertaisesti torjua viestin vastaanottamisen. (Juholin 2022, 28.)

Néiden edelld mainittujen syiden kehittymistd voidaan estdd tuntemalla kohdehenkil6t ja heidén tar-
peensa ja odotuksensa tarpeeksi hyvin. My0s viestin muotoilulla voi olla vaikutuksia sen luomaan tun-
nelataukseen. Joskus voi olla paikallaan tuoda sama viesti esille eri paikoissa vihéan erilaisissa muo-
doissa. Onnistuneen viestinnin tuottaminen tarvitsee jonkinasteista suunnittelua. (Juholin 2022, 29,

76.)

Viestintdsuunnitelmien laajuus ja siséltd vaihtelevat paljon mm. yrityksen koosta ja toimialasta riip-
puen. Jotkut tekevit todella yksityiskohtaisia listoja ldhikuukausien tekemisisti ja toiset taas viljid so-
pimuksia, jotka nojaavat tyontekijoiden harkintakykyyn ja itseohjautuvuuteen. Suunnittelu voi olla
joka-aamuista, viikoittaisia palavereita taikka harvemmin toteutettua toimintaa. Vaikka suunnittelu on
tarkedd, suunnittelemattomuus ei Juholinin (2022, 107) mielestd valttimaétta tarkoita sitd, ettd asiat
viestinndn suhteen olisivat huonosti. Talloin asioita tehddén spontaanisti niita litkaa ajattelematta.
Tama4 voi toimia niin kauan, kun ei tule ennakoimattomia tilanteita tai viestinndn avainhenkilot ovat
paikalla ja pysyvit talossa. Jos avainhenkildt ldhtevét ja asioista ei ole etukéteen sovittu eikd dokumen-

toitu, taytyy tilldin miettid, miten tieto saadaan siirrettyd eteenpdin. (Juholin 2022, 106—107.)
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Viestintdsuunnitelman voi tehdi eri tavoin. Klassisessa ajattelussa viestintdsuunnitelmaa ohjaa viestin-
tastrategia, joka taas pohjautuu yrityksen strategiaan. Talloin suunnittelussa maéritelldén viestinnille
tavoitteet, keinot, toimenpiteet ja aikataulut. Jilkeenpdin arvioidaan mm. sitd onko asetettuihin tavoit-
teisiin pédsty. Osittain edellisen kaltaisessa laajennetussa strategiaotteessa huomioidaan ndiden lisdksi
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa, sekd yhteiskunnallisesti merkittidvit puheenaiheet sekd vaatimuk-
set. Niin viestintd on vuorovaikutteisempaa eikd pelkistddn yksisuuntaista. TAssé otteessa viestinnin

toimet ovat sekd etukiteen suunniteltuja, ettd muuntuvat tilanteen mukaan. (Juholin 2022, 107-108.)

Kolmanneksi tavaksi viestintdsuunnitelman tekemiseen nostan ketterén toimintatavan, joka on yleisty-
nyt etenkin digitaalisessa toimintaympéristdssi. Digiymparistossd muutokset ovat arkipéivad, ja tissd
toimintatavassa ndihin muutoksiin tartutaan ja niitd hyodynnetdan. Suunnitelmat ovat toki olemassa,
mutta niitd muutetaan tilanteen niin vaatiessa. Tdmi on oiva tapa toimia etenkin silloin, jos ennakointi

on todella vaikeaa tai yritys on ihan uusi. (Juholin 2022, 108.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinti ennen ja nyt

Yksi Kotlerin ja Armstrongin (2019, 22, 26) luettelemista markkinointiympéristod eniten muuttavista
ja markkinointistrategioita eniten haastavista paétrendeistd on digitaaliaika. Viimeaikaisen teknologia-
buumin myo6ti olemme tulleet riippuvaisiksi teknologiasta, ja siitd on tullut vélttdméton osa ela-
madmme. Olemme koko ajan enemmén yhteydessi kaikkeen tietoon, mitd maailmalla on meille tar-
jota. Missd ennen tiedon kulku kesti péivia tai vitkkoja, saamme nykyéén tarvitsemamme tiedon, uuti-
set ja tapahtumat reaaliajassa. Digiaika on véistimétta muuttanut myds markkinointia. Se on tuonut
yrityksille mm. uusia kommunikointimahdollisuuksia asiakkaiden kanssa. Ennen kuin perehdymme
digiajan hy6tyihin enemmaén, katsotaan ensin hieman digimarkkinoinnin méaritelmaa ja digimarkki-

noinnin kehittymistd. (Kotler & Armstrong 2019, 22, 26.)

Digitaalisesta markkinoinnista tai digimarkkinoinnista puhuttaessa viitataan yleensd markkinointiin,
joka hyddyntéa digitaalisia alustoja ja teknologiaa, kuten internet-sivuja, sosiaalisen median kanavia,
sahkdpostia, mobiilisovelluksia ja hakukoneita. Aikaisemmin kdytettiin termeja internetmarkkinointi,
verkkomarkkinointi sekd sahkoinen markkinointi. Néilléd kaikilla termeilld on kuitenkin kutakuinkin
sama tarkoitus. Lahtinen ym. (2022, 17-18) jakavat digimarkkinoinnin kuuteen vastuualueeseen, jotka

ovat myynnin tekeminen ja tukeminen, asiakasviestinti tai/ja brandin rakentaminen, asiakassuhteiden
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johtaminen, asiakasymmaérryksen hankinta ja sen jalkauttaminen yritykseen, arvon luonti asiakkaille ja

viimeisend alueena erilaiset sekoitukset edelld mainituista. (Lahtinen 2022, 17-18.)

Digitaalisen markkinoinnin kehityspolku voidaan jakaa Lahtisen ym. (2022, 20) mukaan kolmeen aal-
toon. Heiddn mukaansa ensimmadinen aalto on saanut alkunsa 1990-luvun puolivilin tienoilla, kun
markkinointi tietokoneissa ja puhelimissa alkoi saada jalansijaa graafisten internetselainten syntyessa.
Tata aaltoa kutsuttiin tuolloin elektroniseksi liiketoiminnaksi ja myyntid ja markkinointia elektro-
niseksi tai sdhkoiseksi markkinoinniksi. Silloin monet tuntemamme digipalvelut saivat alkunsa, kuten
hakukoneet (Yahoo, Google), verkkopankit sekd ensimmaéiset verkkokaupat (Amazon, eBay). Tuolloin
ajateltiin vield, ettd mm. vaatteita ei voida myyda verkon kautta, koska ihmiset haluavat niiti sovittaa
ennen ostopddtostddn. Tdm4 ajattelutapa tuntuu nykypdivind kaukaiselta, koska juuri vaatteet ovat ny-

kyédn yksi eniten ostetuimmista tuoteryhmista verkossa. (Lahtinen ym. 2022, 20-24.)

Toinen aalto on sitten varsinaisesti sosiaalisen median syntymisen aikaa. Sen voisi sanoa alkaneen
2000-luvun alkupuolella, kun mm. LinkedIn, Facebook ja YouTube saivat alkunsa. Hieman mydhem-
min tulivat myds Twitter ja Instagram. Alkuun kdyttdjaméarit kasvoivat hitaahkosti, ja esim. Suo-
messa Facebook yleistyi vasta vuonna 2008. Tuolloin Facebook keskittyi vield 1dhinnd ihmisten véli-

seen kommunikointiin ilman kaupallista sisdltod. (Lahtinen ym. 2022, 22.)

Kolmannelle aallolle, jota nyt eldmme, loi pohjan dlypuhelimien syntyminen ja timéin kauden alku si-
joittuu noin vuoteen 2015. Ténd pdivdna sivustot ja verkkokaupat suunnitellaan dlypuhelimia varten,
tabletit ja internetiin kytkeytyvit televisiot ovat normaaliarkea seké kayttdjien tekemét siséllot (blogit,
tuotearvostelut jne.) ohjaavat ostokéyttdytymistd ja markkinointia. Nykyédn internet, digitaalisuus ja
automaatio seuraavat meité kaikkialle. Yritykset ovat alkaneet kiyttdmééan kdyttdjien tekemad siséltoa
hy6dyksi mm. kaupallisine yhteistdineen. Tdhédn paivadn kuuluu vahvasti myos tekodly ja paikannus-
palvelut, joiden avulla meille osoitetaan oikeanlaista mainontaa péivittdisessd eldmassimme. (Lahtinen

2022, 23-24.)

Katsottaessa digimarkkinointia niin nykyisen toiminnan menestymisen kuin uudenkin litketoiminnan
perustamisen nidkokulmasta, on silli molemmissa tilanteissa todella tirked strateginen merkitys. Digi-
markkinointi ei ole pelkédstddn markkinointiviestintdd, vaan se on myds arkipdivéistd kanssakdymistd ja
vuorovaikutusta asiakkaitten kanssa, asiakasymmaérryksen hankintaa, asiakkaan unelmien tunnista-
mista sekd ihmisten kdyttdytymiseen vaikuttamista. (Komulainen 2023, 12.) Nykyéén yritykset ovat

yhteydessa asiakkaisiin paljon syvemmin ja merkityksellisemmin juurikin digitaalisten vélineiden
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avulla. Sen sijaan, ettéd tehtdisiin vain yksisuuntaista massamediaviestintdé, kdytetdan uusia interaktii-
visempia ldhestymistapoja. Uusien tekniikoiden myo6ti viestintd on entistd kaksisuuntaisempaa. Téllai-
sia vilineitd ovat esim. sdhkoposti, www-sivut, blogit, dlypuhelimet seki sosiaalinen media. Ndiden
uusien viestintdtapojen myoté yritykset voivat mahdollistaa asiakkaiden osallistumista syvemmin ja
lisdtd yhteisollisyyden tunnetta. Tallaisen kuluttajan ja yrityksen vilisen dialogin lisdksi jotkut yrityk-
set vievét asiakkaiden osallisuuden vield pidemmalle. He kutsuvat kuluttajia aktiivisempaan rooliin
tuotteiden ja brandiviestien muotoilussa. Digitaalisia vélineitd hyvéksikéyttden yritykset kysyvét kulut-

tajilta esim. tuoteideoita tai jakeluehdotuksia. (Kotler & Armstrong 2019, 17-19.)

Vaikutus vuorovaikutukseen ei ole ainut digimarkkinoinnin positiivinen puoli. Sen lisdksi digitaalisuus
lisdd yrityksen nikyvyyttd sekd saavutettavuus paranee asiakkaan nidkokulmasta katsottuna. Tuotteiden
ja palveluiden 16ydettévyys lisdd niiden kiinnostavuutta ja helpottaa ostopdétostd sekd tavoittaa uusia
asiakkaita. Myo0s nykyisten asiakkaitten sitouttaminen on sujuvampaa digimarkkinoinnin avulla. Esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa pystyt tuottamaan lisdarvoa asiakkaillesi seki digitaaliset kanavat tu-
kevat muutenkin asiakassuhteen ylldpitdmisté jopa silloinkin, kun asiakkaalla ei ole tarvetta asioida
yrityksen kanssa. Digimarkkinointi tuo my0s asiakasymmarrystd, jonka avulla voidaan saada huomat-
tavaa kilpailuetua. Toki samalla kun uudet teknologiat mahdollistavat paremmat mahdollisuudet suh-
teiden luonnille, antavat ne my0s kuluttajille enemmaén valtaa. Kuluttajien on helpompi esittda ja jakaa
asiakaskokemuksiaan ja brindindkemyksidén eri alustojen avulla. Tilloin yritysten on hankalampi

kontrolloida omaa bréandikuvaansa. (Komulainen 2023, 27-30; Kotler & Armstrong 2019, 17.)

3.3.1 Digitalisaation vaikutukset asiakaskiyttiytymiseen

Suuri osa digikanavien kiytostd ei pddty ostotapahtumaan, mutta silti digitalisaatiolla on merkittava
vaikutus asiakaskdyttdytymiseen sekd asiakkaan ostopddtosprosessiin. Jotta voisimme ymmértaa nyky-
ajan asiakkaita paremmin, on tarkedd miettid millé tavalla ostajat kdyttavit digitaalisia vilineita ja pal-
veluita. Digitaalisten vélineitten kdyttd ostoprosessin aikana ei ole pelkéstidén nuoremmalle ikdluokalle
tyypillistd, vaan myds vanhemmat ikdluokat kayttévit hakukoneita, verkkosivuja, hintavertailusivus-

toja, keskusteluja seki sosiaalista mediaa ostoprosessin tukena. (Lahtinen ym. 2022, 54.)
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KUVIO 4. Asiakkaan ostoprosessi (Mukaillen Lahtinen ym. 2022, 56)

1960-luvulla kehitetty malli asiakkaan ostoprosessista siséltid viisi vaihetta (KUVIO 4.) Malli on koh-
dannut vuosien saatossa erilaisia muunnelmia, mutta pddperiaate on pysynyt aika lailla samana. Lahti-
sen ym. (2022, 56) mukaan digitalisaatio ei ole mullistanut koko ostoprosessia, vaikka usein niin véite-
taankin. Heiddn mukaansa ostoprosessi on kylld muuttunut ajansaatossa, mutta edelleen samat askeleet
16ytyvit, joskaan ei vilttaméttd endd samassa jirjestyksessd. Prosessi ei ole siis endd heiddnkdin mie-
lestdédn yhté suoraviivainen kuin ennen, vaan ostaja saattaa liikkua edestakaisin vaihtoehtojen, vertai-
lun ja tiedon etsinnin vélilld. Joskus ostajat tekevit myds hyvin impulsiivisia ostoja, jolloin ostaja ei
etsi tietoa tai vertaile vaihtoehtoja ennen ostopdétdstiadn. Vaikka digitalisaatio ei ole muuttanut osto-
prosessin logiikkaa merkittévisti, se on kuitenkin vaikuttanut eri vaiheiden ilmentymiseen ja niihin
liittyvddn toimintaan. Sosiaalisen median keskustelut, sisédltomarkkinointi ja ylipdataan digimainonta
on tuonut uusia stimulaatioita ostajalle. Naiden drsykkeiden avulla ostajat tulevat enemmén tietoisiksi
omista tarpeistaan. Tiedon etsimiseen digitalisaatio vaikuttaa myds paljon, koska eri kanavien kautta
voi etsid eri tavoin tietoa ja vertailla eri vaihtoehtoja. Itse ostovaihekin voidaan suorittaa nykyéén digi-
taalisesti verkkokaupasta, eikd endd vilttimatta tarvitse mennd kivijalkamyymaéldan laisinkaan. Myos
ostonjilkeisten kokemusten jakaminen on paljon helpompaa ja ne saavuttavat huomattavasti isomman
yleison. Voit tehdé esim. tuotearvion kaupan omilla sivuilla tai tehdd Facebook-julkaisun tuotteeseen

tai palveluun liittyen. (Lahtinen ym. 2022, 56-57.)

Valtaosa ostoprosessin etenemisestd tapahtuu ostajan omassa verkostossa, jonka vuoksi yritysten pi-
tdisi padstd mukaan tdhén verkostoon markkinoinnin avulla. Kun asiaa ajatellaan asiakkaan ndakokul-
masta, hyvid pohdittavia kysymyksid ovat esimerkiksi: Minkilaista sisdltod kannattaa tuottaa, jotta os-
tajan kiinnostus herdd? Miten jo tuotteen ostaneen henkilon saa suosittelemaan tuotetta tai palvelua?
Millaista sisdltod yrityksen kannattaa tarjota ostoprosessin eri vaiheissa ja missé kanavissa? Miten
asiakas toimii, ohjaako hénté tavat, rutiinit tai ehkapa jopa tunteet? Néihin kysymyksiin vastaamisessa
on hyvini tydkaluna ostajapersoonien luonti ja erilaisten asiakaspolkujen rakentaminen. Asiakaspol-

kujen rakentaminen auttaa yritystd huomaamaan mm. millaisia ongelmia asiakas kohtaa poluillaan.

(Lahtinen ym. 2022, 57.)
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Vield vuoden 2020 tutkimukseen suomalaisten tiedon hakemista peilaten, Lahtinen ym. (2022, 58-59)
toteavat kirjassaan, ettd sosiaalista mediaa ei kdytetd merkittdvasti ostoprosessiin vaikuttavassa tiedon
haussa. Mutta vuoden 2023 Social Media Marketing Trends- raportin mukaan sosiaalisesta mediasta
on tullut uusi hakukone. Google on huomannut, ettd melkein puolet nuorista hakee vastauksia sosiaali-
sesta mediasta googlettamisen sijaan. (Kurio 2023.) Tdméan vuoksi onkin tarkedd, ettd yritykset panos-

tavat somekanaviin ja niiden informatiivisuuteen.

3.3.2 Informaatiotulva ja asiakkaiden valtaistuminen

Erityisesti sosiaalisen median informaatiotulvan myotd on syntynyt uusi melko yleinen lieveilmio, jota
kutsutaan “fragmented attention”- ilmioksi. Ihmisen keskittymiskyky heikkenee joutuessaan keskitty-
méén liian moneen asiaan yhti aikaa. Ihmisaivot kykenevit kdsitteleméén yllattavan pienen méarin
tietoa kerrallaan. Taémén vuoksi ihmiset eivit toimi 1dheskddn aina rationaalisesti, jonka vuoksi kannat-
taakin tehdd esimerkiksi verkkosivuista ja somekanavista selkeitd sekd huomioida, ettd tarvittava tieto

on helposti asiakkaan saatavilla. (Lahtinen ym. 2022, 64—-65.)

Toinen sosiaalisen median tuoma lieveilmio on asiakkaiden valtaistuminen. Aiemmin, kun asiakas osti
tuotteen, vaikutti ostopddtokseen lahinné asiakkaan omat kokemukset sekd myyjédn suositukset. Silloin
myyjalla oli selkedsti suurempi valta informaation suhteen kuin asiakkailla. Nykyisin tdmé valtasuhde

on kdintynyt asiakkaiden hyviksi. Tamé valtaistuminen voidaan jakaa neljdédn vallan ldhteeseen: infor-

maatio-, verkosto-, kysynté- ja joukkovaltaan. (Lahtinen 2022, 65-66.)

Informaatiovaltaa hieman avasinkin aiemmin, eli nykyain asiakkailla on mahdollisuus péastd digitaa-
listen kanavien avulla kdsiksi tuotetietoihin ihan eri lailla kuin ennen. Néiden tietojen perusteella asi-
akkaat tekevit heiddn nidkokulmastaan parempia ostopditoksiad. Tdmén vuoksi yritysten tulisi tuottaa
kanavillensa ilmaiseksi sellaista tietoa, jotka auttavat asiakkaita tekeméén hyvié ostopéatoksid. Kun
asiakas tietdd, ettd yrityksen sivuilta saa tietoa, vierailevat asiakkaat jatkossakin sddannollisesti yrityk-

sen kanavilla. Tdma luo yrityksestd my0s asiantuntijamaisen kuvan. (Lahtinen 2022, 66.)

Verkostovallalla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat pystyvét jakamaan omia kokemuksiaan ja mielipitei-
tadn yrityksistd ja niiden tuotteista. He voivat olla my0s osallisena yrityksen itsensd tuottaman siséllon

jakamisessa. Néilld toimilla asiakas pystyy vaikuttamaan muiden ostopditdksiin tuoden huomattavia
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positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia yrityksen menestymiseen. Lahtinen ym. (2022, 68) nostavat
myos esiin sellaisen ndkdkulman, ettd kannattavin asiakas ei vélttdmaitti olekaan se, joka ostaa eniten
yrityksen tuotteita tai palveluita, vaan sellainen vaikuttaja, jolla on eniten vaikutusvaltaa muiden teke-

miin ostopéétdksiin. (Lahtinen ym. 2022, 67—68.)

Kysyntdvalta. Digitalisaation mydtd, kuluttajilla on paljon enemmén valinnan varaa tuotteiden ja pal-
veluiden suhteen, koska tuotteen voi tilata vaikkapa toiselta puolen maailmaa, sen sijaan, etté tyytyisi
oman kylén tarjoomaan. Témén vuoksi yrityksen kilpailijoiden méérd kasvaa moninkertaiseksi ja kil-

pailu asiakkaan suosiosta on kovempaa ja globaalimpaa. (Lahtinen ym. 2022, 66—67.)

Joukkovalta liittyy aiemmin mainitsemaani verkostovaltaan. Joukkovalta ilmenee asiakkaiden luomina
alustoina ja yhteis0ind, joissa jactaan ja luodaan yhdessd tietoa, joka vaikuttaa siten mm. ostokayttay-
tymiseen. Lahtinen ym. (2022, 68) nostavat tistd esimerkiksi Wikipedian, Indiegogon seké Tori.fi:n.
Esimerkiksi tori.fin aiheuttama negatiivinen ilmio yrityksille on se, ettd sen olemassaolo lisdi tuottei-

den kayttoikaa ja vdhentdd uusien tavaroiden ostamista. (Lahtinen ym. 2022, 68.)

3.4 Palvelut ja niiden markkinointi

Palveluiden markkinointi tuo omat haasteensa verrattuna fyysisen tuotteen markkinointiin. Palveluiden
médritelmid on olemassa hyvin paljon. Varsinkin 1960—1980-luvuilla palveluille esitettiin useita maa-
ritelmid. Kun 1dhdetdédn tekemédn méiritelmid, on ehka helpointa ldhted tarkastelemaan asioita, jotka
yhdistavit ldhes kaikkia palveluita. Gronroos & Tillman (2020, luku 3) ovat méaéritelleet kirjassaan en-
simmaiseksi tillaiseksi yhdistéviksi tekijéksi prosessisen luonteen, tarkoittaen sitd, ettd palvelut koos-
tuvat erilaisista toiminnoista monenlaisine resursseineen. Toisena palvelulle ominaisena piirteend mai-
nitaan, ettd palvelujen tuottaminen sekd kuluttaminen tapahtuvat jokseenkin yhtiaikaisesti. Kolmas yh-
distdva tekija on se, ettd asiakas osallistuu ainakin jossain méérin palvelun tuotantoprosessiin. (Gron-

roos & Tillman 2020, luku 3.)

Naéiden piirteitten vuoksi palveluita on haastava markkinoida etukéteen pelkistdén perinteisin keinoin.
Viestinnéssd on otettava huomioon, ettd annettu lupaus vastaa todellisuutta. Viestijdn on pystyttivé ku-
vailemaan palvelu mahdollisimman tarkasti ja myyvésti. Hyvid keinoja tdhén on esim. kuvat, kieliku-

vat sekd vertaukset.
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3.5 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on PR-Smithin 1990-luvulla luoma markkinoinnin suunnittelumalli. SOSTAC-nimi
tulee mallin eri vaiheista: Situation analysis (nykytila-analyysi), Objectives (markkinointitavoitteet),
Strategy (markkinointistrategia), Tactics (toimenpiteet) ja Action (toimintasuunnitelma) sekd Control
(prosessihallinta ja seuranta). Se on yksi suosituimmista malleista, ja sopii kaikenkokoisille organisaa-
tioille ja eritoimialoille. Myllyméen (2018) mielestd parhaimman hyddyn mallista saa, kun sitd kayttaa

soveltaen eri tilanteisiin sopiviksi. (Myllymaki 2018; Smith.)

3.5.1 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi (Situation Analysis) vastaa kysymykseen missa yritys on nyt. Tdma kohta voi sisil-
tad esimerkiksi kilpailija-analyysin, yritysanalyysin (SWOT), asiakasanalyysin seké ulkoisen analyysin
(PEST-tekijat, PESTEL-tekijat). Nykytila-analyysistd selvidd mikéa ja millainen yritys on, mité tuot-
teita yritys tarjoaa seka keitd ovat heidin asiakkaansa ja kilpailijansa. Tdssd kohdassa voi my6s pohtia

kéytossd olevia markkinointikanavia ja niiden toimivuutta. (Myllyméki 2018; Smith.)

