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Yrityksen brandi luo pohjan liiketoiminnalle ja brandin avulla luodaan mielikuva kuluttajille
yrityksen identiteetista. Digimarkkinnoin implementointi osaksi yrityksen markki-
nointiviestintdan on nykyaan ja tulevaisuudessa elintarkea faktori liiketoiminnallisen me-
nestymisen kannalta. Nykypaivana brandin tunnettavuuden edistdmiseksi hyédynnetaan

digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia entista enemman.

Opinnaytetydn aiheena on brandin edistaminen sosiaalisen median markkinoinnin avulla.
Tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma Facebook- ja
Instagram-alustoille kaytettavaksi. Toimeksiantajana toimii kotimainen vaatealan yritys

Cuddles.fi ja tavoitteena oli edistaa bréandia seka kasvattaa sen nakyvyytta.

Tietoperustassa kasiteltiin brandaysta ja sen merkitysta, nykypaivan sosiaalista mediaa,
markkinointiviestinnan teorioita ja malleja seka kaytannon esimerkkien avulla toteutettua
sosiaalisen median markkinointia. Ty6ta kohdennettiin Instagram- ja Facebook-alustoille
niiden tuomien mahdollisuuksien vuoksi. Nain opinnaytetydta pystyttiin tarkastelemaan hal-
littavan viitekehyksen sisalla perusteellisemmin. Opinnaytety6 antaa kokonaisvaltaisen
nakemyksen sosiaalisen median markkinoinnista, brandayksesta, toimeksiantajan
yrityksesta seka siitéd milla tavalla sosiaalisen median markkinointi vaikuttaa brandaykseen
ja yrityksen toimintaan. Konkreettisena tuotoksena oli julkaisukalenteri toimeksiantajan
uudelle elokuussa julkaistavalle mallistolle sek&a muistilista brandia edistavaan sosiaalisen
median markkinointiin. Opinnaytetyd paattyy pohdinta-osioon, jossa reflektoidaan tehtya

tyota seka merkitysta toimeksiantajalle ja itselleni.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee digimarkkinointia ja sen hyddyntamista yrityksen brandin ke-
hittamisessa. Toimeksiantajana toimii pieni suomalainen vaatealan yritys Cuddles.fi. Yri-
tyksella ei ole ollut mink&éanlaista sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, vaan so-
siaalisen median kanaviin julkaistaan materiaalia paiva kerrallaan ilman sen tarkempaa
aikataulua. Taman johdosta syntyi idea luoda brandia edistava markkinointiviestintdsuun-

nitelma.

Tuotoksena opindytetydsséa on selkea ja kompakti, mutta informatiivinen markki-
nointiviestintdsuunnitelma Instagram- ja Facebook-alustoille, joissa yritys on toiminut yri-
tyksen perustamisesta lahtien. Markkinointiviestintasuunnitelma késittelee suurimmilta

osin Cuddlesin elokuussa julkaistavaa Pride-mallistoa.

Opinnaytetydssa SOSTAC-mallia hyddyntdaen suunnittelen markkinointiviestintastrategian
tulevan tuotemalliston julkaisuun Instagram- ja Facebook-alustoille kaytettavaksi. Eri
analyyseja, kuten SWOT-, kilpailija-, ja nykytila-analyyseja kaytetaan hyvaksi, kun
luodaan strategiaa ja tavoitteita. Tasta siirrytddn keinoihin ja toimintoihin, joita Cuddles voi
toteuttaa kaytannossad. SOSTAC-mallin viimeisimpéna osiona on seuranta ja mittaaminen,
josta siirrytaan pohtimaan tulevaisuuden kehitysideoita brandin parantamiseksi ja vahvis-
tamiseksi. Opinnaytetyd pitaa sisallaan julkaisukalenterin ja brandia edistavan digimarkki-

oinnin muistilistan.

Koen digimarkkinoinnin olevan entistéa vahvempi osa yritysten markkinointiviestintaa tule-
vaisuudessa. Tama opinnaytetytn johdosta sain syvennettyd osaamistani digimarkki-

noinnin parissa, josta hyddyn omassa tydssani kuin myos vastaavanlaisissa projekteissa.

1.1 Toimeksiantajayritys Cuddles.fi yrityksena ja brandina

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii Cuddles.fi (Dob Dob Group Oy), joka on pieni su-
omalainen vaatealan yritys. Cuddles on vuonna 2019 syksylla perustettu vaatealan yritys,
joka on tunnettu isokokoisista karvaisista kotihuppareistaan. Cuddles haluaa olla rohkea,
rento, omalaatuinen, mielenkiintoinen ja hyvasta asiakaspalvelusta tunnettu brandi, joka
tarjoaa reaktioita herattavia unisex-katuvaatteita. Kohderyhma, jota Cuddles haluaa tavoit-
taa ovat nuoret aikuiset, jotka ovat kiinnostuneet rennoista, hyvin istuvista ja laadukkaista
katuvaatteista, jotka heijastavat nykyaikaisia trendeja. Cuddles haluaa valittda brandillaan
viestin, ettd jokaisella on oikeus olla rohkeasti oma itsensé. Cuddles haluaa ydin-

liketoiminnan avulla tehd& my6s hyvantekevaisyytta. Brandiuskollisuus on Cuddlessin



ikaisella yrityksella pientéa, mutta kun tarkoitus on laajentaa tuotevalikoimaa isoista koti-

huppareista rentoihin katuvaatteisiin, markkinointistrategian suunnitelmallisuus korostuu
entisestdaan. Hyvin tehdyn skaalauksen ja siihen liittyvan markkinoinnin jalkeen, Cuddles
haluaa olla tuottanut lisdarvoa niin uusille kuin nykyisille asiakkaille seka olla sitouttanut
heidat osaksi brandia ja Cuddles-yhteiséa. (Ghorbani 25.4.2020)

Yrityksen toimistusjohtaja haluaa, ettd vuoden loppuun mennessa Cuddles julkaisee uusia
tuotemallistoja, jonka liséksi brandi olisi saanut jalan sijaa katuvaate-skenessa. Toimi-
tusjohtajan tavoite on, etté yritys alkaisi |0ytamaén asemansa vaatealalla ja liketoiminta
olisi hyvin nousujohteista. Kolmen vuoden paasta tavoite on, etta Cuddles on brandi, joka
myy tasaisesti pitkdan myyvilla tuotteilla. Brandin tuotteet ajateltaisiin enemman uniikkeina
ja korkealaatuisina bulkkitavaran sijaan. Talla hetkelld yritys toimii [ahinna Suomessa su-
omen kielell&, mutta ajatuksena on skaalata toimintaa kansainvalisille markkinoille. (Ghor-
bani 25.4.2020)

Talla hetkella yritys tunnetaan kotihuppareita useissa véareissa myyvana yrityksena, joten
laajentaminen katuvaatteisiin vaatii selkeaa markkinointisuunnitelmaa. Télla tuetaan yri-
tyksen likketoiminnan laajentumista seka niin nykyisten kuin uusienkin asiakkaiden tavoit-
tamista. Talla hetkella Cuddlesilla ei ole minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa, vaan
sisaltda tuotetaan niin sanotusti paiva kerrallan, eli julkaistaan aina silloin, kun sisalt6a
saadaan. Yritys toimii taysin verkkokaupalla, joka vaikuttaa suoraan tapaan, miten brandia
rakennetaan ja taman myoéta digimarkkinoinnin merkitys kasvaa eritysen paljon. (Ghorbani
25.4.2020)