Kilpailija-analyysin tekeminen ei ole endé digiaikana haastavaa, koska sosiaalisen median ja verkon
avoimuuden vuoksi kilpailijoiden reaaliaikainen ja tarkka seuranta on tehty helpommaksi. Analyysin
kautta yrittdja voi saada todella paljon hyddyllistd tietoa kdyttoonsid ja useimmat yrittdjat kayttavatkin
tatd paljon kehittydkseen mm. sosiaalisen median markkinointitaidoissaan. Kananen (2018, 19-20.)
mainitsee kilpailija-analyysin tavoitteiksi tunnistaa kilpailijat ja heiddn vahvuutensa, heikkoutensa ja
strategiansa sekd ndiden kautta oman strategian l0ytdmisen ja parhaiden toimintatapojen méaérittdmi-

sen. (Kananen 2018, 19-20.)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
+ erottavat tekijat muista - parantamisen varaa
+vahvuudet/edut - asiat, joissa ei erityisen hyva
tavoitteiden saavuttamiseksi tekijat, jotka estavat
VAHVISTA, taveitteiden saavuttamisen
HYODYNNA! VALTA. LIEVENNA,
POISTA!
Analyysi
MAHDOLLISUUDET UHKAT
(OPPORTUNITIES) (THREATS)
+ kilpailijoiden puutteet - ulkoiset tekijat, jotka estavat
+ uudet trendit/ teemat tavoitteisiin padasemisen
+ mitd kanavia kilpailijat - asiat, joissa kilpailijat parempia
eivat hyodynna - mita samaa tehdaan
kilpailijoiden kanssa
VAHVISTA, N
HYODYNNA! LIEVENNA, POISTA,

KIERRA!

KUVIO 5. SWOT-analyysi markkinoinnista (Mukaillen Kananen 2018, 21-22)

Sen lisdksi, ettd mietitdéin kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, on tirkedd miettid myds yrityksen
omia vahvuuksia ja heikkouksia. Néihin kun lisétdédn vield yrityksen mahdollisuudet ja uhat saadaan
kattava SWOT-analyysi (KUVIO 5). Vahvuudet (strength) ovat tekijoité, joiden avulla yritys saavuttaa
asettamansa tavoitteet ja menestyy. Heikkoudet (weakness) taas esteleviat menestymistd. Mahdollisuu-
det (opportunity) ovat ulkoisia tekijoité, joiden avulla yritys voisi menestyd vield paremmin. Uhkat
(threat) ovat taas ulkoisia tekijoitd, jotka nimensd mukaisesti uhkaavat yrityksen menestysté seka ole-

massaoloa. (Kananen, 2018, 20-21.)

Asiakasanalyysin voi tehdd monella tapaa. Nykysuosiossa olevan palvelumuotoilunkin 1&htékohtana
on usein asiakaspersoonien maéritys. Maérittelyn avulla voidaan asiakkaan tunnistamisen lisdksi ym-
martdd hdnen ostokdyttdytymistddn paremmin ja ndin ollen kohdistaa viestintié oikealle kohderyh-
malle tehokkaasti. Kun persoonat on luotu, voidaan kohderyhmaélle puhua heidin dénelldén, odotuksil-
laan ja kielelldén. Heihin voidaan samaistua ja esim. suunnitellessa somejulkaisuja, voidaan miettid

miten juuri tdmé persoona niihin reagoisi. (Kananen 2018, 25-26, 30.)

Lahdettiessd luomaan kyseisid persoonia, tiytyy kaikki aloittaa asiakasymmarryksestd. Ketkd ovat yri-
tyksen asiakkaita, misséd verkossa he hakevat tietoa ja miksi he tarvitsevat yrityksen palveluita, eli
mitkd ovat heiddn ongelmansa ja haasteensa? Tietoja voidaan kerdtd mm. yrityksen omasta asiakasre-

kisteristd, verkkovierailijoiden konversioista, myyntihenkilostoltd, sosiaalisen median reagoinneista,
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asiakkaiden haastatteluista seka erilaisista verkkotutkimuksista. Ndiden tietojen pohjalta luodaan kuvit-
teellisia persoonia. Persoona edustaa samalla tavalla kédyttaytyvien ostajien tai palvelunkéyttdjien jouk-
koa. Persoonan kuvauksessa voidaan ottaa huomioon persoonan sosioekonomiset tekijat (ikd, suku-
puoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka ja siviilisdity), haasteet ja ongelmat, tavoitteet ja arvot seka tie-
donhankintatavat. Ndiden avulla luodaan persoonasta kuvaus tai kertomus. Kertomusta luodessa nime-
tadn aluksi persoona ja kerrotaan hinen demograafiset tekijansé. Sitten kuvaillaan, millaista persoonan
eldmd on, millainen on hénen tyypillinen pdivansi sekd millaisia haasteita ja kipupisteitd hénelld on,
mistd ja miten persoona hakee tietoa sekd millaisia epardinnin aiheita persoona kokee valintatilan-

teissa. (Kananen 2018, 27-30.)

3.5.2 MarkKkinointitavoitteet

Markkinointitavoitteet (Objectives) kohta vastaa kysymykseen, missa yritys haluaisi olla? Tadma kohta
voi sisdltdd esimerkiksi yrityksen mission ja vision sekd KPI-avainmittareita. Tavoitteiden tulee olla
mitattavissa sekd realistisia lyhyen ajan vélietappeja, jotka vievit kohti suurempaa péatavoitetta. Ta-
voitteita voidaan asettaa ja muotoilla erilaisia malleja hyvéksikdyttden kuten 5S-typologialla, johon

palaan tarkemmin luvussa 4.3, taikka SMART-kriteeristod hyviksikayttden. (Myllyméki 2018; Smith.)

SMART on kriteeristd, joka auttaa muotoilemaan tavoitteita tarkemmin. SMART-kriteeriston varsinai-
sesta luojasta ei ole tietoa, mutta se liitetdén usein Peter Druckerin luomaan tavoitejohtamiseen. En-
simmadinen kriteeriston tunnettu kéyttdji oli George T. Doran vuonna 1981. Vaikka SMART- kritee-
rejd ei olekaan alun perin luotu sosiaalisen median tavoitteiden asetantaan, soveltuvat ne erinomaisesti
my0s tdhédn tarkoitukseen. SMART- kriteerien tarkoituksena on luoda tavoitteista mahdollisimman
konkreettisia, jotta niiden kdytto yrityksen toimintaa ohjaavana tekijéna olisi sujuvaa ja luontevaa.
SMART-kriteeristd koostuu viidesta tekijastd; Spesific, Measurable, Assignable, Realistic ja Time-

realeted, joista seuraavaksi hieman lisda. (Lahtinen ym. 2022, 81.)

Spesific. Asetettujen tavoitteiden tulee olla tarkasti méériteltyjd. Usein markkinoinnin tavoitteet laadi-
taan liian suurpiirteisiksi ja vaikeasti ymmarrettaviksi ja tulkitsemisen varaa jii litkaa. Asetetun tavoit-
teen tulee riittdvan tarkasti ja ymmarrettdvasti mééritelld kehittimiskohdetta, jotta edelld mainittua tul-

kinnan varaa ei jdisi. (Lahtinen ym. 2022, 81-82.)
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Measurable. Jotta tavoitteen toteutumista voidaan osoittaa, tulee sen olla mitattavissa. Jos tavoitteen
toteutumista ei voida osoittaa, ei tiedetd missd toimenpiteissd on onnistuttu ja missd taas ei. Mittarei-
den olemassaolo ja valinta ovat siis elintdrkeitd digitaalisen markkinoinnin johtamisessa. (Lahtinen

ym. 2022, 82-83.)

Assignable. Tavoitteelle pitdd nimetd vastuuhenkild- tai henkildt, eli sen tulee olla vastuutettu. Jos vas-
tuuhenkil6itd on useampi esim. vastuu on jollain tiimill4, tulee vastuunjaon olla selvé tiimin sisélla.

(Lahtinen ym. 2022, 83.)

Realistic. On hyvi, jos tavoitteet ovat kunnianhimoisia, mutta niiden tulee kuitenkin olla realistisia ja
saavutettavissa. Tdssd kohdassa on myos huomioitava, onko tavoite saavutettavissa digitaalisen mark-
kinoinnin toimenpiteilld. Tavoitteen asetannassa tulee huomioida niin markkinoinnin resurssit, mutta

myos liiketoiminnan todellinen tila. (Lahtinen ym. 2022, 83—84.)

Time-related. Tavoitteelle tulee laittaa aikataulu eli milloin se tulisi olla saavutettu. Aikajianne voi olla
lyhyt, esim. toteutettavissa kampanjoilla tai sitten pidemmaén aikavilin tavoite, joihin hyvid keinoja on

esim. brindin rakentaminen ja asiakaskokemuksen kehittdminen. (Lahtinen ym. 2022, 84.)

Vaikka SMART-kriteeriston mukaan tavoitteen tulee olla tarkasti méaritelty, mitattava, vastuutettu,
realistinen sekd aikaan sidottu, ei kuitenkaan Lahtisen ym. (2022, 84.) mukaan kannata hylata kaikkia
tavoitteita, jotka eivét taytd kaikkia ndistd viidesta kriteeristi. SMART-kriteeriston tarkoituksena on
pohtimisen kautta auttaa yritystd konkretisoimaan ja muotoilemaan tavoitteita ymmarrettivimpaan

muotoon. (Lahtinen ym. 2022, 84.)

3.5.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia (Strategy) kohta vastaa kysymykseen, kuinka yritys aikoo saavuttaa asetetut ta-
voitteet. Tdma kohta ohjaa seuraavassa kohdassa médriteltdvid toimenpiteitd, joten on ensiarvoisen tar-
kedd pohtia tarkkaan, millaisia valintoja tdssd kohdassa tekee. Jos tdssd vaiheessa tekee véarid valin-
toja, my0s tulevat toimenpiteet eivit tuo toivottua tulosta. Tdma kohta sisdltdd mm. kohderyhmit, vali-
tut markkinointikanavat sekd minka tyyppisié julkaisuja tehdain. (Myllyméki 2018; Smith.) Téssd on

hyvé kéyttdd pohjana aiemmin tehtyjd asiakaspersoonia.
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Jotkin yritykset harjoittavat edelleen massamarkkinointia, eli myyvéit samalla tavalla ihan kenelle ta-
hansa. Onneksi kuitenkin yhi useampi yritys on huomannut, ettei kannata yrittdé luoda suhteita jokai-
sen mahdollisen asiakkaan kanssa. Sen sijaan on kannattavampaa kohdistaa markkinointia harkitum-
min ja ottaa markkinoinnin kohteeksi tuottoisimmat asiakkaat. Tdssé kohtaa hyvé tyokalu on tehdi
kannattavuusanalyyseji asiakkaiden karsimiseen ja kohdistaa markkinointitoimenpiteiti kannattavam-
pien asiakkaiden hemmotteluun. Néille asiakkaille on karsimisen myo6td mahdollista tarjota vield pa-

rempaa palvelua. (Kotler & Armstrong 2019, 16.)

3.5.4 Toimenpiteet

Toimenpiteet (Tactics) kohta vastaa kysymykseen, milld toimenpiteilld asetetut tavoitteet saavutetaan.
Téssd vaiheessa menndin edellistd kohtaa syvemmalle ja mietitdén konkreettisia toimenpiteitd, milld
paidstddn tavoitteisiin. Tdssd vaiheessa voidaan kayttdd esim. markkinointimixid eli muokataan tuote-
tai palveluvalikoimaa, sdiddetddn hintoja, mééritelldédn kampanjoiden ajankohtia, mietitdan tarkemmin,

ettd mitd tuotetta markkinoidaan, missi kanavassa ja milloin. (Myllymaéki 2018; Smith.)

Téassd vaiheessa my0Os luodaan toimivat ja asiakkaita palvelevat verkkosivut seké sosiaalisen median
kanavat tai pdivitetdin jo olemassa olevat vastaamaan edelld mainittuja kriteerejd. Luvussa 3.3.2 pe-
rehdyin sosiaalisen median informaatiotulvan aiheuttamiin haasteisiin seké kasvaneeseen asiakkaiden
informaatiovaltaan. Nama kaksi asiaa ohjaavat niin toimivien nettisivujen rakentamista kuin myds so-
siaalisen median kanavien sisdltod. Rakentaminen ja muutosty6t aloitetaan pohtimalla asiaa asiakkaan
ja palvelumuotoilun ndkdkulmasta. Kuviossa 6 nékyy tirkeimmat asiat, jotka Pitkéldn ja Pylvdin

(2018) mielesté tulisi ottaa huomioon hyvin sosiaalisen median tekemisessa. (Pitkdld & Pylvés 2018.)

“"SOMETEKEMISEN"

Sosiaalisen median Julkaisujen Oman hasghtagin
MUISTICISIA tavoitteiden suunnitelmallisuus luominen ja
maarittely Jja saannollisyys kayttconotto
Ajantasaiset profiilin
“ii‘zt: oo Linkki profilleista Julkaisuille oma 80/20 saants;
iy v verkkosivuille tai iz 80% julkaisusta
% o ajanvaraussivulle kohderyhma muuta sisaltos ja
. uv?‘f ol vain 20%
i Profillikuvat . ) : suoranaisesti
Jne. . - Hallintatydkalujen kaupallista sisaltoa
Call to action kayttéonotto
Vuorovaikutus aslakkaiden kanssa Huomioi kanavien Somemainonnan
(kuka vastuussa ja milloin) erityispiirteet mittaaminen

KUVIO 6. Hyvén sometekemisen muistilista (Mukaillen Pitkdld & Pylvés 2018)
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3.5.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma (Action) kohta vastaa kysymykseen, miten ylld olevaa strategiaa ja toimenpiteita
toteutetaan. Tédssd kohdassa mietitddn tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin, kuka vastaa mistéikin toi-
menpiteistd, sekd tehddén tarkempia aikatauluja siitd, mitd tehddin ja milloin. Tédssé kohdassa korostuu
intohimo, jota kévin ldpi luvussa 3.1 kertoessani Ruolan 4 P:std. Toimintasuunnitelmaa kisitellessa
huomioidaan myds sisdinen markkinointi ja tyontekijéiden motivointi. Mietitddn myos, 10ytyyko talon

siséltd tarvittavaa tietotaitoa ja jos ei, niin milld tavoin se voidaan saavuttaa. (Myllyméki 2018, Smith.)

Téssid vaiheessa rakennetaan sisdltokalenteri, joka sisdltidéd keskeiset aiheet ja aikataulutukset. Kun si-
sdlto on suunniteltu etukiteen, helpottaa se itse sisdllontuotantoa ja sddstdd aikaa tulevaisuudessa. Saa-
rinen nostaa hyvin tehdyn suunnitelman tarkeimmiksi hyddyiksi ajan sddstdmisen, oikeiden asioiden
tekemisen, oikeantyyppisten ihmisten houkuttelemisen, asiakkaiden ostopolun helpottamisen ja ehka
tarkeimpéna asiana parempien tuloksien saavuttamisen, kun suunnitelman myoti tekeminen on joh-
donmukaista ja sddannollistd. Julkaisut voidaan ajoittaa hallintatydkaluilla taikka suoraan somealus-
toilla. Téssd vaiheessa voidaan tehdd myds julkaisuja valmiiksi eri kohderyhmille ja asiakaspersoo-
nille. (Pitkdld & Pylvés 2018; Saarinen.) Hyvén sisdllon ohjeistukseen perehdyn tarkemmin luvussa

4.4.

Suunnitelmassa kannattaa huomioida péivitysten sdédnnéllisyys, koska se vaikuttaa sosiaalisen median
algoritmeihin positiivisesti, ja ndkyvyys paranee sddnnoéllisen paivittimisen myo6td. On hyvé miettid
realistisesti, kuinka usein yritys pystyy paivityksid tekemédén ja millaiset resurssit julkaisujen tekoon
on. Suunnittelu kannattaa aloittaa tekemalld vuosikello. Vuosikello auttaa hahmottamaan paremmin
kokonaisuutta ja helpottaa viestien viemisen oikealle kohderyhmélle oikeaan aikaan. Vuosikelloon lai-
tetaan ylos sesongit, juhlapyhét ja muut merkkipéivét sekd toimialaan liittyvid teemoja. Kun vuosikello
on saatu tehtyd, voidaan alkaa suunnittelemaan tarkempaa sisdltokalenteria. Kalenteria olisi hyva suun-
nitella muutama kuukausi kerrallaan. Suunnitelmaa voi ja pitdédkin pdivittdéd pitkin matkaa, eika sitéd
kannata toteuttaa orjallisesti tilanteiden muuttuessa. Kalenterista olisi hyvé 16ytya julkaisupdiva, ka-
nava, teema, siséltotyyppi, vastuuhenkilo sekd budjetti, jos kdytetddn maksullista mainontaa. Sisiltoka-
lenterin voi tehdd esim. Excelissi tai sitten jollain muulla ohjelmalla kuten Clogqalla tai Plandiscilla.
Hyva siséltokalenteri koostuu erityyppisia julkaisuja vaihdellen tavallisista julkaisuista reelseihin.

(Torménen 2021a; Saarinen.)
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3.5.6 Prosessinhallinta ja seuranta

Prosessinhallinta ja seuranta (Control) vastaavat kysymykseen, milld tavoin prosessia hallinnoidaan ja
seurataan. Seurantaa tulee tehda jatkuvasti ja seurannan perusteella pystytddn tekeméén tarvittavia
muutoksia ajoissa ennen kuin on liian myohiisté. Jotta tiedetddn, saavuttaako sosiaalisen median mark-
kinointi asetettuja tavoitteita, on sitd mitattava erilaisilla mittareilla. Tulosten analysoinnilla taas tiede-
tddn, miké toimii hyvin ja mikd huonosti. Analysointi on ensiarvoisen tdrkeda tulevaisuuden toimenpi-
teitd ajatellen. Se antaa myds eviiti realististen tavoitteiden asettamiselle jatkossa. (Myllymaki 2018;

Smith.)

Analytiikan tavoitteena on muuttaa raakaa tietoa ymmarrettivaan muotoon. Sen avulla voidaan esim.
seurata kdvijamiirié, asiakkaiden saapumista sivustoille ja asiakkaan tekemisid sivustolla. Analyyseja
on erilaisia ja esim. sivustoanalyysi kertoo, kuinka hyvin sivusto on 16ydettivissi hakukoneen kautta ja
millainen kéytettdvyys sivustolla on. Yksinkertaisimmillaan analytiikassa riittd4 tieto siitd, mité on ta-
pahtunut tai tapahtumaisillaan. Esim. paljonko sosiaalisen median kanavilla on ollut kévij6itd, minka
verran julkaisuja on jaettu tai miten julkaisuihin on reagoitu. Téllaisen mééréllisen analysoinnin lisdksi
on mahdollisuus porautua vield syvemmaille tutkien laadullisemmalla otteella. Olennaisin asia on kui-
tenkin, se ettd analytiikkaa vastaa aiemmin asetettuihin tavoitteisiin ja auttaa tekeméin ratkaisuja tule-

vaisuutta ajatellen. (Juholin 2022, 309, 311, 313.)

Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisessa voi kdyttda valitsemaansa analyysityokalua. Mittarit
pitda valita asetettujen tavoitteiden mukaan. Vertailujakson hyva pituus on esimerkiksi kuukausi. Kun
tuloksia analysoidaan, kannattaa tarkastella millaiset sisdllot toimivat hyvin. Esimerkiksi millaiset jul-
kaisut ovat saaneet eniten reagointeja, mihin kellonaikaan saavutat parhaiten kohderyhmaisi ja onko

julkaisu saanut aikaan “call to action”-reaktion. (Pitkéld & Pylvids 2018.)
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SOSIAALINEN MEDIA JA SEN HYODYNTAMINEN LIIKETOIMINNASSA

4

Sosiaalisen median mééritelmia 16ytyy internetistd paljon. Tédssi Hintikan (2007) ja Sanastokeskuksen

méidritelmat TSK 2010) sosiaalisesta mediasta
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdis-
tyy kéyttdjien vélinen kommunikaatio ja oma sisédllontuotanto. Sosiaalinen media eroaa
perinteisestd joukkoviestinndstd muun muassa siind, ettd kiyttdjit eivit ole vain vastaan-
ottajia, vaan voivat myos tehdé asioita: kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosik-

keja, jakaa sisdltdjd jne. (Hintikka 2007.)
Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntdva viestinndn muoto, jossa késitelldén vuoro-
vaikutteisesti ja kayttijalahtoisesti tuotettua sisiltod ja luodaan ja yllapidetddn ihmisten

vilisid suhteita (Sanastokeskus TSK 2010)
Kortesuon (2019, 12, 19-20) mukaan sosiaalisen median mééritelma on horjuva ja mééritelmét van-

5 5 -
hentuvat ja muuttuvat niin kuin somekanavien ominaisuudetkin. Hénen versionsa sosiaalisen median

médritelmasta on:
annettuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa lahettdja voi saattaa viestinsa

Sosiaalinen media on tietoverkossa kulkevaa viestintéd, joka perustuu yleisesti tarjolle
julkisesti kenen tahansa samassa sovelluksessa tai ohjelmassa olevan nihtéviksi ja jossa

vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida nditd sisdltoja

Kaikkia mééritelmid yhdistda se, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestintd on vuorovaikutteista

kommunikointia thmisten valilla
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KUVA 1. Sosiaalisen median kanavien lukuméérankasvu 2013-2023. (Cavazza 2013; Cavazza 2023.)

Sosiaalisen median kanavia 16ytyy kymmenid, riippuen hieman mistd kontekstista asiaa katsoo. Fred

Cavazza on kerdnnyt erittdin mielenkiintoisia koosteita joka vuosi sosiaalisen median kanavista jaotel-
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len ne eri kategorioihin. Kuvakoosteesta (KUVA 1) huomaa kuinka paljon kanavien mééri on lisdédnty-
nyt kymmenessd vuodessa. Siitd on havaittavissa myo0s se, kuinka kanavien sijainti ja merkitys ovat
muuttuneet vuosien saatossa. Vuonna 2023 Meta Platforms on selkedsti keskidssa péihittden mm.
Googlen ja Twitterin. Luvussa 3.3.1 nostinkin esiin, kuinka nykypéivén nuoriso etsii tietoa mieluum-

min varsinaisista somekanavista, kuin esim. Googlesta.

Kortesuo (2019, 12.) jakaa somekanavat varsinaisiin somekanaviin, kuten Facebook, LinkedIn, Twit-
ter, Instagram, YouTube ja erilaiset podcast-kanavat sekd pseudosomekanaviin, kuten Snapchat,
WhatsApp ja Discord. Hinen mukaansa pseudokanavat eivét ole varsinaisesti oikeaa sosiaalista me-
diaa, koska niiden sisdlto ei ole pysyvaa eivitkd ne tuo googlen kautta lisdkévijoitd. Han mainitsee kui-
tenkin, ettd ne sopivat oivasti asiakaspalveluun seki satunnaisesti sitouttavan sisillon tai vithteen tuot-

tamiseen. (Kortesuo 2019, 12-19.)

SOSIAALISEN MEDIAN TILASTOJA 2023
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KUVIO 7. Sosiaalisen median tilastotietoa 2023 (Mukaillen livonen 2023)

Suomessa tirkeimmait sosiaalisen median kanavat yrityksille ovat Facebook, Instagram, YouTubea,
Tiktok, Twitter, LinkedIn seké Pinterest. (Komulainen 2023, 118). livosen (2023) kerdédmien tilastotie-
tojen mukaan (KUVIO 7) yli 83,3 % Suomen véestostd kdyttdd sosiaalista mediaa. Kuviosta 7 on ha-
vaittavissa, ettd vaikka Facebook ja Instagram ovat edelleen suosituimpia kéyttdjdmaaraltadan, on nii-

den suosio kuitenkin hiipumassa. Sen sijaan TikTokin, Snapchatin, LinkedInin ja Pinterestin suosio on
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kasvussa. Se, mihin ndisti kanavista yrityksen kannattaa 14hted mukaan, ei kuitenkaan riipu suoraan
kanavien suosiosta, vaan myos yrityksen koosta, toimialasta ja erityisesti yrityksen omasta kohderyh-
mastd. Kanavia valitessa tulee miettid missd kanavissa yritys kohtaa tuotteidensa ja palveluidensa po-
tentiaaliset kayttdjit parhaiten. (Komulainen 2023, 118.) My®s kilpailijoiden kanavavalinnat kannat-
taa huomioida omia valintoja tehdessé. Vaikka kaikissa kanavissa pétee osittain samat siséllontuotan-
non pelisdédnnot, Kananen (2018, 81) muistuttaa, etti jokaiselta kanavalta 16ytyy omanlaisensa piirteet,

eikd kaikissa kanavissa voi toimia samalla tavalla. (Kananen 2018, 81-82.)