Kuva 1. Cuddles.fi hupparimallistoa. (Cuddles 2020)



2 Sosiaalinen media ja sen kaytto

Yritykselle brandi tarkoittaa samaa kuin henkil6lle maine. Brandi on sita, millaisia ajatuksia
ja mielikuvia se herattéaa. Brandi tunnetaan sen tuotteesta tai palvelusta. Brandi on yri-
tyksen identiteetti, joka tuo lisdarvoa jokaiselle siihen kuuluvalle ja siihen kuuluu sen
erottuva nimi, paketointi ja logo. Brandin tarkoituksena on erottua kilpailijoista. Tunnetta-
vuuden halutaan olevan myoénteinen, joka on yksi markkinoinnin tehtavista. Brandi sanana
ei ole pelkastaan osa mainontaa ja markkinointia, vaan todellisuudessa brandi on yri-
tyksen liiketoiminnan ytimessa ja perusteena sille, miten yritys tuottaa lisdarvoa asiakkail-
leen. Brandilla on suoria niin positiivisia kuin negatiivisia vaikutuksia yrityksen menesty-

miseen liiketaloudellisessa merkityksessa. (Vahtola 2020, 3)

Apple, Google ja IBM ovat maailman suurimpia brandeja ja toimivat esimerkkina yrityk-
sistd, joiden asiakkaat ovat valmiita maksamaan heidan tuottamastaan lisdarvosta ja
varmuudesta. Vahvat brandit ovat usein oman tuotekategorian johtavia yrityksia, joka on
tarked faktori niin yritykselle kuin myds kuluttajalle. Vahva brandi kasvattaa yrityksen ar-
voa lilketoiminnallisessa mielesséa ja vaikuttaa kuluttajan ostopaéattkseen ja kasitykseen
yrityksesta. Jos markkinoilla toimii yritys, jolla on hyvin vahva markkina-asema ja brandi,
se vaikeuttaa muiden yritysten toimintaa ja toimii ikaan kuin suojamuurina kilpailijoilta.
Tunnetulla ja suositulla brandilla on matalampi kynnys laajentaa lilkketoimintaansa, silla
asiakkaiden brandiuskollisuus on vahvempaa. Vahva brandi luo kuluttajalle tunteen tie-
tynlaisesta laadun varmuudesta ja turvasta, jonka johdosta asiakas voi aina luottaa saa-
vansa rahalle vastinetta. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 242-244)

Sosiaalisen median maaritelma on hyvin monimuotoinen ja sisaltda hyvin laajoja ko-
konaisuuksia. Yleisesti sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa eri alustoilla kayt-
tajien valista kommunkaatiota, kanssakaymista ja oman sisallén tuottamista seka julka-
isua. Sosiaalisen median myo6té informaation jakaminen on nopeutunut ja sosiaalisesta
mediasta onkin tullut hyvin monikayttdinen niin kuluttajille kuin yrittajille.

Sosiaalinen media on osa yha useamman lapsen, nuoren, aikuisen ja eldkelaisen joka
paivaista elamaa. Verkostautuminen ja uusien yhteyksien muodostaminen on sosiaalisen
median ytimessa. Itse sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Instagram eivéat
yksindén teknologiansa puolesta tee alustoista menestyvia, vaan kayttdjat luovat alusto-
ista sen, mitd ne ovat nykypaivana. Kayttdjia sosiaalisessa mediassa on arvioitu olevan
jopa 3,8 miljardia vuonna 2020. Tama on lahes puolet koko maapallon asukkaista, joten
uusien yhteyksien luominen ja uusien ihmisten tavoittaminen voi tuntua jopa rajattomalta.
(Simon Kemp 30.1.2020.)



Sosiaalisen median ytimessa on vuorovaikutus, jossa kayttaytymisen pitaisi toimia sa-
malla tavalla kuin kasvotustenkin. Kayttajan taytyy ilmaista ajatuksensa ja itsensa, kuun-
nella toisia, josta luoda yhteisymmarrysta tukevaa vuorovaikutusta seka pystya vait-
telemaan asioista rakentavalla tavalla. Hyvin usein sosiaalisessa mediassa kuitenkin
sorrutaan yksisuuntaiseen viestintdan. Julkaisujen ideana on herattaa mielenkiintoa ja
luoda kiinnostusta asiaa kohtaan. Nama ovat tarkeét perusteet sosiaalisen median kayt-

taytymiseen niin yksityishenkildille kuin myos yrityksille. (Isotalus 2019.)

Sosiaalisessa mediassa kayttaytymiselle on tiettyja etiketteja brandeille, jotka taytyy im-
plementoida joka péivaiseen toimintaan. Tilannetaju on tarkea muistaa, silla oikea siirto
vaaraan aikaan on vaara siirto. On tarkea tiedostaa, minka tyyppista sisaltéa voit julkaista
mindkin ajankohtana. Automaatio kannattaa jattaa asiakaspalvelusta sosiaalisessa medi-
assa pois. Automaattiset vastaukset yksityisviesteihin kasvattavat brandin ja seuraajan tai
mahdollisen uuden asiakkaan vélimatkaa. Asiakas ei valttamatta pysty samaistumaan
bréndiin samalla tavalla. On tarkeda vastaa yksityisviesteihin sosiaalisessa mediassa niin
pian kuin mahdollista, vaikka kyseessa olisi negatiivinen palaute. Tama parantaa yrityksen
imagoa ja osoittaa vastuuntuntoa. Julkinen Kilpailu ja pieni piikittelty voi olla viihdyttavaa
asiakkaille, mutta bréndin pitda olla varma ettei ylitd hyv&n maun rajoja puhuessaan
toisesta bréandistd. Hastageilla on hyva pyrkid saamaan nakyvyytta julkaisuille, mutta ni-
iden kaytto taytyy olla maltillista. Laatu ennen maaraa on hyva muistaa ja nain hastagit
pysyvit relevanttina julkaisuun nahden. Sama muistisaantd on hyva muistaa myos julka-
isuja tehtdessa. Seuraajan etusivun tayttaminen 25 kuvalla paivassa ei paranna mie-
likuvaa brandista, eika se ole oikeanlaista markkinointiviestintaa. Liiallinen kehuskelu ja
valittaminen ei sovi brandille eika paranna sen imagoa. On tarkeaa pysya aitona maltil-
liseen sévyyn. Liian varikds kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa voi ajaa seuraajia
pois. Brandin pitaad pyrkia luottamaan itseensa, etta se on viehattava ja mielenkiintoinen.
Liika myyntihenkinen kayttaytyminen ei ole aitoa brandia ja asiakasta lahentavaa
toimintaa. Tasapaino brandin kehittamisen, myynnin ja asiakkaiden valittamisen valilla on

aarimmaisen olennaista. (Clarke 2019.)