WordStreamin (2023) mukaan Facebook tavoittaa maailmanlaajuisesti ja karkeasti katsottuna eniten
25-34- vuotiaat eli boomer-sukupolven, Instagram 18-34-vuotiaat eli milleniaalit, Twitter 25—49-vuo-
tiaat koulutetut ja varakkaat, LinkedIn 25—55-vuotiaat asiantuntijat ja ammattilaiset, TikTok 10-30-
vuotiaat (naisia 60 %) ja Snapchat 13—17-vuotiaat teinit. (McCormick 2023.) Vaikka tdmi onkin kar-

keasti ja maailmanlaajuisesti luokiteltu, voi se antaa hieman osviittaa kanavalintoja tehdessa.

4.1 Facebook

Sosiaalisen median kanavista yksi suosituimmista on edelleen Facebook, ja se on myds Metan omista-
mista kanavista suurin (Komulainen 2023, 128). Facebook on perustettu vuonna 2004 neljdn Harwar-
din yliopiston opiskelijan Mark Zuckerbergin, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitzin ja Chris Hughe-
sin toimesta. Aluksi palvelu oli Harwardin yliopiston sisdinen sosiaalinen verkosto, jossa opiskelijat
pystyivit julkaisemaan valokuvia ja henkilokohtaisia asioita eliméstddn. Facebook alkoi laajenemaan
muihin yliopistoihin ja vuonna 2006 Facebookiin pystyi liittyméén muutkin kuin vain yliopistojen
opiskelijat. Pikkuhiljaa yritykset alkoivat mainostamaan Facebookissa, ja suosio laajeni niin kiyttdjien

kuin yritystenkin keskuudessa. (Britannica 2023.)

Tané paivand (KUVIO 7) Facebookilla on n. 2,958 miljardia kdyttdjas, ja vierailijoita sivustolla kdy 22
miljardia. Suomessa kiyttdjid on n. 2,4 miljoonaa, joka on 100 000 kéyttdjdd vdhemmaén, kuin edellis-
vuonna. Kuten edellisessikin luvussa sanoin, Facebookin suosio on pikkuhiljaa laskemassa. (Komulai-
nen 2023, 113; livonen 2023.) Facebookin kéyttdjia 10ytyy melko laajasti jokaisesta ikdryhmastd, joten
se tavoittaa hyvin kaikenikaisid asiakkaita. Kuitenkin nuoremman ikdluokan edustajissa suosio on vé-

hentynyt huomattavasti. (Iivonen 2023; Kananen 2018b, 82.)
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Kanavan kiyttéjét ensisijaisesti seuraavat uutisia, liittyvét erilaisiin ryhmiin seki jakavat tapahtumia.
Yrityksen kannalta Facebookia pidetdén tehokkaana kanavana briandin rakentamisessa seké uusien asi-
akkaiden tavoittamisessa. (Komulainen 2023, 113, 128.) Néiden lisdksi Kananen (2018a, 117) nostaa

Facebookin tarkeédksi asiakkuuksien yllédpidossa ja hoidossa.

Facebookin julkaisuissa kannattaa huomioida se, etté yrityksen tekemat julkaisut eivét automaattisesti
ndy kaikille sivua seuraaville. Julkaisun nakyvyyttid ohjaa Facebookin algoritmi, johon vaikuttaa mm.
seuraajan ja yrityksen sidoksen vahvuus. (Kananen 2018b, 82.) Muihin Facebookin algoritmiin ja jul-

nointi sosiaalisessa mediassa.

4.2 Instagram

Instagramissa voit esitelld tuotteita ja palveluitasi visuaalisin keinoin, ja se eroaa monesta sosiaalisen
median alustasta mm. silld, ettd se on tdysin puhtaasti mobiilisovellus. Se on Meta Platformsin omis-
tama sosiaalisen median nédyteikkuna ja etenkin vaikuttajamarkkinoinnin kanava. (Kananen 2018b,
193; Komulainen 2023, 118.) Instagramin on perustanut vuonna 2010 Kevin Systrom ja Mike Krieger,
jotka alkuun nimesivét sen nimelld Burbn. Se oli alun perin kanava, jonka kautta kayttdjat pystyivat
jakamaan tietoa paikoista, joissa voi nauttia Bourbon-viskid. Kun Burbn ei oikein ottanut tuulta alleen,
muutettiin se kuvasovellukseksi, Instagramiksi. Vuonna 2012 Instagram siirtyi Facebookin omistuk-

seen. Vuonna 2022 sillé oli yli 2 miljardia kuukausittaista aktiivista kdyttdjaa. (Britannica 2023b.)

Instagramin péddideana on jakaa kuvia ja videoita, joita voi muokata filtterein ja joihin voi lisdtd mm.
erilaisia GIFejd, tekstid, musiikkia, paikkatunnisteita tai merkité toisen kéyttdjan. Kuvat ja videot voi
ladata joko feediin, eli omaan pysyvién syotteeseen, taikka sitten tarinoihin, jotka ovat katsottavissa
vain 24 tuntia. Tarinat voi tallentaa myos kohokohtiin, jolloin ne 10ytyvit omalta sivulta ja ovat katsot-
tavissa myds tdimén 24 tunnin jélkeen. Instagramin toiminnassa suuressa osassa ovat hashtagit eli ai-
hetunnisteet, joiden avulla kayttéjat voivat etsid julkaisuja. Instagramissa voi seurata toisia kayttéjia,
jolloin seurattavien kdyttdjien julkaisut koostavat yhden syotteen, kuten Facebookissakin. Syotettd
kayttdjd voi tarkastella heti Instagramin avatessaan. Téstd syotteestd 10ytyy myds maksulliset mainok-
set sekd Instagramin ehdottamia julkaisuja. Instagramista 10ytyy myos Facebookin tavoin suoraviesti-

palvelu, jossa voit laittaa viestejd yhdelle tai useammalle kerrallaan. (Britannica 2023b.)
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Instagramilta 10ytyy n. 2 miljardia kdyttdjda ja vierailijoita on yhteensi yli kuusi miljardia. Suomessa
kayttdjid on tdlld hetkelld (KUVIO 7) n. 2,3 miljoonaa, joka on Facebookin tavoin 100 000 vihemmaén
kuin edellisvuonna. (Iivonen 2023; Komulainen 2023, 114.) Suomalaisista kéyttédjistd merkittiva osa
(43 %) seuraa yrityksid ja brindeja sekd ovat ndiden kanssa sdé@nnollisesti vuorovaikutuksessa. Tdmén
vuoksi seuraajien médrd kanavalla on selkeésti yhteydessé vaikuttavuuteen seké tehtyjen kauppojen

mairddn. (Komulainen 2023, 114.)

Kanasen (2018b, 191) mukaan muodin, ylellisyystuotteiden ja kauneuden parissa tydskenteleville yri-
tyksille Instagram on varteenotettava valinta. Instagramissa on oleellista tuotekuvien liséksi esitelld,
mitd tuotteilla voi tehdd. Tuotteiden ja palveluiden kdyton kuvaaminen seki ennen ja jilkeen- kuvat
ovatkin arkipdivdd Instagramissa markkinoidessa. Julkaisuja tehdessd kannattaa myds huomioida, ettd
yrityksen sisdllontuotanto pysyy johdonmukaisena ja yrityksen feedistd 10ytyy selked punainen lanka.
Kananen (2018b, 193) nostaa Instagramin vahvuuksiksi muihin kanaviin verrattuna mm. sen helppo-

kéyttoisyyden, mobiilindyton sekd jisenten vahvan sitoutumisasteen. (Kananen 2018b, 191-193.)

4.3 Sosiaalisen median tehtiviit ja tavoitteet liiketoiminnassa

Kanasen (2018, 107) mukaan vuonna 2017 somea kéyttavit yritykset kdyttivét sitd eniten mainontatar-
koitukseen. Sen lisdksi sitd kdytettiin tutkimuksen mukaan asiakastuen apuna seké yrityksen ja brindin
tunnettavuuden kasvattamiseen ja vierailijoiden ja jasenten sitouttamiseen. Venermo (2022) listaa yh-
deksiksi tirkeimmaiksi syyksi olla somessa mukana; kohderyhmén nopean ja helpon tavoitettavuuden,
verkostoitumisen, nikyvyyden sekd verkkosivujen litkenteen kasvattamisen, asiakasdatan reaaliaikai-
sen kerddmisen, brandin vahvistamisen, kilpailijoiden seuraamisen sekd mainonnan potentiaalin mak-
simoimisen. Komulainen (2023, 14) taas nostaa tdrkeimmiksi sosiaalisen median tehtdviksi potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostuksen herittimisen, asiakkaiden sitouttamisen seki heiddn houkuttelemi-
sensa asiakaspolulla eteenpdin. Lihden avaamaan sosiaalisen median tavoitteita 5S-mallin mukaan,

joka koskettaa sosiaalisen median lisidksi my0s kaikkea digitaalista markkinointia.

5S- tavoitteiden typologian tavoiteluokat ovat sell (myy), serve (palvele), speak (puhu), save (sdéstd) ja
sizzle (luo p6hinéd). Naistd ehkd selkeimmin ymmarrettidva tavoite on myynnin lisidminen eli Se/l. So-
memarkkinoinnin on tuotettava myyntié, jotta sen kiyttdminen olisi kannattavaa. Myynnin lisddminen

voi tarkoittaa suoran myynnin lisddmisti, mutta myds myynnin tukemista ja asiakkaan ostoprosessiin
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vaikuttamista taikka esim. asiakkaiden houkuttelemista kivijalkamyymaldihin, riippuen yrityksen toi-

mialasta seké kontekstista. (Lahtinen ym. 2022, 74-75.)

Asiakkaiden palveleminen eli Serve, kuvastaa toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on tarjota asiakkaalle
lisdarvoa tuottavia palveluja ja ndin ollen johtaa parempaan asiakaskokemukseen. Téllaisia ovat esi-
merkiksi verkkosivujen kdytettdvyys ja informaatiorikkaus, FAQ-sivu, somen tai verkkosivujen virtu-
aalinen asiakaspalvelu, verkkopalvelut ja mobiilisovellukset seké erilaiset henkilokohtaiset suositukset,

tarjoukset ja edut. (Lahtinen 2022, 75-76.)

Asiakasdialogin rakentaminen eli Speak, kuvastaa yrityksen pyrkimysti lisdtd myyjén ja asiakkaan va-
listd digitaalista vuorovaikutusta. Ndiden keinojen avulla yritys oppii ymmartiméén asiakkaitaan. Tal-
laisia keinoja ovat esimerkiksi uutiskirjeet, webinaarit, tekstiviestit, keskustelut sosiaalisessa mediassa
seki asiakaspalvelukaavakkeet. Téssd kohdassa on hyva miettid, ettd mikd on sopiva méari ottaa kon-
taktia asiakkaisiin. Téarkeda vuorovaikutuksen lisidmisesséd onkin asiakkaan kuuntelu ja vuoropuhelu,
ei niinkdén itse puhuminen. Hyvid esimerkkejd kuuntelemisen toteutumisesta on asiakaspalautteiden
lukeminen seké sosiaalisessa mediassa kiytavien yritystd koskevien keskustelujen lukeminen. Joskus
voi my0s ihan vain kysya suoraan asiakkailta, mitd heille kuuluu tai ovatko he olleet tyytyviisid osta-
miinsa tuotteisiin. Digi- ja somemarkkinointi onkin parhaimmillaan asiakassuhteiden ylldpitoa ja
heistd vilittdmistd. Asiakasdialogin kautta pddsee parhaiten jyville asiakasymmaérryksesti, jonka pi-

tdisi olla sosiaalisen median toimenpiteiden perustana. (Lahtinen 2022, 76-77.)

Kustannustehokkuuden parantaminen eli Save, on ehkd monelle se merkittivin syy siirtyd perinteisestd
markkinoinnista digitaaliseen markkinointiin. Digitaalinen mainonta, sosiaalinen median mukaan lu-
kien, on huomattavasti halvempaa kuin mainonta massamedioissa. Yrityksen prosessien digitalisoimi-
nen mm. itsepalvelukanavia kehittimalld (esim. verkko- ja mobiilipankit, muut sdhkoéiset palvelut) li-
sdd kustannustehokkuutta ja suorapostikirjeistd siirtyminen digitaalisiin uutiskirjeisiin taikka sosiaali-
sen median sisdllontuotantoon vihentdd huomattavasti kuluja. Téssd vain muutama esimerkki digi-
markkinoinnin tuomasta kustannustehokkuudesta. Kuitenkin on hyvd ymmértda myds se, ettd nima
sadstot eiviét ole ihan itsestddn selvid, vaan vaativat tarkkaa pohdintaa ja suunnittelua, jottei esimer-
kiksi kdy niin, ettd itsepalvelu huonontaa asiakaskokemusta siind maarin, etti asiakkaat kaikkoavat

tyystin. (Lahtinen 2022, 77-78.)

Viimeisena “dssdnd” on brindin rakentaminen eli Sizzle. Se tarkoittaa branditietoisuuden kasvattamista

sekd brandimielikuvan parantamista. Tdstd hyvid esimerkkejd ovat mm. vaikuttajamarkkinoinnin ja
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viraalimarkkinoinnin kéyttdminen, joissa viestinviejind toimivat vaikuttajat tai tavalliset kéyttdjét eika

niink&én suoraan yritys itse. (Lahtinen 2022, 78-79.)

Se, miké ndistd dssistd on yrityksen kannalta tarkeintd, vaihtelee tietysti yrityksen oman strategian mu-
kaan. Mutta jos yritys on voittoa tavoitteleva, on itsestdédn selvad, ettd he pyrkivit ensisijaisesti joko
lisddmadn myyntid taikka parantamaan kustannustehokkuutta. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd sell ja
save ovat ns. lopputavoitteita ja serve, speak ja sizzle vilillisii tavoitteita, joita kdyttamalla yritys pyr-
kii pitemmalla aikavélilld lisdédmédn myyntid ja/tai parantamaan kustannustehokkuutta. (Lahtinen

2022, 79.)

4.4 Sisillontuotanto ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sisdltomarkkinoinnista monen muun termin lailla 16ytyy monenlaisia tulkintoja. Lahtinen yms. (2022,
170) kertovatkin sen olevan todella laaja késite, jolla voidaan tarkoittaa kaikkea yritysten tekemai si-
sdltod, niin somepostauksia kuin myds yrityksen laatimia PowerPoint-esityksid. Keskitymme kuitenkin
tassd luvussa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan siséltomarkkinointiin. Kortesuo (2018, 171) kokee
sosiaalisen median olevan oiva viline sisdltomarkkinoinnin tekoon, ja se sopii todella hyvin palveluita
tarjoaville yrityksille, jonka tuotetta ei pysty pitiméain konkreettisesti kddessa. Télloin asiakas taytyy
vakuuttaa ostoksen laadusta tekstein ja kuvin. Han méérittelee sisdltomarkkinoinnin kaikeksi toimin-
naksi, joka on ns. epdsuoraa markkinointia, jolla ei yritetd tuputtaa omia palveluitaan tai tuotteitaan,
vaan tarjotaan asiakkaalle sisdltdd, jonka pohjalta asiakas voi tehdéd ostopddtoksensi itse. Sisdltomark-

kinoinnin pddmiirani onkin, etti asiakas saa tarvitsemansa avun. (Kortesuo 2018, 171.)

Komulainenkin (2023, 93.) nostaa sisdllontuotannon tiarkeédksi tehtdaviksi helpottaa asiakkaan saaman
tiedontulvan késittelyd sekd fokusoida keskittymisté tuottamalla niin hyvaa siséltod, ettd asiakkaan ei
tarvitse harrastaa kanavahyppelyd, vaan han voi rauhassa pyséhtya yrityksen tuottaman sisillon luo.

Komulaisen (2023, 93) mielesté sisdllontuotannon tarkein tehtdva onkin sitouttaa asiakasta.

Sisédllon tuottamisessa tdytyy huomioida, etté erityyppisid julkaisuja tulee olla sopivassa suhteessa.
Yleisin sdanto, josta Komulainen (2023, 102) kdyttdd nimitysté aloittajan siséltoseos, siséltdd karkeasti
20 % suoraa myyntid ja 80 % opastusta, tiedon jakamista ja vithdettd. Téstd seoksesta on kaikista hel-

pointa léhted liikkeelle etenkin, jos ei tiedd mika toimii juuri kyseisen yrityksen asiakkaille. Témén
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lisaksi Komulainen (2023, 102) esittelee kaksi muuta siséltdyhdistelmad; yritysviestijin monipuoli-

sempaa sisiltoyhdistelmaa seké tétd selkedmpdd kolmanneksen sdintod, jotka molemmat nakyvit ku-

viossa 8.
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KUVIO 8. Erilaisia siséltoyhdistelmid sisdllon toteuttamiseen (Mukaillen Komulainen 2023, 102.)

Aivan alkuun asiakkaan tulee 16ytd4 yritys ja sen palvelut, ja merkittdvissi osassa tdssd on orgaanisen
sisdllon tuottaminen, joka houkuttelee asiakasta yrityksen tuottamien palveluiden luo. Yrityksen tulee
olla koko ajan askeleen edelld ja tuottaa sellaista siséltdd, jota asiakkaat tarvitsevat juuri siind hetkessi
tehdikseen ostopddtoksen. Tamé vaatii luonnollisesti enemmaén ty6té ja aikaa kuin pelkén hinnan ja
kuvan luominen nettisivuille, mutta luo merkittivin kilpailuedun muihin yrityksiin ndhden. (Komulai-

nen 2023, 93-94.)

Vaikka Facebookin ja muiden kanavien algoritmien muutokset muutama vuosi sitten lisdsivét kilpailua
ja maksullista mainontaa seki heikensivét orgaanisen siséllontuotannon vaikutusta, on orgaanisella si-
séllontuotannolla edelleen suuri merkitys asiakkaiden sitouttamisessa. Maksetulla mainonnalla voi toki
saada lisdé tykkaijid ja seuraajia sivuilleen, mutta jos tehty sisdltd on huonoa, seuraajat tuskin jaksavat
pyséhtya julkaisujen éddrelle, jolloin my0s nakyvyys heikkenee sitoutumisen seki tuotteista tai palve-
luista kiinnostumisen lisdksi. (Komulainen 2023, 95.) Komulainen (2023, 95) sanookin, etti orgaani-
sen sisdllon tuottaminen on edelleen avaintekijd menestyksessd. Kun puhutaan varsinaisesta julkaise-
misesta, usein miten sisdltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on maksutonta, mutta myos edella
mainittuja maksullisia vaihtoehtoja 10ytyy, joilla voi nostaa yrityksen nikyvyyttd. Kuluja kuitenkin
syntyy myds orgaanisessa markkinoinnissa. Mm. materiaalien teko maksaa, tekee ne itse tai ostaa pal-

velun ulkopuoliselta. (Kortesuo 2018, 171.)
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Asiakasmatkan
vaihe, johon tarina
sijoitetaan?

Kenelle Kuka

tarinaa tarinaa
kerrotaan? kertoo?
Mita tarinan Missa
tulisi saada kanavissa tarinaa

aikaan? kerrotaan?

Missa
muodossa tarinaa
kerrotaan?

KUVIO 9. Hyvin sisdllon kenno (Mukaillen Keronen, Tanni &Muranen 2017, 82)

Keronen ym. (2017, 82.) ovat koonneet hyvin sisidllon kennon (KUVIO 9), joka kertoo misti osa-alu-
eista laadukas sisdlto syntyy. Tétd kennoa voi kdyttad niin muisti- kuin tarkistuslistana seké laatukri-
teeristond. Jos suunnitellusta siséllostd puuttuu jokin tai jotkin kennon osista tai ndihin kysymyksiin ei
saada selkedd vastausta, tdytyy jatkaa sisdllon tuottamista. Jokaiselle julkaisulle tulisi olla vain yksi ta-
voite valittuna seké asiakaspersoona, jolle tarinaa kerrotaan. Seuraavaksi tulisi pohtia mihin kohtaan
asiakkaan matkaa tarina on tarkoitus sijoittaa. Onko tarkoituksena herittaa asiakkaan tarvetta, antaa
lisdtietoa tiedonnélkiiselle, helpottaa ostopdétdstd vai jotain muuta? Kuka tarinaa kertoo? Eri kertojilla
on eri ddni. Puhuuko julkaisussa asiantuntija, vaikuttaja tai kenties joku asiakkaista? Sitten tulisi pohtia
miltd kanavilta 16ytdd valitun ostajapersoonan. Ensin luodaan tarina, sitten suhteutetaan se ostajaper-

soonalle ja eri kanaviin sopiviksi versioiksi. (Keronen ym. 2017, 83.)

Keskeisin asia sosiaalisen median sisdllontuotannossa ja markkinoinnissa on kuitenkin kaiken markki-
noinnin tavoin, tuntea yrityksen ja tuotteen tai palvelun kohderyhma tarpeeksi hyvin ja valita sen jél-
keen kanavat oikein. Jotta pystyy kiinnittdméaén asiakkaiden huomion, tulee luonnollisestikin olla
sielld, missé asiakkaat ovat. Ellei tiedd missé pédin verkkoa he oleskelevat, tdytyy vain rohkeasti kysya
muutamilta kohderyhméin kuuluvalta ihmiselti tai tehdd esimerkiksi jonkinlaista markkinatutkimusta.

(Kortesuo 2018, 179.)
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4.4.1 Teksti ja sanoma

Viestintd sosiaalisessa mediassa on erilaista kuin muissa kanavissa. Se ei ole yksisuuntaista, vaan vuo-
rovaikutteista keskustelua. Sosiaalisen median tekstejd véarittdd hymiot ja kirjakielen sijaan kédytetddn
arkikieltd tai jopa puhekieltd. Kortesuo (2018, 29) on laatinut listan siitd, millaisia ominaisuuksia vuo-
rovaikutteiselta tekstiltd vaaditaan. Ensinndkin tekstin tulee olla lyhyt ja tiivis, jotta sen jaksaa lukea
eikd se saa olla tdydellisen kattavaa, jotta muillekin jdisi sanottavaa. Tekstin tulee menné suoraan asi-
aan, eika pitkille taustoituksille ole aikaa. Instagramissa teksti voi olla vaikka vain muutama hashtag,
lausahdus tai pelkkid emojeja. Kommunikoivaksi tekstin saa pohtivalla otteella tai kysymyksilla tai
vastaamalla esim. jonkun toisen tekstiin tai ldhetettyyn kysymykseen. Pddsddntdisesti sanoman tulee
olla positiivinen ja jos kirjoittaja on eri mielté jostain asiasta, tulee se tuoda esiin rakentavasti ja perus-
tellen. Kirjoittaja saa olla kriittinen ja eri mieltd, mutta pilkkaaminen, solvaaminen tai liian kérkéas kir-
joitustyyli ei sovi someviestintddnkédn. Tekstin tulee olla helppolukuista. Helppolukuisuutta edistda
mm. luonteva kieli, virkakielen vélttiminen, sinuttelu ja rohkea “minuttelu”, tekstin jaottelu seké ehjét
ja kokonaiset lauseet pilkkuineen. Tekstin tulee olla my06s ajantasaista ja usein huumorin kdytté tuo
viéria tekstiin. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd sarkasmi ja ironia ei sovi yritysviestintddn. Viimeisend
listalla on, etté tekstin tulee olla hyvdlld tavalla markkinoiva. Jotta voisi paihittaa kilpailevat tekstit,
tulee itsekin uskoa asiaan ja ndyttdd innostuneisuuteensa. (Kortesuo 2018, 29-30, 38-39, 42, 68; Kor-

tesuo 2019, 45-46; Keronen ja Tanni 2013, 89-90.)

Sosiaalisessa mediassa julkaisun otsikko on erittdin tirkedd, jotta lukija kiinnostuu julkaisusta ja jatkaa
sen lukemista. Totuus on, ettd suurin osa thmisisté lukee vain otsikon ja tekee sen perusteella padtok-
sen, onko koko teksti lukemisen arvoinen. Vaikka itse teksti olisikin loistava, silld ei ole vilid, jos ot-
sikko on huono ja tylsd, ja lukija padtyy sen perusteella ohittamaan koko tekstin. Hyvi otsikko vetoaa
tekstin hyodyllisyyteen, ainutlaatuisuuteen ja kiireellisyyteen. Lisétehosteina otsikossa voi kayttda lu-

kuja, asiakkaan kieltd ja kysymysmuotoja. (Kananen 2018b, 85.)

Mainitsinkin luvussa 3, ettd tuotteen tai palvelun markkinointia kannattaa 1dhted tekemdin ongelma
edelld. Eli esitetdén ensin ongelma, minka juuri yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee. Yrityksen ei kan-
natta kiinnittdd huomiota myoskéaéin pelkéstddn tuotteisiin tai palveluihin, vaan myos niiden tuomiin
etuihin ja kokemuksiin. Keronen ja Tanni (2013, 89-90) sanovatkin, ettd asiakkaan motivoiminen tar-
vitsee tuotteen tai palvelun vaikutuksen osoittamista aidossa ympaéristossd. He perdénkuuluttavat aitoa

asiakasldhtGisté otetta, jolloin asiakas kokee, ettd hintd autetaan juuri hdnen kokemissaan haasteissa ja
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tuotteen tai palvelun tuoma lopputulos kuvaillaan konkreettisesti. Tuote tai palvelu siis kuvataan yri-
tysldhtdisen tuote- tai palveluesittelyn sijaan asiakkaan arjesta kdsin, jotta asiakkaan on helpompi hah-
mottaa tuotteen tai palvelun tuomat hyodyt. Télloin erittdin tarkeédssa roolissa on kuvaavien sanojen

kayttd. (Keronen & Tanni 2013, 89-90.)

Kortesuo (2018, 175) ja Komulainen (2023, 94) nostavat Ruolan tavoin tarinan luomisen térkeéksi kei-
noksi markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tarinat vetoavat asiakkaiden tunteisiin, mika jéttdd muisti-
jélkid. Tarinat ovatkin tehokkaampia kuin esim. pelkt tuote-esittelyt tai perinteiset mainokset. Korte-
suo (2018, 175) médrittelee tarinan olevan useimmiten tositapahtumiin perustuva kuvaus tilanteesta tai
tapahtumasta, joka ratkeaa joko suotuisasti tai vaihtoehtoisesti epdedullisesti. Hinen mukaansa tari-
nasta tdytyy l0ytyd jokin opetus tai joku muu ajatuksia heréttdvé asia tai vaihtoehtoisesti sen tarkoituk-
sena on ainoastaan viihdytt44 ja rentouttaa. Tarinan tulee kuitenkin vedota tunteiden lisdksi myds jér-
keen, ja parasta olisi, jos tarina tarjoaa kohderyhmaélleen jonkin hyddyn tai palkkion. My0s samaistut-
tavat hahmot ovat onnistuneen tarinan ydinti. Parhaimmat tarinat ovatkin aitoja esim. yrityksen tai
tuotteen synnysté kertovia tarinoita tai tarinoita siitd, miten yrittdja on paitynyt alalle tai mita kaikkea
hén on oppinut tyfuransa tai eldméansi aikana. (Kortesuo 2018, 175-177.) Kortesuo (2018, 177) kui-

tenkin varoittaa nostamasta itsedén liikaa jalustalle.

Tarinan kerronnan lisdksi on muitakin keinoja sitouttaa seuraajia. Yksi on Ruolan viimeinen P, eli in-
tohimon ndyttdminen. (Ruola 2021, 131). Yrityksen intohimo ja innostus tekemiseen tulisi ndkyd vah-
vasti sisdllontuotannossa. Intohimo voi auttaa my0s keksimain uusia aiheita mista kirjoittaa. Néiden ei
valttdmatta tarvitse suoranaisesti liittyd yrityksen tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin. Onko esim. jo-
kin harrastus mika luo intohimoa sisillontuottajalle, jonka hédn haluaisi jakaa seuraajilleen. Myds yrit-
tdjan persoonallisuuden seké arvojen esille tuominen on hyvé keino tuottaa ldhestyttdvéa ja samaistut-
tavaa sisdltod. Kortesuo (2018, 68—69) sanookin, ettd asiakkaat haluavat tietdd kenen ja minké&laisen
thmisen kanssa he ovat vuorovaikutuksessa eikd anonyymius ole normaalitilanteissa suotavaa. Kasvot

ja persoonan tuominen esiin lisdd luottamusta ja kiinnostusta yritystd kohtaan. (Kortesuo 2018, 69, 43.)

Kanasen (2018b, 101) ja Komulaisen (2023, 94) muita hyvén ja sitouttavan sisidllon tuottamisen kei-
noja ovat kysymysten ja valintatilanteiden esittdminen, hyddyllisen ja kiinnostavan seké informatiivi-
sen sisdllon luominen, erilaisten kilpailujen ja testien jirjestdminen, julkaisujen sdédnndllisyys, neuvo-

jen ja ratkaisuavun pyytdminen, muiden yritysten ja alaan liittyvien sivujen tai julkaisujen jakaminen,
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kommentteihin ja viesteihin reagoiminen ja vastaaminen ja jo aiemmin mainittu hyddyn tai ongelma-
ratkaisun tarjoaminen. Keronen ja Tanni (2013, 94) painottavat myos sisillon vaikuttavuutta sekd va-

kuuttavuutta sitouttavan sisallon tuottamisessa.

Julkaisun sisdllossd tulee huomioida sen sitouttavuuden lisdksi myds julkaisun ndkyvyys. Luvussa 4.1
mainitsin, ettd esimerkiksi Facebook ei vilttamaittd ndytd yrityksen julkaisuja edes kaikille yritysti seu-
raaville. Tdtd ohjaa algoritmit. Yksi tdrkeimmistd asioista, mikd algoritmia kiinnostaa on kayttdjan
suhde julkaisutahoon. Téssi siis nousee esiin taas sitouttavan sisillon tuottaminen. Jos kiyttdja kayttaa
paljon aikaa yrityksen sivuilla tai reagoi julkaisuihin, nousevat timén yrityksen julkaisut korkeam-
malle algoritmin silmissid. My0s julkaisun kiinnostavuus kiinnostaa algoritmia seki sen suosio reagoin-
tien ja kommenttien osalta. Julkaisun tulisikin saada aikaan reaktio reagointien, kommenttien tai jaka-
misen muodossa. Tdémén vuoksi kannattaakin rohkaista lukijaa kommentoimaan esim. kysyméll tai
julkaisemalla tekstid, jotka herdttdvét vahvoja mielipiteitd tai joihin vastaaminen saa vastaajassa aikaan
hyvanmielen. Jos toiveissa on saada julkaisulle aikaan paljon jakoja, kannattaa tehda julkaisuja, joihin
lukijan on helppo samaistua tai jota jakamalla lukija voi ilmaista itsedén. Algoritmille muut reaktiot,
kuten ihastunut” (pois lukien vihaisuus) tavalliseen tykkdys- peukaloon ndhden, ovat viisinkertaisia,
joten tita voi kayttdd hyviksi esim. erilaisilla d4nestyksilld. Toki algoritmi voi my0s tiputtaa listoilta

selkeitten reagointipainikkeiden painamiskehotusten vuoksi. (Riutta 2022a.)

Muita keinoja ndkyvyyden maksimoiseksi tekstin avulla on kirjoittaa tarpeeksi pitké teksti, ettd lukijaa
houkuttaa painaa "niyti lisdd”. On tirkeda tehdd ndkyvista tekstiosioista tarpeeksi mielenkiintoinen ja
siitd tdytyy 10ytyd julkaisun tirkein sanoma. My0s emojien kaytto luetteloinnissa heréttdd kiinnostusta
esim. tapahtumailmoituksissa ja varsinkin varikkéét emojit pistavét lukijan silmain. Hashtageilla voi
korostaa tekstid, koska hashtagin myd6ta sanat vaihtavat vdrid. Téytyy kuitenkin muistaa, etté liialli-
sesta hashtagien kaytdstd Facebookin algoritmi voi rankaista. (Riutta 2022a.) Instagramissa, jossa ku-
vat esittdvit padosaa, voi taas toimia pitkén tekstin sijjaan paremmin lyhyet, helposti ymmarrettivat,
neutraalit ja ’ei-kantaaottavat” tekstit, jotta kuva saisi tarpeeksi huomiota ja paljon tykkéayksid. Korte-
suo (2019, 46) mainitseekin téllaisiksi keinoiksi englanninkieliset lausahdukset tai pelkét hashtagit ku-
vateksteind. Englannin kieli lisd8 ymmaérrettdvyyttd ja ndkyvyyttd my0s kansainvélisesti. (Kortesuo

2091, 46-47.)
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Luvussa 3.3 mainitsin, ettd asiakkaat hakevat entisti enemmaén tietoa sosiaalisesta mediasta. Sen
vuoksi onkin erityisen tdrkedd nostaa keskeisid avainsanoja julkaisuihin, niin otsikoihin, kommenttei-
hin, kuvateksteihin kuin yrityksen profiiliinkin. Hyvid avainsanoja l0ytyy tutkimalla esim. hakusanoja,

jotka liittyvat yrityksen toimialaan. (Komulainen 2023, 122.)

Kavijdraportteja kannattaa hyodynti, jotta tietdd millaisesta siséllostd yrityksen kohderyhmd ja seu-

raajat erityisesti pitdvit. Nima antavat suuntaa tuleville suunnitelmille, millaisiin julkaisuihin kannat-
taa panostaa ja millaiset jdttdd mahdollisesti kokonaan pois. Raporteilta nikee mm. julkaisujen katta-
vuudet, sitoutumiset, tykkddmiset, klikkaukset ja kommentit. Raporteilta nikee myos seuraajien ja-

kaumat kuten idt, sukupuolen seké asuinpaikkakunnat. (Komulainen 2023, 136.)

4.4.2 Brindin luominen ja visuaalisuus

Luvussa 3.1 késittelin markkinointimixid ja mm. 7P:td, joista yksi kilpailukeino oli fyysiset todisteet.
Siind luvussa sivuutin hieman sitd, kuinka brandimielikuvan luominen ja sosiaalisen median sivujen
ulkondkd liittyvat fyysisiin todisteisiin yrityksen luotettavuudesta, olemassaolosta seki siitd, millaista
palvelua asiakas voi yritykseltd odottaa. Myos kuvat ja videot ovat osa fyysisid todisteita, mutta niithin

perehdyn lisdi luvussa 4.4.3.

Yrityksen visuaalinen ilme néyttelee suurta roolia ensivaikutelman luonnissa. On erittédin tarkeaa, ettd
asiakkaan brindiajatuksia ohjataan heti alusta alkaen oikeaan suuntaan, koska ensivaikutelma on asia,
jonka voi antaa vain kerran. Jotta yritys voisi vahvistaa brdndid ja sen tunnettavuutta eri kanavissa, tu-
lee visuaalisen ilmeen olla yhtendinen kaikissa kanavissa ja julkaisuissa. Yhtenevéinen ja tunnistettava
ilme nousee tirkedén osaan erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissa, jossa yksi tirkeimmista ta-
voitteista on branditietoisuuden luominen ja kiinnostavuuden heréttiminen. Visuaalisessa suunnitel-
lussa tulee huomioida niin fontit, vérit, sommittelut, valokuvat kuin muutkin grafiikat. Hyva visuaali-
nen suunnittelu auttaa asiakasta pysyméén briandin parissa pitempdin, mutta my0s tekemédan helpom-
min ostopadtoksid. Sekava visuaalinen ilme taas voi karkottaa asiakkaat, koska se voi luoda asiakkaan
mielessd vadrdnlaisen mielikuvan koko yrityksen toiminnasta. Lahtinen ym. (2022, 183) kéyttidviatkin
hyvéni esimerkkind siivousyrityksid, joista toisen verkkosivut ovat tummanruskeat ja epdselvit ja toi-
sen vaaleat ja raikkaat. Vaikka yritykset olisivat yhtd hyvid ja ammattitaitoisia palveluissaan, herkésti
asiakas valitsee ennemmin jdlkimmadisen palvelun, koska ensimmadisen sivut voivat tuoda mielikuvan

liasta ja epédjérjestyksestd. (Lahtinen ym. 2022, 183, 235.)
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Yhtendinen visuaalinen ilme on myds yksi keino sitouttaa asiakasta. Kun joka kanavalta 10ytyy saman-
lainen visuaalinen ilme, helpottaa se asiakasta tunnistamaan yrityksen palveluineen. Yksi brandin tér-
keimmistd mittareista onkin tunnistettavuus. On tutkittu, ettd suurin osa ithmisistd ostaa tuotteen tai pal-
velun todennikodisemmin yritykseltd, joka vaikuttaa ihmisesti entuudestaan tutulta. (Lahtinen ym.
2022, 184.) Psykologisissa kayttdytymismalleissa puhutaan altistumisesta ja sen vaikutuksesta asiak-
kaan mieltymyksiin. Lahtinen ym. (2022, 184) nostavat esiin sen, ettd mitd enemmaén ihminen tormaa
yrityksen briandi-ilmeeseen, sitd paremmin se jd4 hinen mieleensi ja aiheuttaa tuttuuden tunnetta, joka

taas heréttda luottamusta yritystd kohtaan.

Yksi tehokkaimmista tydkaluista bréndin visuaalisen ilmeen luonnissa ovat vérit ja brandivéripaletin
luominen. Vireilld voi viestid vahvasti ja tuoda esiin briandin persoonaa ja samalla vaikuttaa mieliku-
van syntymiseen. Tieteellisesti on todistettu, ettd virit vaikuttavat jopa asiakkaiden mielialaan, tuntei-
siin, emotionaalisiin reaktioihin seké ostokéyttdytymiseen. Viripalettia ei kiytetd pelkistddn logossa,
vaan myos yrityksen verkkosivuilla, somessa, valokuvissa, tyOvaatteissa ja painotuotteissa. Kun vérien
kayttd on johdonmukaista, alkavat ihmiset mieltiméién ja muistamaan brindin tietyn vdrisend. (Halo-

nen 2018; Lievonen-Thapa; Térménen 2021a.)

ajaton, arvokas, hillitty, muodollinen,
elegantti, virallinen, sivistynyt,
dramaattinen, salaperainen, voimakas

rohkea, vahva, voimakas,
energinen, dynaaminen,
iloinen

vakavahenkinen, rehellinen,
hyveellinen, maanlaheinen,
luotettava, ekologinen

arvokkuus, eleganttius,
Jjuhlavuus, varallisuus, viisaus,
ylellisyys, kuninkaallisuus,
luovuus, mielikuvitus,
ennakkoluulottomuus

kohtelias, makea,
lapsenomainen, romanttinen,
suloinen, myétatuntoinen,
haaveellinen

raikkaus, luotettavuus,

harmonia, sympatia, / lahestyttava. viisas, lammin,
turvallisuus. sovinnollisuus. ‘ ] ‘innokas. rohkai5§va,
rauhoittavuus, tehokkuus, itsevarma, sporttinen

perinteisyys

luovuus, myénteisyys,
vilpittémyys, inspiroiva,
parantava, raikas, antiseptinen,
omaperdinen

terveys. myotatunto, suosio, /j’ //, kaytannollisyys, ajattomuus,

ekologisuus. tuoreus, raikkaus, , y. g Yyl L
hyvaonmisuus. turvallisuus solidaarisuus, neutraalius,
Y ; ' 4 rauhallisuus

hyvinvointi, vauraus

ilo, energia, toivo, kunnia,
optimismi, nuoruus, aly,
luovuus

viattomuus, puhtaus, alku, avoimuus,
rehellisyys, parannus, tyyneys,
sallivuus, hoivaavuus. taydellisyys

KUVIO 10. Virien viestit (mukaillen Térmadnen 2021a)
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Eri vérit viestivét eri asioita. Vérit vaikuttavat yksilollisesti, mutta joitakin yleisluontoisia paédtelmia

niistd voidaan kuitenkin tehdd (KUVIO 10). Kun yritys valitsee brandillensa vérejé, olisi alkuun hyva
tutustua sithen mité eri vérit kertovat ja mitd yritys tahtoo asiakkailleen viestid. Vérin valinnan lisdksi
kannattaa miettid my0s bréndin ilmeeseen sopivaa vérin sdvya ja kylldisyyttd. Rohkaisua viestiessa ei
kannata vérien kiytossé olla liian laimea tai vastaavasti rauhallisuutta ja seesteisyyttéd viestiessa liian

ravikka. Varipalettia koostaessa olisi hyva valita ainakin kaksi tummaa ja kaksi vaaleaa sdvyd. Hyvid
tyokaluja briandiviripaletin luomisessa ovat esim. Coolors, Pinterest ja Canva. (Halonen 2018; Lievo-

nen-Thapa; Térménen 2021a.)

& biozell & somestefi

KUVA 2. Feedin sommittelua erityyleilld (Biozell 2023; Someste 2023; Canva 2023)

Etenkin Instagramissa on suositeltavaa suunnitella julkaisut feedin visuaalinen kokonaisuus edella.
Sommittelussa voi auttaa erilaiset sovellukset kuten Garny, Unum ja Preview. Pinterestistd, Canvasta
ja Etsystd 10ytyy my0Os maksullisia sekd maksuttomia valmispohjia, joiden pohjalta voi tehda nédyttdvian
feedin. (Bazar Helsinki 2020.) Kuvassa 2 nidkyy muutama esimerkki sommitellusta feedistd. Biozell on
kayttanyt useammasta julkaisusta koostuvaa isoa kuvaa sommittelussa. Someste taas on julkaissut joka
toisen kuvan mustavalkoisena muutamalla virildiskalld piristettynd. Kolmantena esimerkkiné on Can-

van valmis mallipohja, joka yhtendistyy kivaksi kokonaisuudeksi.

My0s Instagram- sivun yldosaan kannattaa kiinnittdd huomiota niin visuaalisesti, mutta myds yrityksen
tietojen osalta I6ydettdvyydenkin kannalta. Tdmé palvelee my0s asiakasta. Sieltd tulisi 10ytya nimi,
profiilikuva, kuvausteksti, yhteystietopainikkeet seké kohokohdat. Nimi ei tarkoita kéyttdjatunnusta

vaan profiilikuvan alla ndkyvéad nimed. Yrityksen nimen lisdksi sithen kannattaa liséti jokin tai jotkin
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hakusanat, jolla yritystd voidaan etsid. Profiilikuvan tulee olla selkei ja hyvin rajautuva kuva yritti-
jésta tai sitten yrityksen logosta. Yksinyrittdjan kannattaa hyddyntdd tdssd henkilobrindéysté ja laittaa
oma kuva, joka tuo helposti ldhestyttivin mielikuvan. Kuvaustekstissd eli BIO:ssa kannatta kertoa,
mité tili kasittelee, kenelle se on suunnattu ja miksi tili kannattaa ottaa seurantaan. Yhteystietolaatikoi-
hin lisitidn ajantasaiset tiedot ja 1-5 sivustoa, joihin halutaan tilin seuraajia ohjata. Kohokohdille kan-
nattaa tehdé bréndiin sopivat yhteneviiset kannet ja valita niithin vanhentumatonta sisiltod. Téhén kan-
nattaa valita sisdlt0d, jota seuraajat etsivit esim. tietoa tuotteista ja palveluista, esittelyd yrityksesta,

kuvia asiakastoistd, asiakaspalautteet jne. (Riissanen 2023.)

Brindid luodaan muullakin tavoin, kuin vain visuaalisesti. Kortesuo (2019, 40) puhuu kirjassaan bran-
din puhesivystd sekd henkilobranddyksestd. Hén painottaa, ettd kaikki yrityksen tuottama sisdlto tulee
olla brindin mukaista. Etenkin, jos yritys on iso ja sisdltod julkaisee useampi henkild, tulee brindin
adni olla selvilld kaikilla, jotta sisiltd pysyy johdonmukaisena. Kortesuo (2019, 40) nostaa esiin Mar-
garet Markin ja Carol S. Pearsonin esiin tuomat 12 klassista arkkityyppid, jotka he yhdistavét tunnet-
tuihin brindeihin. Ndmai arkkityypit ovat Viaton ja ystévéllinen sinisilmé (esim. Coca-Cola), Viisas ja
luotettava tietdjd (esim. F-Secure), Vapaa ja utelias tutkimusmatkailija (esim. The Body Shop), Rohkea
ja itsensd likoon laittava sankari (esim. Nike), Kapinallinen ja vaarallinen lainsuojaton (esim. Levi’s),
Seksikis ja haluttu rakastaja (esim. Ferrari), Sosiaalinen ja tavallinen meikéldinen (esim. Pirkka), Leik-
kisd ja humoristinen ilveiliji (esim. Oatly), Antelias ja vélittdvi hoivaaja (esim. Pikku Kakkonen),
Luova ja erilainen keksija (esim. Apple) seké Itsevarma ja johtava hallitsija (esim. Rolex). Tdmi jaot-
telu auttaa yritystd 10ytdméadn brandin dénen. Yrityksen tulee miettid miké on heidén bréndinsé dani ja

identiteetti, koska samaan aikaan ei voi olla esimerkiksi halpa ja laadukas. (Kortesuo 2019, 40—44.)

4.4.3 Kuvat ja videot

Vaikka kuvaileva teksti palveluiden markkinoinnissa toimittaa suurta roolia, on myds kuvilla ja vide-
oilla erittdin suuri merkitys. Niin kuin luvuissa 3.1 ja 4.4.2 mainitsinkin, kuvat ja videot ovat myds
yksi fyysinen todiste palveluiden olemassaolosta. Niistd vélittyy myds se, mitd on odotettavissa tai saa-
tavissa palvelua kéytettdessd. Kerosen ja Tannin (2013, 90) mukaan visualisoinnin tehtdvéna onkin ha-

vainnollistaa konkreettisesti tuotteen tai palvelun tuoma muutos tai saavutettavissa oleva lopputulos.
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Kuvat ja julkaisut ovat myds erittéin tirkeéd keino saada nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Riutan
(2022a) mukaan kuvat ja videot saavat kaksi kertaa enemmén tykkéyksii tavalliseen julkaisuun verrat-
tuna. Tama johtuu siité, ettd kuvallinen julkaisu vie enemman tilaa, joten siitd on hitaampi menna
ohitse. Kuviin ei mydskddn tarvitse katsojan keskittyé niin paljon kuin tekstin lukemiseen. Nama sei-
kat vaikuttavat my0ds ndkyvyyteen siltikin osin, ettid kun kuvia ja videoita katsotaan pitempéddn, on silld
positiivinen vaikutus sosiaalisen median kanavien algoritmeihin. (Riutta 2022b.) Riutta (2022a) pai-
nottaakin, ettd julkaisut kannattaa aloittaa tekemédén visuaalisuus edelld miettien mitd haluaa ndyttda ja

sitten vasta ajatella tekstin tuottamista kuvaan sopivaksi.