Hyvin monet kayttavéat sosiaalista mediaa alypuhelimien kautta. Alypuhelimien kayton ja
yleistymisen myota sosiaalinen media laajenee seka sen eri kanavat etta niiden kayttajien
maara kasvaa jatkuvasti. Kuten kuvasta 2 nahdaan, alypuhelimien kayttajia on arvioitu
maailmanlaajuisesti nykypaivana olevan noin 3,5 miljardia. Sosiaalisen median kayttd on
yleistynyt huomattavasti alypuhelimilla ja trendind tdméa on ehdottomasti kasvava. (O’dea,
28.2.2020.)
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Kuva 2: Alypuhelimien kayttdjien miljardeina maara maailmanlaajuisesti. (Clement J.
20.8.2020)

Yhéa useammat sosiaalisen median sovellukset suunnitellaan ensisijaisesti kaytettavaksi
puhelimella ja tietokoneen selaimeen tehdyt versiot tulevat perdssa. Erityisesti Instagram-

mainokset tehdéén aina mobiiliyhteensopiviksi.

Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram ja Facebook ovat jatkuvasti muuttumassa
yhé kaupallisemmaksi. Vaikuttaja eli “influencer” (eng.) on henkild, joka voi vaikuttaa tai
muuttaa toisen henkilon kayttaytymista. Vaikuttaja voi olla myos henkil®, jolle yritys on
maksanut esittelemaan ja kehottamaan kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita. (Cam-
bridge Dictionary 2020.)

Yhéa useammat yritykset ovat siirtyneet sosiaalisen median pariin, jossa yritysten on
helppo tavoittaa tuhansia uusia mahdollisia asiakkaita ja yllapitd& nykyisia asiakas su-
hteita. Sosiaalinen media ja oikeanlainen markkinointi eri kanavilla tukee brandin kehit-
ysta. Sosiaalisen median kautta kuluttajalla on matalampi kynnys tutustua bréandiin seka

sen tuotteisiin.

2.1 Sosiaalisen median trendit vuonna 2020

Sosiaalisessa mediassa trendit muuttuvat vuosi vuodelta ja yrityksien on tarkea pysya
naiden trendien aallon harjalla. Trendit vaikuttavat suoraan siihen, milla tavalla yrityksen
taytyy toteuttaa markkinointiaan. Vuodelle 2020 on tietyt tredit, joita yrityksen kannattaa



seurata. Yrityksen ja brandin on darimmaisen tarkeaa pyrkia laajentamaan nékyvyyttadan
julkisissa kanavissa kayttamalla yhd enemman maksettua mainontaa seka toteuttaa so-
siaalisen median vaikuttajien kanssa yhteistyémarkkinointia. Pelkk&an orgaaniseen
kasvuun luottaminen ei todennékoisesti tuota tulosta yhta tehokkaasti. Taman lisaksi
brandien pitaisi pyrkid luomaan lisdarvoa asiakkaille yksityiskanavia pitkin. Yksityska-
navien kautta kaydyt one-to-one eli yrityksen ja asiakkaan valiset keskustelut tuovat
asiakasta lahemmas brandia. Tasapaino markkinointitavoissa on siis tarkeda. Sosiaalisen
median kayttdjien keskittymisaika lyhenee jatkuvasti, joten lyhyet, vaikuttavat ja addiktoi-
vat julkaisut kiinnittavat kayttajan huomion. Tallaisia lyhytkestoisia julkaisuja voi tehda niin
Facebookissa kuin Instagraminkin tarina eli story-osiossa. Kyseiset julkaisut ovat jat-
kuvassa kasvussa markkinoinnin keinona bréandeille. Instagramin julkaisujen tykkayksien
odotetaan poistuvan kuluvana vuonna, mika on aiheuttanut erimielisyyksia ja se tulisi
vaikuttamaan suuresti myos Instagram markkinointiin. Brandit maksavat suuria summia
vaikuttajille yhteistoistd osana markkinointia, ja tykkdysten poistuessa bréndien on
vaikeampi mitata markkinointikampanjan onnistuneisuutta. Tama saattaa siirtaé brandit
kayttamaan viela enemman Instagramin omia markkinointikanavia, josta sijoitetun
paaoman tuottoprosentin seuraaminen on helpompaa. Videopohjaisen sisallén suosio on
jatkuvassa kasvussa. Videoiden on arvioitu tayttavan sosiaalisen median kanavat suurim-
milta osin parin vuoden sisalla. TAma on aspekti, jonka jokaisen bréndin on otetttava hu-
omioon markkinointistrategiassaan. Tama lisaa tarvetta story-mainonnalle ja -siséll6lle.
Sosiaalisen median kanavat ovat alkaneet hiljalleen siirtya myds alustoiksi bréandien
asiakaspalvelulle. Tama luonnollinen siirtyma johtuu yha useamman asiakkaan pyrkiessa
tavoittamaan brandin edustajaa. Tahan brandien pitda pystya vastaamaan niin hyvin ja
joustavasti kuin mahdollista asiakassuhteideen yllapitamisen vuoksi. UGC (User-Gener-
ated Content) eli kayttdjien luoman sisallon maara ja kayttdé brandin markkinointistrategi-
assa kasvattaa suosiotaan kuluvana vuonna. Brandit motivoivat asiakkaita julkaisemaan
kuvia tuotteiden kanssa ja julkaisevat tata sisaltda omissa kanavissaan. Yha useampi
yritys pyrkii luomaan brandin ymparille yhteistn, jonka kautta yritys pyrkii tuomaan asiak-
kaita lAhemmas toisiaan ja brandia. Talla tavoin yritys saa suoraan kehitysideoita seka pa-
lautetta asiakkailta, ja luo kommunikoinnnista luonnollisempaa. (Hootsuite 2020; Influ-
encer Marketing Hub 2020.)

2.2 Brandi ja sen merkitys

Yritykselle brandi tarkoittaa samaa kuin henkildlle maine. Brandi on sita, millaisia ajatuksia
ja mielikuvia se herattaa kuluttajissa. Brandi tunnetaan sen tuotteesta tai palvelusta.
Bréndi on yrityksen identiteetti, joka tuo lisdarvoa jokaiselle siihen kuuluvalle ja siihen
kuuluu sen erottuva nimi, paketointi ja logo. Brandin tarkoituksena on erottua kilpailijoista.