Hyva kuva on silmiin pistdvé sekd huomiota ja tunteita heréttdva. Silmiin pistdvyyttd lisdd, jos kuvassa
on selked kohde ja tausta on epdterdvd, eli ns. bokeh-tyylinen kuva. Kuvaa voi kiyttdd myos tehoste-
keinona esim., jos haluaa nostaa esille kirjoitetun lainauksen. Téssd tapauksessa kuvaksi valitaan taus-
takuvamainen kuva, jonka pééille esim. canvalla kirjoitetaan teksti. Riutan (2022b) mukaan meemiku-
vat saavat hyvin paljon reagointeja, joten nditékin on hyva kayttdi tehokeinoina, jos haluaa paljon na-
kyvyyttd. Meemi herittdd huomion ja pysdyttdd lukijan julkaisun dérelle ja sen jilkeen lukemaan to-
denndkoisesti myos siihen liitettyd tekstid. Myds kuvakaappauksia voi kdyttdd julkaisuissa. Néin voit
jakaa esim. omia julkaisujasi tai aiemmin jo julkaistua tietoa eri kanavissa uudelleen. Tédssd on hyva

huomioida, ettd kuvakaappaukset toimivat paremmin mobiilissa. (Riutta 2022b.)

Riutan (2022b) mukaan infografiikkaa jaetaan paljon. Infograafit ovat usein myos pitkid kuvia, joten
sen ohittamiseen menee enemman aikaa. Infograafit ovat lyhyiden tekstien ja piirrosten yhdistelmia,
joiden tarkoituksena on esittdd jotain faktaa taikka kuvata esim. jonkin prosessin kulkua. (Kortesuo
2019, 131.) My0s kaikki data kannattaa visualisoida. Riutta (2022b) sanookin, etté &l kerro lukuja, jos
voit ndyttidd ne. Visualisoitu data hahmotetaan nopeammin ja my9s muistetaan paremmin. My®ds erilai-
sia esityksid voi jakaa somessa, kuten PowerPoint-, Prezi- tai Sway-esityksid. Myos Stock-kuvia voi
kéyttad julkaisujen tehosteena, mutta niitd ei kannata kayttdd yksinomaan vaan vain tdydentda niilla

sisdltod. Stock-kuvia kdytettdessd kannattaa muistaa johdonmukaisesti sama tyyli. (Riutta 2022b.)
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820 x 360 px
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320 X320 px
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320X 320 pX
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1080 x 1080 px

VAAKA SOSIAALISEN

1200 x 628 px VAAKA

MED|AN 1200 x 566 px
KUVAKOOT
2023

. NELIG
NELIO 1080 x 1080 px
1200 X 1200 pX

KUVIO 11. Sosiaalisen median kuvakoot 2023 (mukaillen Call to Action 2023)

Sosiaalisen median kuvakoot muuttuvat aika-ajoin muiden muutosten tavoin. Téll4 hetkelld kuvakoot
ja tiedostomuodot ovat kuten kuviossa 11. Facebookissa profiilikuvakoon tulisi olla 320x320 px ja tie-
dostokoon alle 100 kb, jottei kuvanlaatu kérsi. Profiilikuva nikyy sivuilla koossa 180x180 px. Vaaka-
julkaisu- tai mainoskuvan suositeltu koko on 1200x628 px ja nelidkuvan 12 000x12 000 px. Tarinoissa
kuvan tai videon olisi hyvi olla pystysuora ja kuvakoon 1080x1920 px. Yli- ja alareunaan on hyvé jét-
tad 200 px turva-alue. Kansikuva on 820x360 px. Jotta kuva nékyisi oikein kaikilla laitteilla, kannattaa
ylOs ja alas jattad 30 px ja sivuille 100 px turva-alue. Tapahtuman kansikuva on hieman erikokoinen
sen ollessa 1200x623 px. (Call to Action 2023.) Call to Action- markkinointitoimisto suosittelee kuva-
muodoiksi jpg- tai png-muotoa. He varoittavat kuitenkin, ettd jpg-muotoiset kuvat saattavat menné
epaselviksi etenkin, jos ne siséltidvét tekstid. Riutta (2022b) suosittelee kuvamuodoksi suoraan png-

muotoa.

Instagramin profiilikuvan koko on sama 320x320 px. Kuvien kooksi sopivat neliot koossa 1080x1080
px tai vaihtoehtoisesti 2048x2048 px. Vaakakuvissa koko on 1200x566 px ja pystykuvissa 1080x1350
px. Tarinoissa hyvéa kukakoko on 1080x1920 px. Kohokohta-kansioiden kansikuvaksi voi tallentaa 14-
hes minkédkokoisen kuvan tahansa, mutta paras vaihtoehto on 1:1, kuten esim. 1080x1080 px. (Call to
Action 2023.) Kuvamuodoista Call to Action-markkinointitoimisto suosittelee profiilikuvaksi jpg-
muotoa, kuviksi jpg- tai png-muotoa ja tarinoihin jpg-muotoa. Riutta (2022b), suosittelee kuvamuo-

doksi png-muotoa.
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Etenkin Facebook suosii videoita. Facebookin algoritmit arvostavat yli 3 minuuttia pitkid videoita ja
myos sité, ettd videota katsotaan yli minuutin ajan. (Riutta 2022b.) Facebookissa videon kuvakoko on
1280x720 px tai 1920x1080 px. Suositeltu latausmuoto on MP4 tai MOV-muoto ja kuvataajuus 24,25
tai 30 fps. Tiedonsiirtonopeudeksi kannattaa valita 12—16 Mbps. Tiedoston koko saa olla enimmilldan
4GB ja kesto 4 tuntia. Instagramin sy6tteessé olevan videon enimmaéispituus on 10 minuuttia ja tiedos-
tokoko alle 650 MB. Tiedostomuodoksi hyvéksytddn Facebookin lailla MP4 tai MOV-muodot. Kuva-
taajuus suositus on 30 fps. Nelidvideon koko on 1080 x 1080 px ja pystyvideon 1080x1350 px. Reels-
tai tarinavideoiden koko taas on 1080x1920 px. Enimmadiskoko néissi videoissa on 250MB ja kesto 60

sekuntia. (Lehtinen 2023.)

4.4.4 Julkaisutiheys, julkaisujen ajoittaminen ja ajansiistiminen

Nékyvyyden kannalta julkaisujen oikeanlainen ajoittaminen on erittiin tirkedd. Paras aika julkaista on
vastaanottajan ollessa aktiivisimmillaan valitulla kanavalla. Kaikille sosiaalisen median kanaville 16y-
tyy optimaaliset julkaisujen ajankohdat viikonpdivistd kellonaikoihin. Kuitenkin olisi tirkedd huomi-
oida my6s omien kohderyhmien ja seuraajien mieltymykset ja tavat. Facebookin ja Instagramin kavija-
tiedoista on olemassa tarkeda tietoa siitd, milloin tykkadjat ja seuraajat ovat aktiivisimmillaan yrityk-

sen sivuilla. (Kananen 2018b, 102; Komulainen 2023, 136, 156.)

Komulaisen (2023, 136) mukaan Facebookissa kévijdt ovat aktiivisimmillaan keskiviikosta perjantai-
hin klo 9-19.00. Lounas- ja ilta-aikaan jaetaan eniten siséltéd, ja noin kello 15.00 jilkeen julkaisuista
tykétddn eniten. (Komulainen 2023, 136.) Rajaméen (2021) mukaan taas kannattavimmat julkaisupii-
vét ovat lauantai ja sunnuntai ja arkipdivista torstai ja perjantai. Kaikista huonoin pdivé on tiistai. Ha-
nen mukaansa parhain aika julkaisuille on klo 13—16, koska Facebookia luetaan useimmiten tietoko-
neella tyOpdivén aikana. Instagramissa taas saa parhaiten nakyvyyttd arkipdivini erityisesti maanantai-
sin, keskiviikkoisin ja torstaisin. Paras kellonaika julkaisuille on lounastauon aikaan klo 11-13 tai il-
lalla klo 19-21 vililla. Sitoutuvimpia seuraajat ovat keskiviikkoisin ja huonoin pdivé julkaista on sun-

nuntai. (Rajamiki 2021.)

Julkaisujen aktiivisuudella ja sddnnéllisyydelld on yhteys ndkyvyyteen ja seuraajien sitoutuvuuteen
(Kananen 2018b, 102). Komulaisen (2023, 123, 137) mukaan paras julkaisutiheys Facebookissa on 1—

2 kertaa paivéssi tai 5 kertaa viikossa ja Instagramissa 3—7 kertaa viikossa. Julkaisutiheyteen vaikuttaa
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mm. seuraajien méird. Hubspotin analyysin mukaan yli 10 000 seuraajien Facebook-sivuilla kaksi jul-
kaisua pdivéssd vahvisti ihmisten sitoutumista ja vastaavasti alle 10 000 seuraajan sivuilla kaksi julkai-
sua péivassd sai puolet vahemmaén tykkayksid, kuin julkaistaessa vain yhden julkaisun per pdiva. Tér-
keintd on kuitenkin 16ytaa yritykselle itselleen ja heidén seuraajilleen sopivat julkaisutiheydet. Téssa-
kin on tarkeintd sddnnollisyys, eikd esim., ettd koko viikon julkaisut tehtéisiin yhtend péivana. (Komu-

lainen 2023, 123, 137.)

Kun sopivat julkaisuajankohdat ja tiheydet ovat selvilld, on helppo ajastaa julkaisujen julkaisuajankoh-
dat niiden mukaisesti. Tdma sddstdd huimasti yrityksen kallisarvoista aikaa. Ajastamisen lisdksi yritta-
jéan aikaa sddstdd my0Os aiemmin mainitsemani hyvin suunniteltu toimintasuunnitelma vuosikelloineen

ja sisdltokalentereineen.

4.5 Trendit vuonna 2023

Viden (2023) on laatinut katsauksen vuoden 2023 sosiaalisen median trendeistd. Sosiaalisen median
kéyttdjat lisddntyvit vuosi vuodelta, trendit muuttuvat ja kilpailu kovenee. Vield on mahdotonta tietda
miki toimii vuonna 2024, mutta tissd kuitenkin trendejd vuodelle 2023 ja mahdollista suuntaa myos

tulevaisuudelle.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva kaupankdynti ja mainonta lisdantyvét entisestidén. Facebookilta, In-
stagramilta, TikTokilta ja Pinterestiltd 10ytyy sosiaalisen kaupankdynnin tyokaluja. Videosisillot tuote-
merkeiltd kiinnostavat asiakkaita eniten. My0s Kuluttajien ja kéyttdjien valta jatkaa kasvuaan. Kulutta-

jat madrittdvit sosiaalisen median tulevaisuutta yritysten vallan jdddessé taka-alalle. (Viden 2023.)

Metaversumi on tulevaisuutta. Digitaalisen ja todellisen maailman yhdistdminen on jo nykypdivii ja
sen suosio tulee kasvamaan entisestddn. Yritysten tulee olla valmiita liittyméén tdhén trendiin mukaan.
Ennakoiva analytiikka ja tekodly ovat myos nykypdivii ja nostavat suosiota my0s sosiaalisen median

toimintakentélld. (Viden 2023.)

Lyhyet videot ja mm. TikTok on edelleen nouseva trendi etenkin nuorempien kuluttajien keskuudessa.
Néama ovat myos helppoja ja edullisia sisdllontuottamisen keinoja. Snapchatin, Pinterestin ja Linkedln
suosio on my0s nousussa. [hmiset haluavat entistd enemmén verkostoitua seké keskustella henkil6koh-

taisemmin ja jopa kasvokkain. (Viden 2023.)
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Kestdvyys ja osallisuus on yksi vuoden 2023 trendeisti. Kuluttajat odottavat yritysten vaikuttavan ih-
miskunnan ja koko planeetan tulevaisuuteen ja asettavan ndma asiat voiton edelle. Ymparistoystavalli-
syyteen ja ekologisuuteen kannattaa siis panostaa ja tuoda sitd ilmi sosiaalisessa mediassa. Vuonna
2023 asiakkaat odottavat my0s yritysten osallistuvan entistd enemmén keskusteluihin sosiaalisesta oi-
keudenmukaisuudesta sekd poliittisista ja ympdristoon liittyvistd kysymyksistd. Mm. néihin aiheisiin
kantaa ottaminen voi auttaa tekeméén bréndistd inhimillisemmaén. Tdssd on kuitenkin parasta toimia

varovaisin liikkein ja kuulostella omaa kuulijakuntaa. (Viden 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ja kaupallistamisen suosio jatkaa kasvuaan. Sisdllontuottajat kehittédvit koko
ajan uusia tapoja kaupallistamisessa. Monet yritykset panostavatkin suuren osan markkinointibudjetis-
taan vaikuttajiin. Mainosten henkilokohtaistaminen pysyy nousevana trendiné edelleen. Tdma lisda
maksullisen mainonnan suosiota tulevaisuudessa. Katsauksessa painotetaan kuitenkin myds orgaanisen
siséllon tarkeyttd pitkilld aikavililld ja sen merkitysté yrityksen markkinoinnin strategisena kulmaki-

vend. (Viden 2023.)

Erityisesti Instagramin trendejd vuonna 2023 ovat aiemmin mainittu vaikuttajamarkkinointi seka inter-
aktiivinen sisdltd. Kun yritys tekee yhteisty0td suuren ja sitoutuneen seuraajakunnan omaavan vaikut-
tajan kanssa, voi yritys saavuttaa tdysin uuden yleison edullisin kustannuksin. Vaikuttajien luoma si-
sdltd on myos autenttista ja vaikuttaa kdyttdjiin perinteisid mainoksia paremmin. Interaktiivisuuteen
kannattaa panostaa luomalla interaktiivisia kyselyja, tietokilpailuja ja tarinoita, jotka rohkaisevat kayt-

tdjid osallisuuteen. (Viden 2023.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Toimivan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomiseksi kdytettiin tutkimusmenetelmina
teemahaastattelua, havainnointia, tilastojen analysointia seké pienimuotoista kyselyi. Suunnitelmassa
tehtyja ratkaisuja ohjasi yrittdjille tehty teemahaastattelu, kilpailijoiden sekd nykypéivén trendien ha-
vainnointi seka erityisesti sisdltosuunnitelma pohjautuu aikaisemmin tehtyjen julkaisujen tilastojen

analysoimiseen ja potentiaalisille asiakkaille tehtyyn kyselyyn.

5.1 Teemahaastattelu

Laadullisen tutkimuksen kdytetyin menetelmé on erilaiset haastattelut. Haastattelutyypit voidaan jakaa
osallistujien mukaan yksilo- tai ryhméhaastatteluksi ja kysymystyypin mukaan teemahaastatteluiksi,
syvihaastatteluiksi tai lomakehaastatteluiksi eli kyselyiksi. Néisté kaikista yleisin on teemahaastattelu,
joka on kahden ihmisen vélinen keskustelu paneutuen aiheeseen yksi teema kerrallaan. Syvihaastat-
telu, eli toisin sanoin avoin haastattelu, on taas edellistd vapaampi eiké siind ole varsinaisia ennalta
madrittyjd teemoja. Lomakehaastattelu on taas kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma,
joka perustuu valmiiseen kyselylomakkeeseen. Vaikka lomakehaastattelu ei kuulu kvalitatiivisiin me-
netelmiin, on se kuitenkin haastattelu, koska siind ollaan kasvokkain haastateltavan kanssa. (Kananen

2017, 88.)

Tutkimushaastattelulla on aina jokin ennalta médritelty pddméari ja tavoite ja haastattelun osallistujilla
on tietyt roolit. Haastattelijan rooli on olla kysyja, tiedon kerddjd seka tietdimiton osapuoli. Haastatelta-
van rooli on olla vastaaja, tiedon antaja sekd henkilo, jolta 16ytyy tarvittava ja haluttu tieto. Haastatte-
lut usein muistuttavat normaalia spontaania keskustelua, mutta eroavat kuitenkin téllaisista tavallisista

keskusteluista sen tavoitteellisuuden ja rakenteellisuuden vuoksi. (Ruusuvuori & Tiittula 2014, 22-23.)

Haastattelulla tulee olla selked aloitus ja lopetus. Ennen varsinaista haastattelun aloitusta, voidaan kes-
kustella esim. arkipéivén asioista tai muusta helposta aiheesta luoden mukava tunnelma haastattelun
pohjalle. Haastattelija voi tdssd vaiheessa kertoa hieman itsestdén, haastattelun kulusta sekd sen tavoit-
teista. Kun varsinainen haastattelu aloitetaan, aloitetaan myds nauhoitus ja tissi vaiheessa kysytidén
my0s haastateltavalta haastattelulupa, joka tulee sisdltyd nauhoitukseen. (Kananen 2017, 109; Ruusu-

vuori & Tiitula 2014, 24-25.)
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Itse haastattelu rakentuu kysymyksisté ja vastauksista. Keskustelun tahti menee padsaintdisesti kysy-
mys-vastaus-kuittaus-syklilld. Vaikka haastattelija onkin keskustelun etenemisen ohjaaja ja itse haas-
tattelu on ennalta suunniteltu, ei saa unohtaa, etti haastattelutkin ovat aina vuorovaikutustilanteita kah-
den tai useamman ihmisen vililld ja muotoutuvat vield keskustelun aikana. (Ruusuvuori & Tiittula
2014, 27, 29.) Haastattelu etenee teema eli yksi aihealue kerrallaan. Ensin kysytién laajempaa mielipi-
dettd aiheeseen, syventyen sitten pikkuhiljaa tarkempiin yksityiskohtiin. Haastattelussa ei saa keskittya
litkaa valmiiksi laadittuihin kysymyksiin, vaan pitéisi antaa vastausten viedd sivujuonteisiin ja sitten
esittdd kysymyksid my0s ndihin juonteisiin liittyen. Haastattelijan tulee ndyttdd haastateltavalle aito
kiinnostuneisuutensa ja pitéd aistit avoinna myos nonverbaalisille viesteille. (Kananen 2017, 108—

109.)

Kun kaikki teemat on kéyty l4pi, haastattelu lopetetaan Ruusuvuoren & Tiittulan (2014, 25) sanoin
’lopettamistoimin”. Heiddn mukaansa haastateltavaa tulee valmistella tilanteen loppumiselle. Ennen
lopettamista molempien tulee olla varma, ettd asia on loppuun késitelty eiki heilld ole endd mitdén li-
sattdvad haastatteluun liittyen. Haastattelun lopuksi haastattelija luonnollisestikin kiittdd yhteistyOsta ja
varmistelee, ettd voi palata vield haastattelun merkeissé, jos aineistosta nousee esiin jotain sellaista,
miki tarvitsee vield uusintakierroksen. Haastattelijan tulee lopussa myos varmistaa, etti saa esittda

haastattelun tulokset tutkimuksessaan. (Ruusuvuori & Tiitula 2014, 26; Kananen 2017, 110.)

Yrittdjélle tein yhden isomman teemahaastattelun. Alun perin haastattelu oli tarkoitus tehdé kasvotus-
ten, mutta koska molemmille sopivaa aikaa ei tahtonut 10ytyé, ehdotin haastattelun tekoa sdhkdpos-
titse, jotta padsisin tydstdimddn toiminnallista osuutta. Pddtimme kuitenkin 16ytdd aikaa Teams-puhe-
lulle, koska koimme molemmat, ettd nédin haastattelun kulku olisi helpompaa ja siitd saisi enemmén
irti. Haastattelu suoritettiin Teamsin vélitykselld 22.10.2023. Teams loi automaattisesti transkription,
jonka kavin lépi ja kirjoitin puhtaaksi heti seuraavana paiviani. Teemahaastattelun lisdksi esitin yksit-
taisid kysymyksia koko opinndytetyon tekemisen ajan. Haastattelun tavoitteena oli saada tarpeeksi tie-
toa SWOT-analyysin rakentamista varten, sosiaalisen median markkinoinnin nykytilasta, yrittijin
omista toiveista ja ajatuksia markkinointisuunnitelmaa ja sisillontuotantoa varten seké tunnistaa yri-
tyksen suurimmat kilpailijat. Haastatteluun valmistauduin tarkkaan laadituilla haastattelukysymyksill4.
Kysymysten laadinnan pohjana oli teoriaosuuden luoma tieto sekd omat ennakkokasitykseni aiheesta
(LIITE 1). Pyrin vilttdimain dikotomisia ja itsestddn selvid kysymyksié ja panostin avoimiin kysymyk-

siin. Mietin my®os valmiiksi jonkin verran jatkokysymyksid, mutta annoin haastattelulle mahdollisuu-
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den edetd ennalta suunnittelemattomiin suuntiin ja keksin hyvia lisdkysymyksid itse haastattelun ai-
kana. Kysymyksen rungon léhetin yrittdjille jo etukdteen, ettd hin pystyi paremmin valmistautua haas-

tatteluun.

Haastattelu sujui hyvin. Kdvimme haastattelukysymyksien lisdksi ldvitse kyselyntuloksia. Kéytimme
haastattelun aikana tuloksia tukena myds padatoksen teossa mm. siséltoon ja kanavavalintoihin liittyen.
Sain haastattelusta paljon tarvitsemaani tietoa toiminnallista osuutta varten ja myds vahvistusta omille

ajatuksilleni siihen liittyen.

5.2 Havainnointi

Tieteellisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmisté kaikista vanhin menetelméa on havainnointi. Ha-
vainnointi voi liittyéd niin laadulliseen kuin méaérélliseenkin tutkimukseen. Havainnoinnilla voidaan

saada esiin monipuolista tietoa, vaikka se onkin Kanasen (2017, 83) mukaan tydlds ja aikaa vievd me-
netelmd. Havainnointi voidaan jakaa piilohavainnoinniksi, suorahavainnoinniksi ja osallistavaksi seké
osallistuvaksi havainnoinniksi. Havainnointi voi olla myos sellaista, jossa tutkija ei ole itse tilanteessa

mukana, jolloin se on teknistid havainnointia. (Kananen 2017, 84—85.)

Tekemaini havainnointi oli teknistd havainnointia, jossa etsin ennalta mééritettyihin kysymyksiin
(LIITE 2) vastauksia sosiaalisesta mediasta. Havainnoinnin avulla sain tietoa kilpailija-analyysiin seké
viitteitd tdmén hetken trendeistd kuten esim. pinnalla olevista hashtageista, joita voi hyddyntaa sisél-
l6ntuotannossa. Myos yrittdjén aikaisemmin tuottamien julkaisujen tilastojen analysoinnin miellén tek-

niseen havainnointiin liittyvéksi.

5.3 Kysely

Kyselyn kohderyhmina oli kalajokiset kauneudenhoitoalan palveluiden kéyttdjét, eli nykyiset sekd po-
tentiaaliset Kauneushoitola Jennan asiakkaat. Kyselyn (LIITE 3) toteutin Webropol-sovelluksella. Ky-
sely oli avoinna 7.-24.9.2023, ja kyselyd mainostin Puskaradio Kalajoki-Facebook-sivulla sekd omalla
Facebook-sivuillani. Odotin kyselyyn noin 30 vastausta, mutta yllatyksekseni vastauksia (LIITE 4) tu-
likin 99. Vastaajista kaikki olivat naisia ja 86 (86,9 %) heistd ilmoitti asunpaikakseen Kalajoen ja loput
13 (13,1 %) ldhikunnan.
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Ika

Vastaajien maara: 99

9% (n=9) -

- 16% (n = 16)

16% (n = 16)

2% (n=21) 38% (n=37)

@ Alle 20 vuotta @ 20-29 vuotta 30-39 vuotta @ 40-49 vuotta 50-59 vuotta @ 60 vuotta tai vanhempi

KUVIO 12. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kuviossa 12 on esitetty kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Kyselyyn vastasi 16 20-29-vuotiasta (16
%), 37 30-39-vuotiasta (38 %), 21 40-49-vuotiasta (21 %), 16 50-59-vuotiasta (16 %) ja 9 yli 60-vuo-
tiasta (9 %). Suurin osa vastanneista oli 30-39- vuotiaita ja vdhiten vastanneita oli yli 60-vuotiaiden
ikdluokassa. Kyselyyn ei vastannut yhtién alle 20-vuotiasta. Tarkastelin vastauksia 1dhemmin jaot-

tellen vastaukset alle (54 %) ja yli 40-vuotiaisiin (46 %).

Seuraatteko kauneudenhoitoalan yrityksid sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 99

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

Kylld

En
@ Alle 40-vuotiaat Yli 40-vuotiaat

KUVIO 13. Kauneudenhoitoalan yritysten seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kuviosta 13 nékee, ettd ldhes 95 % alle 40-vuotiaista vastaajista seuraa kauneudenhoitoalan yrityksid

sosiaalisessa mediassa. Yli 40-vuotiaissa osuus oli pienempi, sen ollen 84,8 %.
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Milld kanavilla? (voit valita useita vaihtoehtoja)

Vastaajien madrd: 89 , valittujen vastausten lukuma&dra: 165

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

Faceboc ’“
______________________________oo» |
T
2%

92%
Instagram

18%
TikTok

YouTube

Muu, mikd

@ Alle 40-vuotiaat Yli 40-vuotiaat

KUVIO 14. Kanavat, joilla seurataan kauneudenhoitoalan yrityksid

Seuraavalla kysymykselld (KUVIO 14) on erittdin suuri painoarvo kanavavalintoja tehdessd. Vaikka
maailmanlaajuisesti sekd myds suomenlaajuisesti katsottuna Facebookin ja Instagramin suosio on hii-
pumassa ja mm. TikTokin nousemassa, todistaa tima kysely, ettd Kalajoen alueella eniten kdytetdin
Facebookia ja Instagramia kauneudenhoitoalan yritysten seuraamiseen. Vastaukset kuitenkin vahvista-
vat yleistd trendid, ettd alle 40-vuotiaiden keskuudessa Instagram on suositumpi kuin Facebook ja yli
40-vuotiaiden keskuudessa taas pdinvastoin. TikTokia kdyttda kauneudenhoitoalan yritysten seuraami-
seen alle 40-vuotiaista vain 18 % ja yli 40-vuotiaista 10 %. 1 alle 40-vuotiaista ja kaksi yli 40-vuoti-

aista vastanneista kertoivat kdyttdvinsa YouTubea kauneudenhoitoalan yritysten seuraamiseen.
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Mitd alla olevista julkaisuista pidétte kiinnostavina? (voit valita useita vaihtoehtoja)

Vastaajien mdara: 99 , valittujen vastausten lukum@ara: 420
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@ Alle 40-vuotiaat ¥li 40-vuotiaat

KUVIO 15. Millaiset julkaisut vastaajia kiinnostaa

Kuviosta 15 nékee, ettd molempien ikdryhmien, alle- ja yli 40-vuotiaiden mielestd kiinnostavimmat
julkaisuaiheet olivat ennen- ja jdlkeen kuvat (89 % ja 72 %), tarjoukset ja edut (81 % ja 83 %) seka
palveluiden esittelyt (70 % ja 80 %). Kaikista vdhiten kiinnostivat aiheeseen liittyvit tietoiskut ja ajan-
kohtaiset artikkelit (26 % ja 20 %). Etenkin alle 40-vuotiaita kiinnosti lisdksi tuotteiden esittelyt (58
%), vinkit esim. ihonhoitoon ja meikkaukseen (62 %) seki persoonat yritysten takana (66 %). Yli 40-
vuotiaissa kiinnostus niit aiheita kohtaan oli noin 10-20 prosenttiyksikkod vahdisempéai. Seuraavassa
kysymyksessi kysyttiin avoimena kysymyksend, onko muita julkaisuaiheita, jotka vastaajia edelld
mainittujen lisdksi kiinnostaa. Tdhén avoimeen kysymykseen saatiin 10 vastausta. Alle 40-vuotiailta
nousseita kiinnostuksen kohteita olivat "My Dayt”, yrittdjén ja henkilokunnan esittelyt, kouluttautumi-
sen ja uusien tekniikoiden esittely, ekologisuus, ekokosmetiikka seké tuote-esittelyillat. Myds mahdol-
lisimman avointa sosiaalisen median kéytt64 toivottiin ja hintojen reilua esilletuontia. Yli 40-vuotiaita

kiinnostivat lisdksi yritysten merkkipéivit seka erilaiset kampanjat.
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Kaytatteko sosiaalista mediaa tiedon hakemiseen?

Vastaajien maara: 97
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%  95% 1.

98%
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@ Alle 40-vuotiaat Yli 40-vuotiaat

KUVIO 16. Tiedonhakeminen sosiaalisessa mediassa

Mit3 tietoa etsitte?

Vastaajien maara: 93 , valittujen vastausten lukumé&ard: 300
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@ Alle 40-vuotiaat Yli 40-vuotiaat

KUVIO 17. Miti tietoa etsitadn sosiaalisesta mediasta

Seuraavaksi kyselyssi keskityttiin tiedonhakemiseen sosiaalisessa mediassa. Luvussa 3.3.2 kdvi ilmi,
ettd sosiaalisen median kiytostd tiedonhakemiseen 10ytyi ristiriitaista tietoa. Kuviosta 16 selvidi, ettd
alle 40-vuotiaista vastanneista jopa 98 % kayttdi sosiaalista mediaa tiedonhakemiseen ja yli 40-vuoti-
aistakin 93 %. Eniten etsittiin tietoa yritysten aukioloajoista (98 % ja 90 %), tietoa palveluista (92 % ja
90 %) seka yritysten sijaintitietoja (63 % ja 43 %). My®0s tietoa tuotteista (47 % ja 38 %) seké vinkkejd
ja ideoita (39 % ja 29 %) haettiin jonkin verran. (KUVIO 17.) Avoimessa kysymyksessi neljé vastaa-

jaa kertoi etsivdnsd hinnastotietoja ja yksi vastaajista ajanvaraustietoja.
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TAULUKKO 1. Miti tietoja toivotaan l0ytyvén yrityksen sosiaalisen median sivulta

Mita tietoja toivoisitte loytavanne yrityksen sosiaalisen median sivuilta/kanavilta?

Vastaajien madra: 20

Alle 40-vuotiaat ¥li 40-vuotiaat

Sijainti ja palvelut hintoineen Ajanvarauksen tulisi loytya helposti
ja nopeasti

Palveluiden hinnasto. Sitd ei tahdo loytya keneltakaan. Eri hoitojen esittelya.
Hinnasto

Aukioloajat, hinnasto, sahkdinen ajanvaraus, saatavat palvelut ja pieni selostus niiden sisallasta Tuote-esittelyja

Aukioloajat paremmin esille, linkit verkkoajanvarauksee . Muutenkin jos ei mahdollisuutta varata aikaa netissa, jaa kylla itsella Hintatietoa palveluista

varaamatta.

Ajanvaraus ja aukioloajat seka sijainti Yhteystiedot, aukioloajat.

Sahkdinen ajanvaraus on kylla
melkein ehdoton edellytys. Toki,
. jos seuraa aktiivisesti, niin

peruutusaikoja olisi varmasti hyva
ilmoitella.

Hinnasto, kuvia tuctteista ja palveluista Ajantasaista

Tarjouksia ja kaytannon esimerkkeja tuotteiden kaytasta

Ennen ja jalkeen kuvia

Vapaita aikoja

Selkedt yhteystiedot, henkilokunnan esittely, kuvia

Ensi sijaisen tarkeaa on loytaa selkedt hinnat tuotteille ja palveluille, niin etta tietaa mitd kyseinen tuote ja/tai palvelu sisaltad.

Mykyaan on kiva myos kun esim. Parturikampaamo aikaa varatessa nakee paljonko kampaamo kaynti tulee arvioilta maksamaan, voit

itse valita ja tutkia mitd eri palveluita tarvitsee johonkin lopputulokseen (esim. varjays/monisavyvarjdys tai lyhyet/pitkat hiukset).

Lisaksi tykkaan saada tietoa mita kasittely sisalta. Esim. Millaisia kemikaaleja kdytetadn ja millaisia vaikutuksia niilla on (tasta kylla

monesti keskustelen palvelun aikana ammattilaisen kanssa)

Linkki kotisivuille, sijaintichjeet, palvelut ja hinmat. Joskus varaan aikoja spontaanisti joten kannattaa mainostaa yllattaen
vapautuneita aikoja.

Viimeisend kysymyksend kyseltiin vastaajien toiveita yrityksen sosiaalisen median sivuilta 10ydetté-
viksi (TAULUKKO 1). Selkedsti eniten toivottiin hinnastoa, aukioloaikoja, yhteystietoja, tietoa palve-

luista seké tuotteista.

Kysely antoi paljon arvokasta tietoa. Sen avulla sain nikemysté juuri timén alueen henkil6iden toi-
veista kauneudenhoitoalan yritysten sosiaalisen median sivuihin liittyen. Kyselyn tavoitteena oli liséata
asiakasymmarrystéd sekd ohjata sisdltokalenteria ja osaltaan my0s yrityksen sosiaalisen median sivuja
asiakasldht6isemmiksi. Néin ollen Kauneushoitola Jennan profiilisivuilta asiakkaat 16ytévit helposti ja
nopeasti tarvitsemansa tiedot ja my0s julkaisut tyydyttavét asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Kysely sel-

keytti my0s kanavavalintojen tekemista.
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6 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA KAUNEUSHOITOLA JENNALLE

Lahdin laatimaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa teoriaosuuden pohjalta. Sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma on luotu mukaillen luvussa 3.5 lapikaytyd SOSTAC-mallia. Markki-
nointisuunnitelma (LIITE 5) koostuu nykytila-analyysistd, markkinointitavoitteista, markkinointistrate-
giasta, toimenpiteistd, toimintasuunnitelmasta sekd seurannasta ja mittaamisesta. Ennen markkinointi-

suunnitelmaan paneutumista kavin ldpi kirjallisen aineiston lisdksi muita kdyttamidni tutkimustapoja.

6.1 Nykytila-analyysi

Ennen kuin pystyin aloittamaan suunnittelemaan tulevaa, oli erittdin tarkeda tietdd, missi yritys on toi-
minnassaan ja sosiaalisen median markkinoinnissaan 1dht6 hetkelld. Luvussa 3 kasittelin markkinoin-
nin prosessia, jonka ensimmaisessd osassa keskityttiin kartoittamaan markkinatilannetta sekéd asiakkai-
den tarpeita. Ndiden kartoittamiseksi suuri rooli oli yrittdjélle tehdylld teemahaastattelulla, matkan var-
rella kdydyilld yhteisillad keskusteluilla, kauneudenhoitopalveluiden asiakkaille tekemalldni kyselylla
sekd tekemaélldni havainnoinnilla. Nykytila-analyysi sisdltdd SWOT-analyysin, kilpailija-analyysin,

analyysin aikaisemmin tehdyisté julkaisuista sekd asiakaspersoonien luomisen.

Haastattelussa kévi ilmi, ettd tdlld hetkelld yrittdja tekee julkaisuja sosiaaliseen mediaan noin 1-2 ker-
taa kuukaudessa ja aikaa hén kéyttda julkaisujen tekemiseen n. tunnin kuukauden aikana. Julkaisut
ovat téhén asti olleet 1dhinnd kuvia asiakastoistd, kuten ripsistd ja geelilakkauksista. Ongelmaksi yrit-
tdjd koki ajan seka ideoiden puutteen. Hin kertoi, ettei oikein tiedd millaisia julkaisuja tekisi ja mikd

seuraajia kiinnostaisi.

6.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin (KUVIO 18) loin haastattelun perusteella, mutta myos havainnoimalla kilpailijoita.
SWOT-analyysissa keskityin padasiassa sosiaaliseen mediaan, mutta sivuutin myds sen ulkopuolelle

jddvid asioita.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
+ loytyy fb-ja ig- sivut - voisi olla aktiivisempi
+ tarkkuus ja huolellisuus somessa
+ hyva laatu ja maku myds - sisaltoé voisi olla
julkaisuissa monipuolisempaa
VAHVISTA, VALTA. LIEVENNA,
HYODYNNA! POISTA!
Analyysi
MAHDOLLISUUDET UHKAT
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

+ aktiivisempi kuin muut
paikalliset kauneushoitolat

+ laadukas
ihonhoitotuotesarja, jota ei
muilla valikoimassa

- samoja palveluita
tarjolla muillakin Kalajoella
- jos ei ole tarjota aikaa
asiakaspoistuma

kilpailijalle
+ tietotaito, jota hyoédyntaa
asiakasarvon tuottamisessa
VAHVISTA, LIEVENNA, POISTA,
HYODYNNA! KIERRA!

KUVIO 18. Kauneushoitola Jennan SWOT- analyysi

Haastattelun ja havainnoinnin perusteella selkeitd vahvuuksia yritykselld on Facebook ja Instagram ka-
navien olemassaolo, yrittdjén tarkkuus ja huolellisuus tydskentelyssdén sekd hyvilld laadulla, maulla ja
harkinnalla tehdyt julkaisut. Yrittdjd kertoi teemahaastattelussa, ettd hdn haluaa ehdottomasti tehdi
tyonsa kiireettomasti ja darimmaiselld tarkkuudella. Yrittdjan tarkkaa ja huolellista tydotetta, laadu-
kasta tyonjilked sekd hdanen sydédmellistd persoonaansa kannattaa ehdottomasti hyddyntéé ja tuoda

esiin sosiaalisen median julkaisuissa.

Heikkouksiksi yrittdjd koki julkaisujen epdsddnnéllisyyden, pitkit julkaisuvilit sekd siséllon yksipuoli-
suuden. Ndihin pyrin vaikuttamaan laatiessani sisdltokalenteria. Sdénnoélliset julkaisut ja monipuoli-

semmat sisdllot ovatkin yksi kalenterin ydinasia.

Yhdeksi mahdollisuudeksi huomasin, etenkin tekeméni havainnoinnin perusteella, ettd vaikka yrityk-
sen sosiaalisen median kanavat eivat ole kovin aktiiviset, ovat ne kuitenkin aktiivisemmat kuin muiden
paikkakunnalla toimivien kauneushoitoloiden sivut. Yrittdjd nosti haastattelussa myos yhdeksi mahdol-

lisuudeksi laadukkaan thonhoitosarjan, jota ei muualta paikkakunnalta 16ydy. Suunnitelmassa nostin-
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kin yhdeksi tirkedksi elementiksi tuotesarjan esille tuomisen ja tuotemyynnin kasvattamisen. Yritté-
jélta l1oytyy myds vahva kokemus ja tietotaito, jota kannattaa ehdottomasti hyodyntéé asiakasarvon

tuottamisessa sisallontuotannon keinoin.

Suurin uhka l&hinné koko yrityksen toimintaa ajatellen on se, ettd paikkakunnalla on useampi kauneus-
hoitola, jotka tarjoavat samoja palveluita Kauneushoitola Jennan kanssa. T#td uhkaa lieventdékseni,
korostin yrittdjdn vahvuuksia suunnitelmassani. Yrittdjd nosti yhdeksi uhkaksi myds sen, ettd kun ha-
nelld ei vilttdmétti ole tarjota asiakkaalle aina seuraavaa sopivaa aikaa tarpeeksi nopeasti, varaavat
asiakkaat ajan toisesta hoitolasta ja saattavat sitten jadda tdimén hoitolan asiakkaaksi. Tétd asiakaspois-
tumaa vihentéddksemme, yksi hyvé keino on mm. asiakasarvon tuottamisen kautta synnyttda asiak-

kaissa uskollisuuden tunnetta ja tatd kautta luoda pitkid asiakassuhteita.

6.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysia ldhdin tekeméédn havainnoimalla yrittdjédn suurimmiksi kilpailijoiksi kokemiaan
yrityksid. Yrityksistd kaksi toimii samalla paikkakunnalla ja kolmas n. 45 km. Néiden yritysten liséksi
havainnoin muutamia alan yrityksié, jotka tuottavat samoja palveluita Kauneushoitola Jennan kanssa.
Naéiden yritysten kohdalla tarkastelin 1dhinna heidén kiyttdmidén hashtageja. Poimin sieltd muutamia

sopivia ja suosittuja Kauneushoitola Jennan kdyttoon.



Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3
(sama paikakkunta) (sama pail a) (eri paikkakunta)
Seuraajat
o) 190/207 513/554 1945 /931
@ Aiemmin @ @
i Ennen ditiyslomaa aktiiviisempaa,
Julkaisutiheys 14 krtf kk sz n.5-7 krt/kk
vuodessa
G © G
Visuaalinen SeesFe"Te'T' e Seesteinen, mutta ei Ok, mutta hieman
2 ei erityisen e
ilme erityisen yhtenainen sekava
yhtendinen
Niukka (@ - © ok ©
, Vhteyst\e;lotja sl g yhteylst\ec.iot ja
Bio linkki R linkki
. puhelinnumero "
ajanvaraukseen T ajanvaraukseen
léytyy 5 leytyy
@ @ Yhtenaiset @
Léytyy, mutta ei kansikuvat, hyvin
Tarinoiden kohokohdat Ei kohokohtia yhtenaiset jaoteltu, mutta ei
kansikuvat hinnastoa tai
palvelukuvauksia
G © )
el Vahaiset Vahaiset
A T Vahaiset tykkaejamaarun tykkaejamaarun
nahden néhden
Julkaisutiheys.
Julkaisut harkittuja i " Tarinoiden
E i Hoidot ja palvelut P 5
Vahvuudet ja hyvélla maulla = & kansikuvat ja
esiteltyna 4
tehtyja jaottelu.
Julkaisutiheys -
del st
Heikkoudet Julkaisut eivat ole Julkaisutiheys P GUBUGLE) 4
saaneet paljoa i
hinnastoa.

reaktioita

59

KUVIO 19. Kilpailija-analyysi

Vertailin analyysin tuloksia Kauneushoitola Jennan sosiaalisen median sivuihin ja hyddynsin havain-
noimiani muiden yritysten vahvuuksia ja heikkouksia suunnitelman teossa. Analyysistd (KUVIO 19)
kdvi mm. ilmi, ettd samalla paikkakunnalla toimivien kauneushoitoloiden suhteen Kauneushoitola
Jenna on aktiivisin. Kaikilla kilpailijoilla oli Jennan tapaan seesteiset sivut, mutta yhtenevaisyys puut-
tui kaikista. Téhén panostin Kauneushoitola Jennan osalta. Tarinoiden kohokohdat sisillytin myds toi-
menpiteisiin tehden yhteneviiset kansikuvat hyvilla jaottelulla seké tekemdlld niiden alle hinnastot ja

palvelukuvaukset.
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6.1.3 Analyysi aikaisemmin tehdyisti julkaisuista

Instagramin puolella eniten vuorovaikutusta olivat saaneet aikaiseksi erilaiset toivotukset, arvonta sekéd
julkaisut, joissa nékyy kasvot yrityksen takana. Myd6s kuvat asiakastdistd olivat heréttdneet kiinnos-
tusta. Siséltdaihetta, joka olisi selkedsti kiinnostanut seuraajia vihemmén, ei ollut havaittavissa. Face-
bookin puolella julkaisuiden saamat reaktiot olivat tosi véhiisid. Sielld kuitenkin oli havaittavissa sama

top 3 aihealueiden suhteen, kuin Instagramissakin.

Luvussa 4.4.4 kévin ldpi, milloin ihmiset yleensé ovat aktiivisimmillaan sosiaalisen median kanavilla.
Naissd oli 1dhteistd riippuen hieman eroja, mutta aika lailla aktiivisimmat ajat Instagramin puolella oli-
vat lounasaika klo 11-13 ja illalla klo 19-21 ja Facebookissa klo 13—16. Viikonpdivistd aktiivisimpia
olivat maanantai, keskiviikko ja torstai. Kauneushoitola Jennan sosiaalisen median kanavien analytii-
kasta huomasin, ettd Instagramin puolella seuraajat ovat aktiivisia erittdin tasaisesti joka pdivé. Than
pienid eroja oli tiistain ja torstain osalta, jolloin aktiivisuus oli hiukan véhdisempéa. Ero ei ollut kuiten-
kaan mitenkdin merkittdva. Eli viikonpéivien osalta ei ole merkityksellistd milloin sisdlt64 julkaisee.
Kellonajoista aktiivisinta oli klo 12-21 vililla. Selked huippu oli klo 18.00. Julkaisut olisikin hyva
ajoittaa iltapdivddn aamun sijasta. Kévijétietoja kdydessé lapi oli mukava huomata, ettd Instagramin

puolella julkaisut olivat tavoittaneet paljon my0s tilejd ei-seuraajien osalta.

6.1.4 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonia laadin kaksi (KUVIO 20). Asiakaspersoonien laadinnassa kdytin pohjana teemahaas-
tattelua sekd tekemééni kyselyd. Yrittdjd itse kertoi haastattelussa, ettd suurin osa hdnen asiakkaistaan
on naisia. Hoitolassa kiy kaiken ikiisid asiakkaita alle 20-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin, mutta enem-
misto asiakkaista on noin 30—40-vuotiaita. Myo6s kyselyyn vastanneista suurin osa oli 30-39-vuotiaita
ja toisiksi eniten vastanneita oli ikdluokissa 20-29-vuotiaat sekd 40—49-vuotiaat. Teimme kuitenkin
jaon karkeasti alle ja yli 40-vuotiaisiin, koska heilld oli selkedt erot mm. mieltymysten ja kanavien

kayton suhteen.
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KUVIO 20. Asiakaspersoonat

Yrittdja kertoi, ettd sddnnollisesti kiyvit asiakkaat ovat tyypillisesti tyossdkayvid, koska heilld on va-
raa kdyda ttheammin. Esimerkiksi opiskelijat kdyvit silloin tdlloin tai yksittéisid kertoja, eivitkd he va-
raa suoraan uuttaa aikaa. Nuoremman ikédluokan asiakkaat kéyttavit yrittdjin mukaan eniten
palveluita, jotka liittyvét ripsiin ja kulmiin. Yli 40-vuotiaita taas kiinnostaa enemmaén erilaiset hoidot ja

thon hyvinvoinnista huolehtiminen seka geelilakkaukset.

6.2 Markkinointitavoitteet

Markkinointitavoitteet laadimme yhdessa yrittdjan kanssa. Taustalla kdytin SMART-kriteeristod, jota
kasittelin luvussa 3.5.2. Kriteeriston mukaan tavoitteiden tdytyisi olla tarkasti méadriteltyjd, mitattavissa
olevia, vastuutettuja, realistisia sekd aikaan sidottuja. Kaikki asettamamme tavoitteet eivit tdyttdneet
kyseisid kriteerejd, mutta pidimme ne kuitenkin suunnitelmassa mukana. Lahtisen ym. (2022, 84) mu-
kaanhan ei ollut tarkoituskaan, ettéd kaikki tavoitteet tiyttdisivit ndma kaikki viisi kriteerid, vaan kritee-
riston tarkoituksena on auttaa yritystd pohtimaan ja konkretisoimaan tavoitteet ymmaérrettdvimpéaén

muotoon.
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Ensimmaiseksi tavoitteeksi asetimme lisdtd tuotetietoutta ja sitd kautta tuotemyyntid 30 prosentilla.
Tuotteiden esilletuonti suunnitelmassa jatkuu koko vuoden, mutta ensimmaéinen vélitarkastus tihén ta-
voitteeseen liittyen on maaliskuun lopulla ja tavoitteeseen tulisi pdéstd kesdkuun loppuun mennessa.
Tavoitteeksi asettamamme prosenttiluku kuulostaa korkealta, mutta uskon, ettd sithen padédseminen on
mahdollista, koska télld hetkelld tuotteiden esille tuonti ja markkinointi sosiaalisessa mediassa on ollut

todella minimaalista.