Tunnettavuuden halutaan olevan myonteinen, joka on yksi markkioinnin tehtavista. Brandi



sanana ei ole pelkastaan osa mainontaa ja markkinointia, vaan todellisuudessa brandi on
yrityksen liiketoiminnan ytimessa ja perusteena, miten yritys tuottaa lisdarvoa asiakkail-
leen. Brandilla on suoria niin positiivisia kuin negatiivisia vaikutuksia yrityksen menesty-

miseen liiketaloudellisessa merkityksessa. (Vahtola 2020, 3)

Apple, Google ja IBM ovat maailman suurimpia brandeja ja toimivat esimerkinna yrityk-
sistd, joiden asiakkaat ovat valmiita maksamaan heidan tuottamastaan lisdarvosta ja
varmuudesta. Vahvat brandit ovat usein oman tuotekategorian johtavia yrityksia, joka on
tarkea faktori niin yritykselle kuin myds kuluttajalle. Vahva brandi kasvattaa yrityksen ar-
voa niin liiketoiminnallisessa mielessa. Vahva brandi vaikuttaa kuluttajan ostopaéattkseen
ja kasitykseen yrityksesta. Jos markkinoilla toimii yritys, jolla on hyvin vahva markkina-
asema ja bréandi, se vaikeuttaa muiden yritysten toimintaa ja toimii ikdan kuin su-
ojamuurina Kilpailijoilta. Tunnetulla ja suositulla brandilla on matalampi kynnys laajentaa
liketoimintaansa, silla brandiuskollisuus on vahvempaa. Vahva brandi luo kuluttajalle tun-
teen tietynlaisesta laadun varmuudesta ja turvasta. Asiakas voi aina luottaa saavansa ra-
halle vastinetta. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 242-244)

2.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu alusta. Sovellus on saa-
tavilla niin iOS kuin Android kayttojarjestelmiin. Kayttajat voivat seurata toisiaan, jolla In-
stagram luo pohjan verkostoitumiselle. Instagramissa voi julkaista kuvia ja videoita, kom-

mentoida, jakaa seka keskustella yksityisviestein. (Instagram 2020a)

Instagram julkaistiin 6.10.2010 iOS kayttojarjestelmalle ja siita tuli hetkessa suosituin
kuviin liittyva applikaatio Applen AppStoressa. Instagram tayttaa kymmenen vuotta
vuonna 2020 ja se on naiden vuosien varrella muuttunut merkittavasti seka muuttanut
merkittavasti monen ihmisen elamaa. Kuvapainoitteinen alusta alkoi kuvien julkaisu ap-
plikaationa, mutta Instagram on kymmenessa vuodessa muuttunut monen ihmisen ja yri-
tyksen tulovirraksi tai ainakin yhdeksi tulovirroista. Kesékuussa 2018 Instagramilla oli ak-
tiivisia kayttajia maailmanlaajuisesti miljardi ja yli puolet kayttgjista ovat alle 35-vuotiaita.
(Clement 14.5.2020; Clement 24.4.2020.)

Kuvassa 3 on Instagram-julkaisu menestyneelta suomalaiselta vaatebrandiltd Marime-
kolta. Marimekon julkaisu herattéé tunteita ja kesén l&ahestyessa se on myos hyvin
ajankohtainen. Julkaisun kuvatekstissa kehotetaan lukijaa kdymaan nettisivuilla kat-
somassa koko mallistoa seka uusi mallisto on tuotu esille eloisasti brandia kuvaavalla ta-
valla. Kuvatekstissa ei ole kaytetty paljoa hashtageja eli avainsanoja, joiden avulla julka-

isut voivat saada lisda nakyvyyttd. Hashtagien avulla kayttdjien sitoutuvuus (engagement)



voi olla korkeampi. Hashtagien avulla ihmiset voivat etsia haluamaansa sisaltoa ja kayt-

tajia, joten esimerkiksi Marimekon postaukseen voisi sopia hashtagit #summerfashion ja
#womensfashion. Marimekon Instagram julkaisujen tyyliin tosin kuuluu vain #marimerkko
hashtagin kayttd. Hyvat hashtagit postauksissa voivat johtaa suuriinkin seuraajamaarien

kasvuun, kun taas vaarinkaytetyt hashtagit voivat jopa huonontaa nakyvyytta. Tama pe-

rustuu siihen etta kayttajat voivat piilottaa julkaisuja, jotka sisaltavat tiettyja hashtageja.
(Aynsley 7.2.2019)

i marimekko @ - Follow

marimekko # Jump into the new

\ season with joyous, summery dresses.
While we can't enjoy picnics together
right now, you can pick your favorite
flower from our Spring/Summer 2020
collection that features a wide range
of gorgeous floral prints. Daisies,
peonies, poppies - which one is your
favorite?

Discover the entire ready-to-wear
collection at marimekko.com.

#marimekko
OQVY N
6,000 likes

AYS AGO

‘ Add a comment...
o

Kuva 3. Marimekon Instagram-julkaisu. (Instagram 2020b.)

N

Instagramissa on mahdollisuus luoda business-profiili, jolla kayttdjan julkaisujen tai tarinoi-
den eli storyjen markkinointi on mahdollista. Business-profiili on tullut hyvin olennaiseksi
osaksi Instagramia ja yritysten markkinointia. Business-profiililin ja siella hyvin toteutetun
markkinoinnin avulla, yritys voi saada hyvin uusia asiakkaita seka yllapitad asiakassu-
hteita nykyisiin asiakkaisiin. Hyvin moni ihminen selaa Instagramia inspiroituakseen ja I6-
ytadkseen uusia kiinnostuksen kohteita. Taméa on yritykselle loistava mahdollisus vastata
kuluttajien tarpeisiin. Instagramin teettaman kyselyn mukaan 60 % vastanneista kertoi 16-
ytaneensa uusia tuotteita Instagramista ja yli 200 miljoonaa kayttajaa vierailee vahintaan
yhdessa business-profiilissa paivittéain. Tama on ehdottomasti hyva kanava yrityksille uus-
asiakashankinnassa. (Business Instagram 2020).

Kuvassa 5 on kahden urheiluvaatebrandin maksetut mainokset. Mainokset ovat tyyliltdan
samantapaiset, silla molemmat myyvat korkeatasoisia urheiluvaatteita naisille, joiden



kanssa treenaaminen on toimivaa ja tyylikdsta. Erona mainoksissa on, ettd Leg Republic -
bréandin mainoksen (oikealla) call-to-action eli toimintakehoite on agressiivisempi. Leg Re-
publicin mainoksessa on houkutin asiakkaalle, kun he tarjoavat -60% alennusta ostoista.
Gymsharkin mainoksessa ei ole samantapaista houkutinta, vaan mainoksessa vedotaan
enemman tunteisiin seka, etta heilta 16ytyy vaatteet jokaiseen tarkoitukseen. Gymsharkin
mainoksessa onkin monta kuvaa eri vaatteista ja mallistoista, kun taas Leg Republicin
mainoksessa kuvia on vain yksi. Sponsoroiduista mainoksista paasee Shop Now -paini-
ketta painamalla suoraan mainoksen tekijan paattamalle sivulle, joka on yleenséa yrityksen

kotisivut.

© Instagram © Instagram
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Kuva 5. Gymshark ja Leg Republic urheiluvaate bréndien sponsoroidut Instagram-

mainokset. (Instagram 2020c; Instagram 2020d)

Business -profiilia kayttamalla paasee helposti kasiksi julkaisun kavijatietoihin (insights).

Kuvassa 5 nahdaan kayttajan samipatricks Instagram-julkaisun kavijatiedot. Kavijatiedot



osoittavat, mitéa aktiviteetteja julkaisu on saanut aikaan. Kyseinen julkaisu tavoitti 2246

kayttajaa ja johti 80 profiilissa vierailuun seka 14 nettisivun klikkaukseen.

Post insights

Interactions @)

Profile visits
Replies

Website clicks

Discovery (®

Follows

Reach

Impressions

Kuva 6. Kayttdjan samipatricks Instagram-julkaisun kavijatiedot. (Instagram 2020e)

Instagramissa julkaisujen lisdksi yksi tdrkeimpia osa-alueita on Instagram tarinat, eli niin
sanotut storyt. Storyt ovat nahtavissa 24 tuntia julkaisun jalkeen ja nakyvat seuraajille
heidan etusivun yldosassa. Storyt ovat tyyliltdan usein rennompia kuin julkaisut ja kayt-

tajat voivat lisata siséltoa ylikuorimittamatta seuraajan etusivua. (Cooper 30.4.2020)

Instagramin etusivulla noin joka viides julkaisu on sponsoroitu elikkd kyseessa on
maksettu mainos. Sama kaava toistuu, kun kayttaja katsoo seurattavien storyja. Kuvassa
6 nakyy kayttajan etusivun ylareunassa muiden kayttajien julkaisemat storyt. Oikella pu-
olella kuvassa nakyy maksettu story-mainos vaateyritys Tommy Hilfigerilta. Kuvan tarkoi-
tus on saada kayttdja kiinnostumaan tuotteesta, ja ylospain pyyhkaisemalla paasee su-
oraan Tommy Hilfigerin nettikauppaan. Kynnys storysta menna tutustumaan tuotteisiin on

pieni ja paasy sivulle on hyvin vaivatonta.
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Kuva 7. Instagram-kayttajan etusivu ja vaateyritys Tommy Hilfigerin Story-mainos. (Insta-
gram 20209)

Storyt ovat koko nayton kokoisia ja visuaalisuus on tarkeimpia osa-alueita niin yrityksen
omissa kuin maksetuissa storyissa. On tarkeda pitaa storyissd samaa kuvien, videoiden ja
fonttien tyylia, jotta kayttajat tunnistaisivat brandin ennen kuin ndkevat edes julkaisijan
nime&a. Tommy Hilfigerin mainoksessa tdma ei suoraan toteudu, vaan mainosta pitaa
katsoa tarkemmin, onko kysess& Tommy Hilfigerin mainos vai esimerksi kenkakaupan
mainos. Tommy Hilfigerin mainos on suhteellisen yksinkertainen ja jopa hiukan tylsa.
Brandi pitéisi tuoda esille visuaalisesti nayttavalla tavalla niin pian kuin mahdollista ja sto-
ryjen tyyli on usein hyva olla nopea ja nayttava, nopeilla kuvakulmien tai taustan
vaihdoilla, jotta katsoja ei ohita storyd. Tosin esimerkiksi yritys Masterclass, joka tekee ke-
hittdvid opetusvideoita aikuisille, on brandiltéan hyvin elegantti ja hienostunut, joten tdma

tyyli nékyy my0s heidan mainoksissaan. Kuvassa 6 on Masterclassin Instagram story-
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mainos, jossa on hyvin vaikuttava kuva muoti-ikoni Anna Wintourista. Story herattaa eh-
dottomasti katsojassa tunteita ja kiinnostusta brandia kohtaan. Taméa on juuri, mihin
mainoksella pyritddn. Menestyksekkaat brandit tuovat ilmi viestinsa jopa 3 sekunnissa.
(Cooper 30.4.2020.)

masterclass

Y1 Sponsored

ANNA WINTOUR

ON HOW'TO BE'A BOSS

Learn More V

Kuva 7. Masterclass Instagram-kayttajan story-mainos Anna Wintourin kanssa. (Insta-
gram 2020h.)

2.4 Facebook

Facebook on sosiaalisen median alusta, jonka Mark Zuckenberg kehitti vuonna 2004.
Alunperin Facebook oli tarkoitettu verkostoitumiseen Harvardin yliopiston opiskelijoille,
josta se pian levisi hyvin moneen kouluun ja tasté laajemmin ympari maailmaa.
Nykypaivana Facebook on suosituin sosiaalisen median alusta maailmassa yli 2,5 miljar-

dilla kayttajalla kuukausitasolla vuoden 2019 lopussa. (Clement 3.2.2020.)
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Facebookissa voi julkaista siséltoa, jossa voi olla tekstia, kuvia tai videoita. Alusta
nykypdaivana perustuu sisallén jakamiseen ja yhteydenpitoon kavereiden kanssa, seka yri-
tyksille se on erittain toiminnallinen markkinointialusta. (Abram 2020.) Alusta on saman-

tapainen Instagramin kanssa.

Facebook osti Instagramin vuonna 2012, jonka mydéta integraatio sovellusten kaytossa
alkoi. Nykyaan Instagramissa kayttajan markkinointisivuja hallinnoidaankin Facebookin
Business Managerin kautta. (Facebook 2020a.) Kanavien hallinta-osiossa kaydaan lapi,

kuika kaytanndssa markkinointia toteutetaan.

Facebook tarjoaa yritykselle aarimmaisen hyvat keinot yrityksen markkinointiin, seké kayt-
t6on markkinoiden kehittyneintad tekoalya. TAman liséksi tarjolla on loistavat kohden-
nusvaihtoehdot, jotta yritys tavoittaa juuri oikeanlaisia asiakkaita mainoksillaan, edulliset
Pay Per Click eli summa, joka maksetaan yhdesta klikkauksesta mainonnassa ja mah-
dollisuus skaalata mainontaa globaalille tasolle. (Suomen Digimarkkinointi 2020a.)

Facebook ei ole yrityksille pelkdstdan mainontaan suunniteltu alusta, vaan kanava pitaa
yhteytté nykyisiin ja uusiin asiakaisiin, seka luo yhteisollisyytta brandin avulla. Kaikille yri-
tyksille Facebook ei valttAmatta sovi, mutta erityisesti brandin kestavien asiakassuhteiden
vahvistamiseksi se on erittdin oivallinen alusta. Facebookissa on Instagramin tapaan
kaytdssa story-ominaisuus. Brandien on hyva kayttaa storyja osana markkinointiaan ja
brandin tunnettavuuden lisdamiseksi, kuten vuoden 2020 kasvaviin trendeihin kuuluu.
(Carter R. 14.8.2018.)

Kuvassa 8 on esimerkki asiakassuhteita, brandia ja yhteiséllisyytta parantavasta Face-
book julkaisuista Gymsharkilta, joka on suosittu urheiluvaatebréndi. Julkaisut eivét ole
myyvia tai niissa ei esitella tuotteita, vaan ideana on saada nykyiset ja uudet asiakkaat
olemaan osa julkaisua ja Gymshark yhteisdéa. Nappéara toimintakehoite, jolla voi saada
hyvin nakyvyytta julkaisulle on kehottaa julkaisussa merkkaamaan henkild, joka tassa hu-
moristisessa esimerkissa ei haluaisi lahted kuntosalille. Facebookin algoritmi suosii julka-
isuja, jotka saa ihmiset aktivoitumaan ja keskustelemaan. (Swan 2020.) Vasemmalla pu-
olella julkaisussa kysytaankin, mita lukija aikoo tehd& ensimmaisené matkustusrajoitteiden

paatyttya, joka voi herattaa keskustelua kyselyn vaihtoehtojen lisaksi.
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Kuva 8. Gymsharkin Facebook etusivun kaksi julkaisua. (Facebook 2020b)

2.5 Kanavien hallinta Business Managerin avulla

Yrityksien ja yksityishenkildiden on mahdollista kayttda Facebookin ilmaista Business
Manageria, jossa kayttaja voi hallita yrityksen eri alustojen mainontaa. Tassa
opinnaytetyssa keskitytddn vain Instagramin ja Facebookin kayttoon, joten Business
Managerissa ei oteta kantaa muiden kanavien hallintaan. Hallinnan lisdksi Business Man-
agerissa on mahdollista tehda hyvin laajalti eri markkinointiin liittyvia toimintoja kuten
luoda uusia mainoksia ja kamppanijoita, analysoida tehtya markkinontia, lukea raportteja,
tutkia kohderyhmia ja tuotteen ostajia seké sivuston kavijoitd. Nama eri tiedot auttavat
markkinoinnin optimoimisessa, jotta mainonta on mahdollisimman tehokasta. (Business
Manager 2020.)