Toiseksi tavoitteeksi asetimme asiakaspidon. Tavoitteena on, ettd asiakaspoistuma olisi hyvin pieni
2024 vuoden aikana ja Kauneushoitola Jenna saisi pysyvit ja uskolliset asiakassuhteet nykyisiin asiak-
kaisiin. Vaikka asiakkaat joutuisivatkin kidyttiméaan aikataulujen yhteensopimattomuuden vuoksi toi-
sen kauneushoitolan palveluita, olisi tavoitteena saada asiakkaat kuitenkin palaamaan Kauneushoitola
Jennalle tdmin kdynnin jilkeen. Tavoitteeksi emme laittaneet uusien asiakkaiden hankintaa, koska asi-
akkaita yrittdjalla 10ytyy télla hetkelld riittdmiin. Luvussa 3 mainitsinkin, ettd Kotler & Armstrongin

(2019, 20-21.) mielestd on viisi kertaa halvempaa pitdd vanha asiakas, kuin hankkia uusi.

Kolmanneksi tavoitteeksi asetimme lisdarvon tuottamisen asiakkaille. Timé sivuttaa hieman edellista
tavoitetta. Tdman tavoitteen mittaaminen on niista tavoitteista selkedsti haastavin. Tarkoituksena on
siis tuottaa asiakkaille kilpailijoita enemmaén lisdarvoa ja sitd kautta panostaa nykyisiin asiakassuhtei-
siin ja pitdd nykyisistd asiakkaista kiinni. Asetimme vield neljdnnen tavoitteen, joka on seuraajamai-

rien lisddminen Instagramissa sadalla seuraajalla puolen vuoden aikana.

Néiden tavoitteiden lisdksi toivomme, ettd suosittelujen méiéra kasvaisi mm. asiakkaiden jakamilla
kaynti- ja kokemusjulkaisuilla ja sitd kautta yritys hydtyisi ilmaisesta ns. Word of mouth- markkinoin-

nista. Tdtd emme kuitenkaan kirjanneet paitavoitteisiin.

6.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiaan liitin paépiirteittdin tekijoitd, joilla vaikutetaan asetettuihin tavoiteisiin péadse-
miseen. Ensimmaiseksi laadin sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmait. Sosiaalisen median
markkinoinnin padédkohderyhminé on kalajokiset tyossidkédyvit 21-55-vuotiaat naishenkil6t, jotka ovat
kiinnostuneita kauneudenhoidosta ja itsestd huolehtimisesta ja haluavat tuntea itsensi itsevarmaksi ja
kauniiksi. He ovat henkilditd, joilla on taloudellinen mahdollisuus panostaa omaan ulkonékodonsé. Tar-

kemmat kuvaukset 10ytyvit aiemmin luoduista asiakaspersoonista.



63

Kanavalinnoissa huomioitiin paikallisuus. Vaikka luvussa 4 kerroin, ettd tutkimusten mukaan Face-
bookin ja Instagramin suosio on laskussa ja vastaavista TikTokin suosio nousussa, antoi tekeméani ky-
selyn tulokset eri viitteitd meidédn alueellamme. Tulosten mukaan alle 40-vuotiaat kédyttivét eniten In-
stagramia ja toiseksi eniten Facebookia kauneudenhoitoalan yritysten seuraamiseen, ja yli 40-vuotiaat
eniten Facebookia ja toiseksi eniten Instagramia ndiden yritysten seuraamiseen. TikTokia kaytti alle
40-vuotiaista vain 18 % ja yli 40-vuotiaista vain 10 % kauneudenhoitoalan yritysten seuraamiseen. Va-
linnoissa otettiin tietysti huomioon myds yrittdjdn omat mielipiteet ja mieltymykset. Kanavalinoissa
paddyttiin jo olemassa oleviin kanaviin, eli Instagramiin ja Facebookiin. Pddpaino on kuitenkin In-
stagramissa, mutta myds Facebookiin tulee julkaisuja, jotta sisdltdd on saatavilla myds etenkin niille

yli 40-vuotiaille, jotka eivit kdytd Instagramia.

Tulevat julkaisut ovat tyyliltdan harmonisia, esteettisid, yksinkertaisia ja selkeitd ja hyvilla maulla teh-
tyja. Tyyli pysyy yhtendisend ldpi kaiken siséllon. Sédvyvalinnoissa nikyy yrittdjin toiveet, jo kiytossa
olevat vérit sekd virien tuomat viestit. Vériksi valikoitui logossa olevat pastellisen persikka/vaaleanpu-
nainen sekd maanldheiset pehmeét ruskean savyt. Néiden rinnalle otettiin myds vihertdvén sininen
vdri, joka sopii hyvin Payot-sarjaan sekd sointuu hyvin myos Henritkan Hiuspajan kédyttdmén petroo-
linvihredn kanssa. Vireissd huomioitiin myds niiden ldhettdmaét viestit. Vaaleanpunainen lupaa kau-
nista ja hyvéd. Sen luoma suloisuus, mydtatuntoisuus, hoivaava ja pehmeitd arvoja arvostavat viestit
kertovat hyvin paljon yrittdjén luonteesta seké hinen tavastaan tyoskennelld. Ruskea niin ikdén rehelli-
syydelldin ja luotettavuudellaan kertoo yrittdjdstd. Sinivihred taas kertoo puhtaista, raikkaista, antisep-
tisistd, parantavista ja uudistavista seki rauhoittavista hoidoista ja tuotteista. Téssd ndkyy myos yritti-

jén tarkkuus mm. hygienian suhteen. Persikkaiset sdvyt tuovat vield pienen lisédn lempeytti ja iloa.

Fonteiksi valikoitui erityisesti Canvalla tydstettyihin kuviin DM Sans, Nunito, The Seasons ja tehos-
teena Feeling Passionate ja Beautifully Delicious Script. Nama ovat tyyliltddn selkeitd ja ndyttavét hy-

valta valittujen vérien rinnalla.

Siséllon aiheiden taustalla on edellisessd kohdassa laaditut tavoitteet. Ndissd huomioitiin asiakkaiden
ja seuraajien seka yrittdjan toiveet. Pddaiheina ovat tuotteiden esittelyt ja tarjoukset, ideat ja vinkit
thonhoitoon ja meikkaamiseen, palveluiden esittelyt ja hinnastot, yrittdjén arvot sekd seuraajien osal-
listaminen. Tuotteiden esittelyt ja tarjoukset kasvattavat tuotetietoutta sekd tuotemyyntia. Ideat ja vin-
kit luovat lisdarvoa seuraajille ja asiakkaille ja vaikuttavat asiakaspitoon ja uskollisuuteen. Palveluiden

esittelyt ja hinnastot lisddvit luonnollisesti palveluiden myyntid, joka ei ollut pddtavoitteissa, mutta
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myos helpottavat asiakkaiden tiedonhankintaa ja lisddvét asiakaspitoa. Yrittdjdn itsensd ja hénen ar-
vonsa esille tuominen lisdd luottamusta ja saa aikaan tunnepitoista suhdetta yritykseen ja ndin ollen li-

séd asiakaspitoa ja uskollisuutta yritystd kohtaan.

6.4 Toimenpiteet

Toimenpiteiden yhdeksi tdrkeimmaiksi osaksi nostin Instagram- ja Facebook-sivujen muokkaamisen ja
rakentamisen toimiviksi ja asiakkaita palveleviksi. Téssd otin huomioon asiakkaan nédkokulman teke-
mééni kyselyd hyodyntden seké luvussa 3.3.2 késittelemddni informaatiotulvaa silmalld pitden. Kana-
vat muokataan ja rakennetaan niin, ettd asiakkaan tarvitsema tieto on 19ydettidvissad nopeasti. Kyselyssi
kévi ilmi, ettd asiakkaat kayttavit sosiaalisen median kanavia tiedonhakuun. Kyselyn mukaan eniten
haetaan tietoa yritysten aukioloajoista, palveluista seki yritysten sijainnista. Nima tiedot paivitetdan
paikkaansa pitdviksi seka lisdtdén puuttuvat tiedot. Myos Bioon lisdtddn sellaista tietoa, joka edesaut-

taa yrityksen loydettavyyttd kdyttdjien tekemissd hauissa (LIITE 5).

KAMNEUSHOITOLA

J\_, LAY lel/

KOHOKOHTIEN
KANSIKUVAT

Kaidet & Kynnet

>

Meikkaus Tuotteet UKK

KUVIO 21. Kohokohtien lajittelut ja niiden kansikuvat

Toisena toimenpiteend suunnitelmassa on tarinoiden kohokohtien rakentaminen. Tarinoiden kohokoh-

dat on jaoteltu kuviossa 21 ndkyvélld tavalla. Ndin asiakkaan on helppo ja nopea 10ytdd etsiménsa asia
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tai sithen liittyvaa lisdtietoa. Palveluihin liittyvistd kohokohdista 16ytyy tiedot hoidoista, asiakastyo- ja
ennen-jélkeen kuvia sekéd asiakkaiden jakamia tarinoita. Hinnastoille pdddyimme lopulta tekemién
oman kohokohdan, jotta ne ovat helpommin péivitettdvissé ja paremmin asiakkaiden I6ydettivissa.
Kohokohtien kansikuvien visuaalisen ilmeen suunnittelin yhtenevaiseksi ja selkeéksi ja se toistaa koko

Instagram-sivun tyylii.

Kyselyssa kévi ilmi, ettd seuraajat toivovat 16ytdvansa sosiaalisen median sivuilta tarjolla olevien pal-
veluiden hinnat. Suunnittelin hinnastot (LIITE 6) palveluryhmittiin, ja ne ovat helposti muokattavissa
esim. hintojen muuttuessa. Hinnastoissa niin ikéén toistuu koko Instagram- sivun tyyli. Taustan vi-

reiksi valikoitui vaaleanpunaisen persikkaiset sdvyt pienilld rusehtavilla yksityiskohdilla. Piirroskuva,
joka toistuu myds kyseisen palvelun kohokohtien kansikuvana, seké tekstit ovat mustan vériset. Font-

teina kédytin The Seasons ja Nunito- fontteja.

Kyselyssé kdvi myds ilmi, ettd seuraajat kaipaavat palvelukuvauksia sosiaalisen median sivustoille.
Palvelukuvaukset 10ytyivit jo entuudestaan varaussivustolta, mutta siirretdin ne myds sosiaalisen me-
dian kanaville. Tein palvelukuvauksille 12 erilaista pohjaa (LIITE 7), jotka ovat muunneltavissa palve-
luille sopiviksi. Tein 12 ensimmadiselle palvelulle puolivalmiit kuvaukset varaussivuston pohjalta,
osaan voi yrittdjd lisdtd kuvaavampaa tekstid, esim. kenelle ja mihin tilanteeseen kyseinen hoito sopii
ja osaan yrittdjd voi lisdtd kuvan omasta asiakastydstddn. Pohjien taustan vireind toistuu niin ikdén
vaaleanpunaisen persikkaiset sdvyt ja kuvioista 16ytyy mm. ruskeaa ja sinivihredd. Fontteina on The

Seasons, Beautifully Delicious sekd DM Sans. Tekstien vérit ovat ruskeaan taittavia.

Viidentena toimenpiteend laitoin suunnitelmaan sitouttavan tekstin ohjeistuksen. Sisdllossé olisi hyva
nédkyd yrittdjin arvot, aitous, intohimo, ammattitaito, persoona ja positiivisuus. Tekstin tulisi olla arki-
tai puhekieltd seka helppolukuista ja Instagramin puolella sen tulisi my0s pysya lyhyend seké tiiviina.
Tekstid voi virittdd emojein. Koska palveluista on kyse, tekstin tulisi olla kuvaavaa ja mielikuvia he-
rattdvad. Vuorovaikutteisuutta saa mm. kysymalld seuraajilta neuvoa ja ratkaisuja sekd heidéan mielipi-
teitddn. Teksti saa olla hyvalld tavalla markkinoivaa. Julkaisuissa esitellddn ratkaisu asiakkaan ongel-
maan, eli ensin kuvaillaan asiakkaan mahdollinen ongelma, johon l0ytyy ratkaisu yrittdjalta joko tuot-
teen tai palvelun muodossa. Hashtageina kdytetddn avainsanoja, joita kéyttdjat kayttavit hakusanoina
etsiessdén kauneudenhoitoalan palveluita. Hashtageihin lisdtddn myos palvelun perddn “kalajoki™.
Esim. #kauneushoitolakalajoki tai #geelikynnetkalajoki. Useat kdyttdjdt etsivét tdlla tavoin paikkakun-
nan mukaan tarjolla olevia palveluita. Lisdsin tdhin kohtaan suunnitelmaa my6s vinkkeja siitd, miten

voi mahdollisesti tekstilld vaikuttaa algoritmeihin ja ndkyvyyteen.
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Kuudentena toimenpiteend on kuvat ja videot. Visualisoinnilla on todella suuri merkitys sosiaalisen
median markkinoinnissa ja kuvat ja videot saavat kaksi kertaa enemmaén tykkéyksid ndkyvyydesta pu-
humattakaan. Kuvien tulisi olla tunteita ja huomiota herittdvid. Kuvissa pyritdén pitimiin sama tyyli
ja sdvymaailma. Avuksi voi ottaa filttereitd. Etenkin jos kédyttda Stock-kuvia kannattaa suosia saman-
tyylisid kuvia tai jopa saman kuvaajan ottamia kuvia. Viestejd voi myos vahvistaa ns. tekstikuvilla,
jossa kuvan pdilld on teksti. Téstd kohtaa suunnitelmaa 10ytyy myos luvussa 4.4.3 esitetyt kuva- ja vi-

deomuodot sekd koot.

Paistakseen asiakkaiden ldhipiiriin kannattaa vinkata asiakkaita julkaisemaan kuvia kidynneistd ja mer-
kitsemdin Kauneushoitola ndihin kuviin. Tdiméa onnistuu esim. laittamalla kortti hoitolan tiloihin, josta
16ytyy kauneushoitolan sosiaalisenmedian kanavat ja kehotus ottaa ne seurantaan seké teksti: ”"Minut
saa tdgita julkaisemiisi kuviin.” Palkitakseen nykyisié asiakkaita, voi my6hemmin vield tehdé ns. sisé-
piirin Instagramiin, johon kuuluvat saavat extratarjouksia esim. kerran kuussa. My0s ainoastaan heille

tuotettu sisdltd nostaa heiddn kokemaansa asiakasarvoa ja lisdd asiakasuskollisuutta.

6.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma siséltdad vuosikellon, 3kk siséltokalenterin sekd muutamia muokattavia julkaisu-
pohjia. Toimintasuunnitelmaa laatiessa otin huomioon Ruolan ensimmaisen P:n, joka oli kaiken ydin,
eli thmiset. Julkaisut ovat kohdistettu kahdelle aiemmin laatimalleni asiakaspersoonalle. 3 luvussa ki-
sittelin asiakkaiden tarpeita, haluja ja vaatimuksia. Jotta tieddn millaista sisdltda nykyiset ja mahdolli-
set tulevan Kauneushoitola Jennan asiakkaat toivovat, teetin aiemmin mainitsemani lyhyen asiakasky-
selyn internetissi, jota jaoin paikallisessa Facebook-ryhmaissé ja omalla sivullani. Toimintasuunnitel-
maa ohjaa luonnollisesti myds asettamamme tavoitteet. Jokainen julkaisu vastaa asiakkaiden tarpeita,

mutta myds jotain asettamaamme tavoitetta.

6.5.1 Vuosikello

Kyselyyn vastanneet toivoivat ndkevinsa tarjouksia ja etuja, palveluiden ja tuotteiden esittelyjd, ennen

ja jilkeen kuvia, vinkkejé ihonhoitoon ja meikkaukseen sekd persoonaa yrityksen takana. Namé kaikki
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otettiin huomioon vuosikelloa rakennettaessa. Néiden lisdksi vuosikellossa huomioitiin tietysti myos

vuodenajan vaikutukset palveluihin ja markkinointiin seké juhlapyhiit.

Lahdin ensin laatimaan laajemman suunnitelman vuodenaikatasolla, josta 16ytyy mm. sesongit ja juh-
lapyhat. Esittelysarjoista vuoden alusta alkaa hoitojen seké arvojen esittelyt ja elokuusta thonhoidon
ainesosien esittelyt. Tdman jdlkeen lahdin laatimaan tarkempaa vuosikelloa kuukausitasolla. Jokainen
kuukausi sisdltdd kuukauden tuotteen pienella tarjouksella, thonhoitovinkin sekd meikkitutoriaalin. Jo-
kaiselle kuukaudelle on my6s mietitty miten seuraajia saisi osallistettua lisdten vastavuoroisuutta. Joka
maanantaille on suunniteltu yhden edellisessé luvussa esitteleméni palvelun esittely, joka tallennetaan
sithen kuuluvaan kohokohtaan. Kuukausitasolla on huomioitu karkeasti 20/80 sédénto, eli noin 20 %

siséllostd on suoraa myyntid ja 80 % siséllostd opastusta, tiedon jakamista sekd viihdett.

6.5.2 Sisaltokalenteri

Siséltokalenterin, joka on vuosikelloa tarkempi suunnitelma, laadin kolmeksi kuukaudeksi, tammi-
kuusta maaliskuuhun. Siséltokalenterin avulla yrittdjd voi tehdé julkaisut silloin kun sithen on parhai-
ten aikaa, jonka jdlkeen hén voi ajastaa ne oikealle pdivélle ja optimaaliselle ajalle. Ajansddston li-
sédksi, sisdltokalenteri auttaa pitdméén julkaisuvélit sddnnollisind seki tekemédédn sosiaalisen median
markkinoinnista johdonmukaisempaa parempien tulosten seké asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.
Luvussa 4.4.4 kerroin, ettd Komulaisen (2023, 123, 137) mukaan optimaalinen julkaisutiheys Faceboo-
kissa on 1-2 kertaa pdivéssé tai 5 kertaa viikossa ja Instagramissa 3—7 kertaa viikossa. Otin kuitenkin
julkaisutiheydessd huomioon yrittdjdn ajan ja mahdollisuuden julkaisujen tekoon ja paddyin julkaisu-
médrdin 3 julkaisua viikossa. Tdhdn méérdin yrittdjdlld on realistisesti aikaa ja puhuimme haastatte-
lussa my®0s siitd, ettd yrittdjd ei halua tuputtaa liikaa sisdltod, ettei se aiheuta drtymystd seuraajissa.
My®s julkaisujen laatu voisi kédrsid, jos madrid alettaisiin nostamaan. Tarkoituksena on kuitenkin tehdd

laadukasta ja hyvan mielen sisaltoa.

Julkaisutyyppejd on monipuolisesti vaihdellen. Eri julkaisutyypit, feed, story ja reels, ovat merkitty
selkedsti omilla merkeilldédn julkaisun kohdalle. Osassa julkaisuista 16ytyy vaihtoehto esim. tavallinen
feed-julkaisu tai reels. Talloin yrittdja voi itse katsoa onko hidnelld aikaa valmistella reels vai tekeeko
hin pelkin kuvajulkaisun. Julkaisun kohdalta 16ytyy my06s merkintd mille kanavalle se on suunniteltu.

Kaikki julkaisuista julkaistaan Instagramin puolella ja osa niistd myds Facebookissa.
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KUVA 3. Feedin suunniteltu ulkoasu 3 kuukauden jélkeen

Feedin ulkondkoon on myos kiinnitetty huomiota (KUVA 3). Kalenterista 16ytyy jokaisen feed-julkai-
sun kohdalta merkinté, onko kyseessd valokuva vai ns. julkaisupohja tekstilld. Nama kaksi julkaisu-
tyyppid vaihtelevat vuoron perédén, jotta kuvassa 3 nékyvé suunnitelma toteutuu. Suunnitellun kuvan
liséksi julkaisuun voi laittaa muitakin kuvia, kunhan ensimmaéinen kuva on tdmé kyseinen suunniteltu

kuva.

Néiden suunniteltujen kuvien lisdksi saa ja olisi my0s suotavaa lisdilld asiakastyokuvia, ennen-jdlkeen-
kuvia seki asiakkaiden julkaisemia kuvia tarinoihin seké tallentaa niitd kohokohtiin. Myds viikon
mahdolliset vapaat ja vapautuneet ajat voi jakaa tarinoissa. Kalenteria ei tarvitse mydskéén toteuttaa

orjallisesti vaan sitd voi ja pitddkin pdivittdd tilanteiden ja olosuhteiden muuttuessa.

6.5.3 Valmiit julkaisupohjat

Valmiiden julkaisupohjien tarkoituksena on sddstéé yrittdjan aikaa, mutta myds pitdd sosiaalisen me-

dian kanavat yhtenevéisen ndkdisind. Julkaisupohjat tein Canva-ohjelmalla ja ne ovat helposti yrittdjén
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muokattavissa. Suunnittelemiani julkaisupohjia olivat aiemmin mainitsemani hinnastot (LIITE 6) seké
palvelukuvaukset (LIITE 7). Ndiden liséksi tein valmiiksi kaikki 3 kuukauden siséltokalenteriin suun-

nittelemani feed-julkaisujen ensimmadiset ei valokuvalliset kuvat (LIITE 8).

Néiden kuvien suunnittelussa on kiinnitetty erityisesti huomiota kuvien yhteneviiseen ilmeeseen. Ku-
vat ovat yksinkertaisia, pastellisia, selkeiti ja seesteisid. Taustojen vireissd kédytin vaaleanpunaisen
persikkaisia sdvyja rusehtavilla yksityiskohdilla. Tekstit ovat ruskean sdvyisid. Kayttdméni fontit olivat
The Seasons, Feeling Passionate ja Beautifully Delicious Script. Saman tyyppisilld julkaisuilla, kuten

esimerkiksi arvoilla, on samanlainen ulkoasu.

6.6 Tulosten seuranta ja mittaaminen

Jotta tieddmme, saavuttaako sosiaalisen median markkinointi asetettuja tavoitteita, on sitd mitattava
erilaisin mittarein. Seurantaa on hyvé tehda jatkuvasti, jotta tarvittavia muutoksia on mahdollista tehda
varhaisessa vaiheessa. Jokaiselle tavoitteelle asetin yhden tai kaksi mittaria, joilla sen toteutumista voi-

daan mitata.

Ensimmaisend tavoitteena oli tuotetietouden lisddminen ja sitd kautta tuotemyynnin kasvattaminen 30
prosentilla. Tuotemyynnin kasvattamista on helppo mitata ihan vain seuraamalla tuotemyynnin méié-
rdd. Tuotetietouden lisddmistékin voidaan vilillisesti mitata esim. tuotteisiin liittyvien julkaisujen vuo-
rovaikutusta seuraamalla tai katsomalla, onko julkaisun jédlkeen tullut kyseisen tuotteeseen kyselyja tai

ostoja.

Toisena tavoitteena oli asiakaspito. Tétd voidaan mitata seuraamalla asiakaspoistumaa. Onko joku
saannollisesti kdyva asiakas mahdollisesti ollut pitkddn varaamatta aikaa? Kolmantena tavoitteena,
joka sivuutti myos edellisté tavoitetta, oli luoda lisdarvoa asiakkaille. Tdmaé tavoite on vaikein mitat-
tava, mutta esim. reagointien ja kommenttien mééara ja laatu julkaisuihin voi antaa viitteitd pitdvatko
asiakkaat lisdarvoksi suunnitelluista julkaisuista. Asiakaspitoa ja asiakasarvon mittaamista voidaan
seurata my0s sitoutuneisuuden kautta. Sitoutuneisuudesta kertoo mm. vuorovaikutuksen kasvu sosiaa-
lisen median kanavilla, kdynnit sivuilla, sekd ”word of mouth”- suosittelujen kasvu. Neljdntena tavoit-
teena oli seuraajien madrdn lisdys Instagramissa ja sen tavoitteen mittari on yksinkertaisesti seuraajien

lukumaééra.