Kuvassa 9 on Business Managerin etusivu, joka ndkyy vain henkildille, joille yrityksen
Business Manager on maarittényt katselu- ja kayttooikeudet. Etusivulla on mahdollisuutta
tutkia kattavuutta, kaytettyd summaa, nayttokertoja ja linkkien klikkauksien maaraa.
Taman liséksi etusivulta 16ytyy informaatioita esimerkiksi tavoitettujen henkildiden demo-

grafisista tiedoista.
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Kuva 9. Business Manager etusivu. (Facebook 2020e)

Business Managerissa luodaan kamppanjoita itse maarittelemalle mainosjoukolle.
Kamppanjat voidaan méaarittaa tietylle budjetille ja siten, ettd Facebook pyrkii optimoimaan
kamppanjan keratyn datan avulla mahdollisimman tuottoisaksi. Kuvassa 10. on Kamppan-
jat-valilehti, jossa voidaan tarkastella tarkemmin kamppanjan tilaa ja muokata niita.
Kamppanja luodaan siis tietylle maaritellylle mainosjoukolle ja tietylld mainoksella ja tiet-

tyihin haluttuihin kanaviin.

n = Mainosten hallinta ey

Cuddles (490920898190772) = Paivitettiin juurinyt )
Q Haku v Y Suodattimet « +  Rajaa naytettdvia tietoja suodatinten avulla. Eliniké: 25.11.2019-21.5.2020 =
Tilin yleiskatsaus (@ covID-19-resurssit I3 Kampanjat B8 Mainosjoukot [7] Mainokset
+ Luo @ Saanndt - Nayta maaritys @ Ml sarakkeet: Tehokkuus = "E Erittely = Raportit «
Kampanjan nimi «  Néyttaminen +  Tarjousstrat Budjetti Tulokset Kattavuus Nayttokerrat Tulosknhtar:: Kaytetty summa
. Retarget uudet kuvat 2 Mainosjoukko: pois paalta Mainosjou. . Kaytetad. . 0,00 €0,
. Kattavuus Mainosjoukko: pois padlta Mainosjou. Kaytetad... 273278 273278 646 111 ;‘48 € 403,68 €
) Kattavuus (retarget) Pais kéytostd Mainosjou. . Kaytetaa. . 7 212 7212 43820 , 9 Dé% o 65,45 €
. TUEKOTIMAISTA Valmis Pienin kus. 200,00 € 147 936 147 936 209751 ;‘35€ 200,00
. Brandin tunnettuus 3/20 Valmis Pienin kus. . 200,00 € 8850 109 888 228915 1;‘02 € 200,00 =
® Kattavuus — kopio Vvalmis Mainosjou. Ka‘yterlaar 240 640 240 640 241557 7 0,83€ 200,00 €
. Kattavuus -20% Valmis Mainosiou. . Kévtetad... 105760 105 760 267 643 1‘8‘9 € 200.00 €/200.0

Kuva 10. Kamppanja-valilehti Business Managerissa (Facebook 2020e.)
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3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden hurmaamista brandin tuotteeseen tai palveluun.
Markkinointi on tuottoisten asiakassuhteiden luomista seka yllapitamista kilpailijoita pa-
remmin. Markkinoinnin paamaarana on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa bréndin palveluiden
ja tuotteiden avulla, josta vastineeksi asiakkaasta saadaan lisaarvoa yritykselle. Markki-
nointi on monimuotoinen prosessi, joka aloitetaan kohderyhman tunnistamisesta ja asiak-
kaan tarpeen tunnistamisesta, jonka jalkeen voidaan suunnitella asiakkaalle lisdarvoa
tuottava markkinointistrategia. Brandin markkinointistrategian implementoinnin avulla ra-
kennetaan asiakassuhteita, jonka avulla tuotetaan lisdarvoa yritykselle. (Jobber & Ellis-
Chadwick 2019, 3-6)

Yritykset eivét toimi markkinoillaan yksin, vaan jokaisella toimialalla 16ytyy kilpailijoita. Yri-
tykset kilpailevat keskendan asiakkaista, ja yritykset voivat kdyttaa eri markkinoinnin kil-
pailukeinoja pyrkiessdan saamaan parhaan markkinaosuuden. Menestyneen yrityksen
toiminnasta l6ytyy aina markkinointiviestintasuunnitelma, jonka osana on jo puolen vuo-
sisadan verran on kaytetty kilpailukeinojen jakoon Jerome McCarthyn 4 P:n mallia, jota on
ajan saatossa laajennettu 7 P:n malliin. (Kuvio 1.) Tarkoituksena on tunnistaa eri Kil-
pailukeinot ja milla tavalla ne vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Suomen Digimarkkinointi
2020; Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 4.)

Product-osiolla tarkoitetaan tuotetta tai palvelua. Yrityksen taytyy tunnistaa, mita ja
minkalaista tuotetta tai palvelua asiakas kaipaa. Monet yritykset silti kehittavat tuotteita,
ennen kuin tietavat, 10ytyyko sille kysyntaa markkinoilta. Joskus tuote tai palvelu itsessaan
voi olla niin hyva, etta se toimii yksistaan jo vallitsevana kilpailuetuna. Tasta toimii esi-
merkkina hakukonepalvelu Google, joka tarjosi alusta alkaen kilpailijoihin verrattuna
parempia hakutuloksia. Price-osiolla tarkoitetaan hintaa. Tuotteen tai palvelun hinnalla on
suora korrelaatio sen kysyntaan. Yrityksen taytyy hinnoittelussa I16ytaa tasapaino hinnan
ja kysynnan valilla. Usein mitd paremmin koko tuotantoprosessi suoritetaan, tuotetta void-
aan tuottaa halvemmin ja myyda& halvemmin kuin muut kilpailijat. Aina halvin tuote ei kui-
tenkaan tarkoita varmaa myyntid. Jos tuote tai palvelu maksaa enemman, siitd maksavat
asiakkaat odottavat my6s saavansa enemman lisdarvoa tuotteen tai palvelun oston
yhteydessa ja sen jalkeen. Yrityksen taytyy paattaa, millaisena toimijana se haluaa olla
markkinoilla toimia. Place-osiolla tarkoitetaan sijaintia eli paikkaa, josta asiakas ostaa tuot-
teen. Yrityksen sijainnilla on suuri vaikutus palvelun tai tuotteen kysyntaan. Mita helpom-
min ja nopeammin se on saatavilla, sitd pienempi kynnys asiakkaalla on siihen tarttua.