70

Jaottelin tulosten seurannan kolmeen erilaiseen aikajanteeseen. Kerran kuukaudessa katsotaan seuraa-
jien miérd, millaiset julkaisut ovat olleet seuraajien mielestd kiinnostavia, millaiset julkaisut ovat saa-
neet aikaan reaktioita ja onko julkaisut saaneet aikaan siirtymistd varaussivustoille tai nettiajanvarauk-
seen. Kolmen kuukauden jilkeen suoritetaan tarkempaa mittareiden analysointia ja tehdddn muutoksia
niiden pohjalta. Kuuden kuukauden vilein tehddén tyytyvéisyyskysely seuraajille sosiaalisen median

kanavilla. Kyselldéin miki seuraajia kiinnostaa ja mika ei. Ovatko he olleet tyytyviisi sisdltoon? Mitd
seuraajat toivoisivat lisdd? Tdssd kohdassa katsotaan myds, onko kaikki asetetut tavoitteet saavutettu.

Sen jdlkeen pdivitetddn tavoitteet tai asetetaan uusia tavoitteita seuraavalla puolelle vuodelle.
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7  JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimiva, mutta helposti ja pienelld ajankéytolld toteutettavissa
oleva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Kauneushoitola Jennalle. Tima4 tavoite toteutui, ja
ajankohta suunnitelman kéyttoonotolle oli oivallinen, koska alkuvuosi kauneushoitolassa on hiljaisem-
paa. Ndin ollen yrittdja saa rauhassa aloittaa sddnnollisemmaén sosiaalisen median kdyton, kun siithen
on enemmaén aikaa. Ensimmadiselle kolmelle kuukaudelle tein runsaasti valmista materiaalia, jota yrit-
tdjd voi hyodyntéa sisillon tuotannossa. Téll4 tavoin kynnys sosiaalisen median kdytolle on pienempi
ja rauhassa tekemadlld saa itsevarmuutta ja pikkuhiljaa siitd tulee rutiininpaa. Kdvimme suunnitelmaa
lapi yrittdjan kanssa seké opastin hintd mm. Canvan kéytossé. Olen jatkossakin tukena suunnitelman
toteutuksen suhteen ja yrittdjalla on mahdollisuus ottaa minuun yhteyttd mieltd askarruttavissa kysy-

myksissa.

Tutkimuskysymyksii laadin kolme ja niihin kaikkiin sain vastauksen tyon edetessd. Laatimani tutki-
muskysymykset olivat: Miten tehdd toimiva sosiaalisen median suunnitelma vuonna 2023? Millaista
sisdltod asiakkaat toivovat kauneudenhoitoalan yrityksiltd? Milld keinoin helpottaa kiireisen yrittdjan

sosiaalisenmedian sisallontuotantoa?

Toimivan sosiaalisen median suunnitelman laadinnassa ydin on ihmiset eli asiakkaat ja seuraajat. Yri-
tysten pitdd ottaa selvdd mitd juuri heidén asiakkaansa ja seuraajansa toivovat ja lihted rakentamaan
suunnitelmaa sen pohjalta. Kuluttajien ja kdyttdjien valta lisddntyy vuosi vuodelta, ja he ovat ne, jotka
médrittdvat sosiaalisen median tulevaisuutta. Kiinnostavimmat julkaisumuodot ovat videot ja TikTokin
suosio jatkaa nousuaan. Asiakkaat my0s toivovat nékeviansé yrityksiltd kannanottoja mm. sosiaalisesta
oikeudenmukaisuudesta seka poliittisissa ja ympéristoon liittyvissd kysymyksissd. Nédissd kuitenkin
kannattaa edetd varovaisesti. Huomiota kannattaa antaa myds sille, ettd ihmiset haluavat keskustella
entistd henkilokohtaisemmin sosiaalisessa mediassa yritysten kanssa ja verkostoituminen on tarkedd

heille.

Vaikuttajamarkkinointi jatkaa myos kasvuaan ja sisidllontuottajat kehittdvit koko ajan uusia tapoja
kaupallistamiseen. My0s mainosten henkilokohtaistaminen pysyy tirkeénd osana markkinointia.
Vaikka ndma lisddvat maksullisen mainonnan suosiota tulevaisuudessa, myds orgaanisen sisdllon tir-

keys on suuri ja yrityksen markkinoinnin strateginen kulmakivi.
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Tekemaistdni kyselystd sain todella paljon arvokasta tietoa siitd, millaista sisdltoéd asiakkaat toivovat
kauneushoitoloilta. Kyselyyn vastanneet toivoivat nikevinsd mm. tarjouksia ja etuja, palveluiden ja
tuotteiden esittelyjd, ennen ja jdlkeen kuvia, vinkkejd ihonhoitoon ja meikkaukseen sekd persoonaa yri-
tyksen takana. Ndiden lisdksi suurin osa kaytti sosiaalista mediaa tiedonhakemiseen ja vastanneet toi-

voivatkin, ettd sivuilta olisi helposti 16ydettdvissd mm. hinnastot ja palvelukuvaukset.

Suurimmiksi yrittdjdd helpottaviksi ja aikaa sééstaviksi tekijoiksi sosiaalisen median sisdllontuotan-
nossa nousi suunnitelmien teko seki julkaisujen ajastaminen. Mitd tarkemmin suunnitelmat tekee tule-
vaisuudelle, sitd nopeampaa ja helpompaa julkaisujen teko on. Julkaisujen valmiiksi tekeminen silloin
kun siihen on aikaa ja niiden ajastaminen oikealle ajankohdalle vdhentdd kuormitusta huomattavasti

kiireisimmilta paivilta.

Opinniytetyon tekemisen koin tietylld tavalla haastavana, mutta todella antoisana ja mielenkiintoisena.
Yksi henkilokohtaisista tavoitteistani oli saada syvemp#dd ammattiosaamista ja tietoutta konkreettisesti
tekemdlld ja sen tavoitteen saavutin. Luin todella paljon kirjallisuutta ja erilaisia julkaisuja aiheeseen
liittyen ja sain niistd hyvit eviit tulevaisuudelle. Suurimpana haasteena koin ajanpuutteen, jonka
vuoksi opinndytetyon valmistuminen siirtyi muutamalla kuukaudella. Itse markkinointisuunnitelman
sain kuitenkin yrittdjille ennen vuoden vaihdetta, jotta hin paisi aloittamaan sen kdyttdonoton tammi-
kuun alusta. Aloitin tydstdméén opinndytety6td maaliskuun 2023 alusta ja minun oli tarkoitus saada se
valmiiksi marraskuun loppuun mennessé. Uusien tyokuvioiden, perhe-eldmén ja harrastusten yhteen-
sovittaminen opinndytetyon kanssa oli haastavaa. Ja tietysti myos yhteisen ajan 10ytdminen yrittdjan
kanssa, koska hénenkin arkensa on hyvin kiireistd. Toisena haasteena koin sen, ettd sosiaalinen media
ja markkinointi sosiaalisessa mediassa muuttuu todella nopealla tempolla ja uusia trendejé syntyy koko
ajan. Tamén huomasi mm. siind, ettd kaikki alkuvuodesta 2023 tekeméni etukéteissuunnitelmat eivit

toimineetkaan endd loppuvuonna 2023 ja trendit olivat jo ihan erilaiset.

Kolmas haaste, joka muutti suunnitelmiani, oli Canvaan liittyvit uutiset kuvien kéyttooikeuksista.
Loppuvuodesta 2023 useammassa markkinointiin liittyvéssd Facebook-ryhméssa kerrottiin tapauksista,
joissa yrittdjdt olivat saaneet laskuja tanskalaiselta yritykseltd tekijanoikeusrikkomuksesta kiyttaessdan
Canvan Pro-version kuvia sosiaalisen median markkinoinnissa. Palvelukuvauksiin olin itse jo ehtinyt
kayttdd nditd Pro-version kuvia, mutta timén uutisen tultua ilmi, poistin niméa kuvat ja osan niistd kor-
vasin ilmaisten kuvapankkien kuvilla. Kaikkiin palvelukuvauksiin en 16ytanyt sopivia ilmaisia kuvia ja
kehotinkin yrittdjad lisédméén nithin omia kuvia tai vaihtoehtoisesti kdyttdiméaan jonkin maksullisen

kuvapankin kuvia.
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Toiminnalliseen ty6hon olin erittdin tyytyvidinen, samoin suunnittelemiini julkaisupohjiin. Sain kiitosta
paljon yrittdjéltd, ja palautteen perusteella tavoitteeni auttaa kiireista yrittdjan arkea tuli tdytetyksi. Tie-
dostan, etté teoriaosuudesta tuli laaja ja se paisuikin matkan varrella todella suureksi. Minun oli hie-
man vaikeaa tehdi rajausta ja teoriaosuuden tiivistimisen ja joidenkin aihealueiden poistamisen koin
haastavaksi. Laajasta tietoperustasta sain kuitenkin perusteelliset pohjatiedot toiminnallisen osuuden
laatimiseen, ja ne olivat itselleni hyodyllisid sosiaalisen median markkinointisuunnitelman teossa.
Etenkin teoriaosuudessa tein paljon viittauksia aiemmin kirjoittamaani, joten jonkun osuuden poista-

minen olisi vaikuttanut myds myohempéén tekstiin.
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LITE 1/1

Teemahaastattelukysymykset yrittdjille:

Yrityksen esittely:

Milloin yritys perustettu/aloittanut toimintansa?

Kerro hieman yhteistydstd Henriikan hiuspajan kanssa?
o Yhteiset somekanavat
o Varaussivut

o Tilat

Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne:

Mité sosiaalisen median kanavia on télla hetkelld kaytossi?

Miksi juuri ndmai kanavat ovat valikoituneet yrityksen kayttoon?
Millaisia julkaisuja kanavissa tehdédén ja kuinka usein?

Kuinka paljon aikaa kdytetdén sosiaalisen median markkinointiin?
Mité haasteita koet sosiaalisessa mediassa ja sielld markkinoinnissa?

Mitké ovat timén hetken tirkeimmaét kohderyhmaét sosiaalisen median markkinoinnissa?

Tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille:

Miti tavoitteita haluaisit asettaa sosiaalisen median markkinoinnille? (esim. Liséd seuraajia,
lisdtd myyntid/tuotemyyntid

Mitkd kohderyhmat haluat tavoittaa?

Sisdllontuotanto ja kanavat:

Haluatko muuttaa nykyisid kanavavalintoja?
Millaiset olisivat kaksi asiakaspersoonaa nykyisen asiakaskunnan pohjalta, joille yrityksesi ha-
luaa erityisesti viestid?
Mika olisi realistinen julkaisutiheys eri kanavissa?
Minka tyyppisté sisdltod haluaisit asiakkaillesi tuottaa?
o Sisaltd
o Tyyppi (kuva, video, reels, storyt)
o Julkaisujen sdvy/tyyli

o Virimaailma (tdhdn voin ldhettdd malleja véreistd, jotka sointuvat yhteen logon kanssa)

Vuosikello:
o Kiireisimmét sesongit

o Onko alaan liittyvid “erityis”’pdiviad
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SWOT-analyysi (yrityksen sosiaalisen median markkinointi):

Vahvuudet: Mitka koet yrityksesi vahvuuksiksi sosiaalisessa mediassa? Mitka ovat ne tekijét,
joilla padset asetettuihin tavoitteisiin ja menestyt? Miten erotut muista?

Heikkoudet: Mitké tekijit ovat tavoitteisiin piddsemisen ja menestymisesi tielld? Missé yritys ei
ole erityisen hyvd? Missd olisi parannettavaa?

Mahdollisuudet: Mitké ovat ulkoisia tekijoitd, joiden avulla yrityksesi voisi menestya vielé pa-
remmin? Esimerkiksi kilpailijoiden puutteet? Miti trendejé voisi hyodyntd4?

Uhat: Mitké ovat ulkoisia tekijoitd, jotka estdvit tavoitteisiin pddsemisen ja menestymisen?

Missé kilpailijat ovat parempia?

Kilpailija-analyysi:

Ketka koet kilpailijoiksesi?

Onko kilpailijoilla samat tuotteet, palvelut, kohderyhmét ja markkinointikanavat?



Kilpailijoiden havainnointi

Kilpailijoiden havainnointiin liittyvit kysymykset:

Ketkd ovat suurimmat kilpailijat?

Kuinka paljon heilld on seuraajia/tykkiijid somekanavilla?
Bio

Julkaisutiheys/julkaisujen méara

Visuaalinen ilme

Tarinoiden kohokohdat

Julkaisujen tykkaykset/kommentoinnit

Vahvuudet

Heikkoudet

Pinnalla olevat hashtagit?

LITE 2
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Saate kyselyyn:
Hei,

opiskelen digitaalista liiketoimintaa (tradenomi AMK) Centria-ammattikorkeakoulussa. Teen opinndy-
tetyOné sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kauneudenhoitoalan yritykselle. Yhtena opin-
ndytetyon tutkimusmenetelmina toteutan pienen yleisluontoisen kyselyn henkildille, jotka kayttévit
Kalajoella sijaitsevia kauneudenhoitopalveluita. Kyselyn tulokset auttavat minua ymmaértdmaan palve-
luiden kéyttdjid paremmin sekd luomaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, joka ottaa huo-
mioon erityisesti asiakkaiden tarpeet ja toiveet.

Jos olet kauneudenhoitopalveluiden kiyttdja, olisin todella kiitollinen, jos kiyttéisit hetken aikaa kyse-
lyyn vastaamiseen. Vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja kaikki tieto kasitelldén anonyymisti.

Kysely sulkeutuu 24.9.2023.

Kiittéden,
Noora Juola

Kysymykset kyselytutkimukseen:

- Ika

o alle 20 vuotta

o 20-29 vuotta

o 30-39 vuotta

o 40-49 vuotta

o 50 vuotta tai vanhempi
- Sukupuoli

O nainen

O mies

o muu

o en halua kertoa
- Asutko Kalajoella?

o Kylla

o En

= Missd
o En halua kertoa

- Seuraatko kauneushoitoalan yrityksid sosiaalisessa mediassa?
o Kylla

= Milld kanavilla?
e Facebook
e [nstagram
e Tiktok
e Youtube
e  Muu, mika?



©)

En

- Miti alla olevista aiheista pidét kiinnostavina?

Palveluiden esittelyt

Tuotteiden esittelyt

Ennen/jdlkeen-kuvat

Aiheeseen liittyvit tietoiskut ja ajankohtaiset artikkelit
Vinkit esim. thonhoitoon & meikkaukseen

Persoonat yritysten takana

©)

0O O O O O
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- Onko muita julkaisuaiheita, joita piddt kiinnostavina ja joita toivoisit ndkevési seuraamiltasi
kauneudenhoitoalan yrityksilt4?

- Kaytitko sosiaalista mediaa tiedonhakemiseen?

o Kylla
=  Mitd tietoa etsit

o

- Mitd tietoja toivot 10ytavisi yrityksen sosiaalisen median sivuilta:
o vapaa teksti..

En

Aukioloajat
Sijainti

Tietoa tuotteista
Tietoa palveluista
Vinkkeja

Muuta:
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Perusraportti
Kysely kauneudenhoitopalveluista

Vastaajien kokonaismaara: 99

Sukupuoli

Vastaajien maara:99

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Mies
Muu

En halua kertoa

n  Prosentti

Nainen 99 100,0%
Mies 0 0,0%
Muu 0 0,0%

En halua kertoa 0 0,0%
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lka

Vastaajien maara:99

%% (n=9) \ s 16% (n = 16)

16% (n=16)

21% (n=21) 38% (n = 37)

@ Alle 20 vuotta @ 20-29 vuotta 30-39 vuotta @ 40-49 vuotta @ 50-59 vuotta ® 60 vuotta tai vanhempi

n  Prosentti

Alle 20 vuotta 0 0,0%
20-29 vuotta 16 16,1%
30-39 vuotta 37 37,4%
40-49 vuotta 21 21,2%
50-59 vuotta 16 16,2%
60 vuotta tai vanhempi 9 9,1%

Asutteko Kalajoella?

Vastaajien maara:99

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%  90%

Kylla 87%

En 13%

n  Prosentti

Kylla 86 86,9%

En 13 13,1%
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Seuraatteko kauneudenhoitoalan yrityksia sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara:99

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%  90%

Kylla

En 10%

n  Prosentti

Kylla 89 89,9%

En 10 10,1%

Milla kanavilla? (voit valita useita vaihtoehtoja)

Vastaajien maara: 89 , valittujen vastausten lukumaéra: 165

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Muu, miké

n  Prosentti

Facebook 71 79,8%

Instagram 78 87,6%

TikTok 13 14,6%
YouTube 3 3,4%
Muu, mika 0 0,0%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot = Teksti
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Mita alla olevista julkaisuista pidatte kiinnostavina? (voit valita useita vaihtoehtoja)

Vastaajien maara: 99 , valittujen vastausten lukumaéara: 420

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Palveluiden esittelyt

Tuotteiden esittelyt

Ennen/jalkeen-kuvat

Aiheeseen liittyvét tietoiskut ja ajankohtaiset artikkelit

Vinkit esim. ihonhoitoon ja meikkaukseen

Persoonat yritysten takana

Tarjoukset ja edut

n  Prosentti

Palveluiden esittelyt 74 74,7%
Tuotteiden esittelyt 50 50,5%
Ennen/jalkeen-kuvat 80 80,8%

Aiheeseen liittyvat tietoiskut ja ajankohtaiset artikkelit 23 23,2%

Vinkit esim. ihonhoitoon ja meikkaukseen 57 57,6%
Persoonat yritysten takana ots 55,6%
Tarjoukset ja edut 81 81,8%

Onko muita julkaisuaiheita, joita pidat kiinnostavina ja joita toivoisit nakevasi mahdollisesti seuraamiltasi kauneudenhoitoalan yrityksilta?

Vastaajien maara: 10

Vastaukset

Mahdollisimman avointa sosiaalisen median kayttéa! My dayt esim myds kiinnostavia

Kun esim. kouluttaudutaan, opitaan uusia tekniikoita. Naméa ovat kiinnostavia uusia asioita ja luo kuvan kehittyvasta yrityksesta.

yrityksen merkkipaivat

Hinnat reilusti esille.

Kampanjat

Ekologisuus, ekokosmetiikka, tuote-esittelyillat

Tuossa oli niin kattavasti jo lueteltu, etta ei tule nyt muuta mieleen.

Yrityksiltd enemman julkaisuja jotka kertoisivat persoonista yritysten takana ja heidan paivan kulustaan, voisi kiin ostaa.

Eos



Kaytatteko sosiaalista mediaa tiedon hakemiseen?

Vastaajien maarad7

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kylla

En 4%

n Prosentti

Kylla 93 95,9%

En 4 4,1%

Mita tietoa etsitte?

Vastaajien maara: 93 , valittujen vastausten lukumaara: 300

0% 10% 20%

LIITE 4/5

35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

96%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Muuta, mita?

n  Prosentti

Yrityksen aukioloaikoja 88 94,6%

Yrityksen sijaintitietoja 50 53,8%

Tietoa palveluista 85 91,4%
Tietoa tuotteista 40 43,0%
Vinkkeja ja ideoita 32 34,4%
Muuta, mita? 5 5,4%

Lisatekstikenttaan annetut vastaukset
Nayta kaikki

Vastausvaihtoehdot Teksti

Muuta, mita? Hinnat
Muuta, mita? Ajanvaraus
Muuta, mita? Hinnasto
Muuta, mita? Hintatasoa

Muuta, mita? Hinnastoa
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Mita tietoja toivoisitte I6ytavanne yrityksen sosiaalisen median sivuilta/kanavilta?

Vastaajien maara:20

Vastaukset

Sijainti ja palvelut hintoineen
Palveluiden hinnasto. Sita ei tahdo I0ytya keneltédkaan.
Ajanvarauksen tulisi 16ytya helposti ja nopeasti

Eri hoitojen esittelya.

Aukioloajat, hinnasto, sédhkdinen ajanvaraus, saatavat palvelut ja pieni selostus niiden sisallosta

Aukioloajat paremmin esille, linkit verkkoajanvarauksee . Muutenkin jos ei mahdollisuutta varata aikaa netissa, jaa kylla itsella varaamatta.

Ajanvaraus ja aukioloajat seka sijainti

Hinnasto, kuvia tuotteista ja palveluista

Tarjouksia ja kaytannon esimerkkeja tuotteiden kaytosta

Ennen ja jalkeen kuvia

Vapaita aikoja

Selkeat yhteystiedot, henkilokunnan esittely, kuvia

Ensi sijaisen tarkeaa on l6ytaa selkeat hinnat tuotteille ja palveluille, niin etta tietda mita kyseinen tuote ja/tai palvelu sisaltaa. Nykyaan on kiva myds kun esim.
Parturikampaamo aikaa varatessa nakee paljonko kampaamo kaynti tulee arvioilta maksamaan, voit itse valita ja tutkia mité eri palveluita tarvitsee johonkin lopputulokseen
(esim. varjays/monisavyvarjays tai lyhyet/pitkat hiukset). Lisaksi tykkédan saada tietoa mité kasittely sisalta. Esim. Millaisia kemikaaleja kaytetéan ja millaisia vaikutuksia niilla
on (tasta kylla monesti keskustelen palvelun aikana ammattilaisen kanssa)

Hinnasto

Tuote-esittelyja

Linkki kotisivuille, sijaintiohjeet, palvelut ja hinnat. Joskus varaan aikoja spontaanisti joten kannattaa mainostaa yllattden vapautuneita aikoja.

Hintatietoa palveluista

Yhteystiedot, aukioloajat. Sahkdinen ajanvaraus on kylla melkein ehdoton edellytys. Toki, jos seuraa aktiivisesti, niin peruutusaikoja olisi varmasti hyva ilmoitella.

Ajantasaista
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Hinnastot

Jalkahoidot

Jalkahoito 65€
Jalkahoito lakkauksella 70€
Spa-jalkahoito 40€
Osa-jalkahoito 35€
Varpaankynsien 50€
kestolakkaus

Ripset & Kulmat

Varjdys ja muotoilu

Ripsien/ kulmien varjays
ja muotoilu

Ripsien ja kulmien varjays
ja muotoilu

Ripsien varjays ja kulmien
muotoilu

Kulmien muotoilu

A~
o -

24€

35

15€

Kadet ja kynnet

Hemmotteleva kasihoito 50 €
Pikamanikyyri 35€
Geelilakkaus
uudet 50 €
huolto, sis. poiston 55 €
Kestolakkaus, ranskalainen b5 €

Varpaankynsien geelilakkaus
uudet 50 €
huolto, sis. poiston 55 €

/7/

Ripset & Kulmat

Pidennykset ja laminointi

Kestotaivutus, sis. varjays
Lash Lift 75€
Klipseilld 65€

Ripsien pidennys, klassinen
uudet 110€
pikahuolto, 45 min  55-60 €
huolto, 75-95 min ~ 65-75 €

Ripsien pidennys, volyymi
uudet 120€
pikahuolto, 45 min  55-60 €
huolto, 75-120 min  65-90 €
Ripsien pidennys, hybridi 120 €
Ripsien pidennysten poisto 25 €

Kulmien Laminointi, 58€
sis. varjays

Kasvohoidot

Virkistyshoito kasvoille 50 €

Ihonpuhdistus 65€
Kasvohoito 70¢€
Kasvohieronta 45¢€
Ultradanipuhdistus 75¢€
Timanttihionta 75€
Happokuorinta 85¢€

Kiinteyttava kasvohoito 90€

\../
lhokarvojen
poisto
Ylahuulen sokerointi 18€
Ylahuulen ja leuan 20€
sokerointi
Kasvojen sokerointi 35¢€
(leuka, pasket, ylahuuli)
Kainaloiden sokerointi 25€
Kasivarsien sokerointi 30€
Saarten sokerointi 36€
Sadrten ja reisien 65 €
sokerointi
A7 bl
'
Meikkaukset
Arkimeikki 60 €
Juhlameikki FEE

Haameikki (sis.koemeikin) 125 €

T
P ~—C
e
=
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Palvelukuvaukset
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Feed kuvat
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