Nykyaikana, kun monet tuotteet ja yritykset toimivat taysin verkossa, sijainti voidaan aja-
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tella enemman loydettavyytend ja nakyvyydella eri kanavissa. Toimitusajoilla suuri mer-
kitys ostovalintaan. Esimerkkina toimii hyvin verkkokauppa-alusta Amazon, jolla on
Yhdysvalloissa aarimmaisen nopeat toimitusajat. Promotion-osiolla tarkoitetaan markki-
nontiviestintaa. Kahdella yrityksella voi olla taysin identtiset tuotteet ja naista tehokkaam-
min tuotetta markkinoiva yritys ottaa isomman markkinaosuuden. Promootio on se tapa,
jolla yritys kommununikoi asiakkaalle, mita se tekee ja mita se tarjoaa asiakkaalle. Markki-
nointiviestintddn kuuluu muun muassa bréandays, mainostaminen, tarjoukset ja nayttelyt.
People-osiolla tarkoitetaan ihmisia, jotka ovat jollain tasolla litoksissa tuotteeseen. Kaikki
ihmiset, jotka ovat osa tuotteen elinkaarta sen tuotannosta asiakkaalle kayttéon, ovat osa
palvelukokonaisuutta. Yrityksessa toimivat henkil6t voivat olla kilpailuetu, jos esimerksi
osaaminen tietylla osa-alueella on selkeasti parempaa kuin kilpailijalla. Process-osiolla
tarkoitetaan prosessia. Tuotteen tai palvelun tuottaminen asiakkaalle mahdollisimman
jouhevasti ja dynaamisesti voi tehda ison eron kilpailijoihin. Pitk&t odotus- ja toimitusajat,
tuotteen informaation jakaminen ja asiakaspalvelu ovat elintarkeita prosessin osia. Myds
tehokkaat itse tuotteen valmistamisen prosessit voi kilpailuetu. Physical evidence-osiolla
tarkoitetaan todisteita. Kaikki kuvat, videot, asiakaspalautteet ja muut vastaavat, jotka aut-
tavat toteuttamaan myyntia ja viestimaan tuotteesta tai palvelusta, ovat osa markki-
nointisuunnitelmaa seké palveluymparistoa. Naiden avulla pyritd&n erottumaan kilpaili-
joista. (Suomen Digimarkkinointi 2020b.)

PROMOTION
KOHDERYHMA

PHYSICAL
EVIDENCE

Kuvio 1. 7 P:n malli (kuvailtuna Suomen Digimarkkinointi 2020b)
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3.1 Markkinointiviestinnan suunnitelu

Yrityksen strategian tarkoituksena on luoda suunta, jonka avulla se pystyy keskittdmé&an
toimintonsa tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointisuunnittelu on osa tata laajempaa
kokonaisuutta yrityksen toiminnasta ja liikeideasta, ja se vaatii yrityksen johdolta pitkan ai-
kavalin strategiaa. Se, millaista markkinointia yrityksen menestyminen vaatii, vaihtelee
hyvin paljon sen mukaan, milla toimialalla yritys on ja minkalaista tuotetta tai palvelua se
myy. Markkinointisuunnitelmassa maaritetddn, miten yritys toimii asiakasrajapinnassa ja
toimintaymparistossaan. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 596.)

Kohderyhma tarkoittaa valittua segmenttia markkinoilta, jota yritys pyrkii tavoittamaan.
Markkinointisuunnitelmaa ei voida luoda ilman ymmarrysta siitd, kelle yritys aikoo tuotteen
tai palvelun suunnata. Asiakkaan tarpeen tunnistaminen ja tunteminen ovat lahtékohta
markkinoinnille, johon voidaan kayttaa eri markkinatutkimuksia. Tietyn markkinasegmentin
asiakkaat voivat omata samoja piirteitd, kuten saman sukupuolen ja ian, mutta eivat
valttamatta silti sovi samaan haettuun kohderyhmaan. Yrityksen taytyy jakaa markkina
omien tarpeiden ja luonteenpiirteiden mukaisesti, ketk& voisivat sopia ideaaliseen
kohderyhmaan, esimerkiksi kayttaytymisen tai psykograafisten ominaisuuksien mukaan.
Yrityksen taytyy tunnistaa ja ymmartdd oman markkinasegmenttinsé potentiaalisia asiak-
kaita, jotka voivat sopia omaan tavoiteltuun kohderyhmaan. Taman jalkeen asiakkaat
voidaan jakaa omiin sopiviin pienempiin segmentteihin, jonka jalkeen yritys voi maarittaa,
mille segmentille markkinointisuunnitelma rakennetaan. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019,
206-207.)

Markkinointisuunnittelussa on otettava huomioon eri ostoprosessin vaiheet, jota markki-
nointiviestinnan kannalta kuvaa hyvin AIDA -malli. (Kuvio 2.) AIDA -mallin mukaan
mainonta ja markkinointi ovat niin hyvin toteutettu, ettéd ne konvertoivat ostajaksi kuluttajia,
joiden tarkoituksena ei ollut tehda ostosta. Attention-vaiheella tarkoitetaan huomiota.
Tassa ostoprosessin vaiheessa heratetdén potentiaalisen asiakkaan huomio tuotteen tai
palvelun olemassaolosta. Interest-vaiheella tarkoitetaan asiakkaan kiinnostusta. Ostopros-
essi on aluillaan potentiaalisen asiakkaan paastya talle tasolle. Kiinnostuksen maaréa
kasvaa jatkuvasti. Desire-vaiheella tarkoitetaan himoa. Kun potentiaalinen asiakas on de-
sire-vaiheessa, kiinostus on kehittynyt suuremmaksi tarpeeksi tuotteen saamiseksi. Tassa
ostoprosessin tasolla asiakas vertailee mahdollisesti toisia vaihtoehtoja tai kilpailijoita.
Asiakas kokee suurta himoa ja tarvetta tuotetta kohtaan, jota on vaikea sivuuttaa. Action-
vaiheella tarkoitetaan toimintaa. Asiakkaan kaytya kolme ostoprosessin vaihetta, jossa hu-
omio on muuttunut kiinnostukseksi, joka on kehittynyt myéhemmin himoksi, asiakas on

tehnyt ostopaéttksen tuotteesta ja toimii sen mukaisesti.
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Malli kuvailee ei-potentiaalisen asiakkaan muuttumista ostajaksi, mutta mallia on kritisoitu
siitd, etta se ei kerro, miten asiakas kayttaytyy action-vaiheen jalkeen. Mallissa keskity-
taan paljon asiakkaiden konverisoon, eiké asiakkaan itse luomaan tarpeeseen. (Jobber &
Ellis-Chadwick 2019, 449.)

) ) =) )

Kuvio 2. AIDA-malli (mukaillen Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 448)

Yrityksien on hyva miettid, mik& on asiakkaan level of involvement eli, se kuinka paljon
asiakas osallistaa itsensa tuotteen ostoon, eli kuinka paljon he miettivat ostopaatosta.
(kuvio 3.) Esimerkki matalan osallistamisen (low-involvement) tuotteesta on limonadi.
Vaatteet ovat keskiluokan osallistamista vaativia tuotteita ja korkean osallistamisen (high-
involvement) tuote on esimerksi auto. Talla on merkitystd markkinointi tapaan ja kuinka
asiakas tekee ostopaatdksen. Markkinoinnilla on suurempi merkitys kuluttaja
ostopaatdksessa kalliista korkean osallistamisen tuotteesta verrattuna matalan osallis-
tamisen tuotteeseen. Matalan osallistamisen tuotteissa asiakas ei mieti brandia niin
paljon, vaan markkinoinnin tarkoituksena on lahinna asiakkaan ostopaattksen tukeminen
ja vahvistaminen. Korkean tai keskiluokan osallistamisen tuotteessa markkinointi seuraa
suurempaa teoriaa, joko himon tunteen luomisella tai antamalla kuluttajalle syy tutustua
tarkemmin bréandiin. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 449.)

HIGH-INVOLVEMENT
Extended Problem Solving

e.g. buying a car, computer etc.

LOW-INVOLVEMENT e.g. buying carbonated drinks
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Kuvio 3. Asiakkaan osallistaminen suuruus tuotteen ostoon (level of involvement)

3.1.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu sosiaalisessa mediassa

Tama opinnaytetydn markkinointiviestintdsuunnitelma on rajattu vain Instagram ja Face-
book alustoille, mutta teorioita ja kasiteltyja kaytantoja voidaan soveltaa myds muilla alus-
toilla. Digitaalisen markkinointisuunnitelman voidaan ajatella koostuvan neljasta mer-
kittavasta ja toisistaan riippuvaisista elementeista. (Kuvio 4). Strategisella kohdistuksella
(strategic alignment) tarkoitetaan sita, etta yrityksen digimarkkinoinnin taytyy olla
yhdenmukaista yrityksen muun markkinointi- ja markkinointiviestintastrategian kanssa.
Tama auttaa yritysta tunnistamaan, miksi he haluavat tehda juuri digimarkkinointia. Inter-
graatiolla (integration) tarkoitetaan sosiaalisen median markkinointiviestinnan in-
tegroimista perinteisiin tyovalineisiin ja tekniikoihin. Kaytannossa halutaan, etta yrityksen
valittama viesti asiakkaalle ei katkea yhdessakaéan asiakaspolun vaiheessa. Asiakaspolun
ja yrityksen sanoman pitéaa kulkea kasi k&dessa. Digitaalista teknologiaa pitda kayttaa
hyodyksi arvolupauksen (value proposition) toteuttamisessa ja vahvistaakseen brandin ar-
voja, jotka tuodaan kohderyhmalle ilmi selkeésti. Implementointi ja organisaatiotasolla
tehtavat muutokset (Implementation and organizational changes) on viimeinen elementti
digimarkkinoinnin suunnittelussa. On todennakgéista, etta yritys joutuu muuttamaan organ-
isaatiossa toimintoja ja implementoimaan uusia ulottuvuuksia tekemiseen, kun digimarkki-
nointi suunnitelma toteutetaan onnistuneesti. Yrityksen pitdé olla valmis muuttamaan
toimintamallejaan teknologian kehittyessa, vaikka yrityksen toiminta olisi valmiiksi jo digi-
taalista.

Integration

Kuvio 4. Digimarkkinoinnin elementit (kuvailtuna Jobber & Ellis-Chadwick 2019, sivu 533.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointityyleja on erilaisia ja osa vastaa perinteista markki-

nointia ei-digitaalisissa kanavissa. Yritys voi kayttaa erilaisia sosiaalisen markkinoinnin
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tyylisuuntia yhta aikaa, pyrkien l[dytamaan parhaan ja sopivimman tyylin brandille ja sen
omalle tuotteelle tai palvelulle. Vastakkaisuuksia pitaa kuitenkin valttda, esimerksi halvan
ja todella laadukkaan tuotteen markkinointi voi olla ristiriitaista. (Kortesuo K. 2014, sivu
92)

Hinta- ja tarjousmarkkinointi on vuosikymmenien ajan monissa kanavissa toteutettu
markkinoinnin tyylilaji, jossa markkinointi rakentuu halvan hinnan ymparille. Kyseinen
tuote on yleensa todella samantapainen kuin markkinan Kilpailijoilta 16ytyva ja sitd on
helppo vertailla. TAman tapainen tuote ei ole yleensd monimutkainen, eika raatalointia ole
suuremmilta osin tarjolla. Hintamarkkinointia voi toteuttaa esimerkiksi Facebookissa vide-
oina ja kuvina. Jos yritys paattaa kayttaa hintamarkkinointia, taytyy ymmartaa, etta
asiakaskunta on suurimmilta osin kuluttajia, jotka haluavat aina 16ytda halvimman mabh-
dollisimman tuotteen. On tarked miettid, sopiiko tama brandin identiteettiin. (Kortesuo K.
2014, sivu 92-93)

Sisaltomarkkinointi on darimmaisen oivallinen markkinoinnin tyylilaji sosiaalisessa medi-
assa toimivalle yritykselle, joka haluaa osoittaa olevansa laadukas, itsevarma brandi.
Siséaltomarkkinoinnin ideana on luoda niin laadukasta sisaltoa kanaville, etta brandin ei
tarvitse vakuutella kuluttajaa, vaan tuote, brandi ja markkinointi tekee taman itsestaan.
Paamaarana on auttaa ja ratkaista asiakkaan ongelma. Sisaltomarkkinointia toteutetaan
pitkajanteisesti hyvilla laadukkailla julkaisulla eri alustoilla, esimerksi Facebookissa ja In-
stagramissa. Tama on ilmainen osa sisaltomarkkinointia, mutta erityisesti tilanteessa,
jossa seuraajia tai aktiivisuutta tililla ei viela ole, lisanakyvyytta voidaan hakea maksetulla
julkaisujen promoamisella. Esimerkiksi Instagramissa julkaisuja voi promota haluamallaan
summalla, jonka johdosta julkaisu saa lisda nakyvyyttaa ilmestymalla kayttajien etusivulle,

vaikka he eivat seuraisi julkaisijaa. (Kortesuo K. 2014, sivu 94-95)

Viihdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointityylid, jossa tietoa tuotteesta, palvelusta
tai yrityksesta yleisesti jaetaan viihteen kautta. Viihdemarkkinointia voidaan kayttaa
yhdessa sisaltomarkkinoinnin kanssa, mutta on tarkea kuitenkin muistaa, etta viihteellinen
markkinointi toimii vain mausteena osana suurempaa markkinointistrategiaa. Viihdemark-
kinointia toteuttaessa taytyy muistaa, etta katsoja muistaa mista tuotteesta on kyse,
vaikka tuote ei olekkaan markkinoinnin padsanoma. Energiajuoma yritys Red Bull kayttaa
viihdemarkkinointia erittdin vahvasti osana strategiaansa hyvin viihtellisten ja huomiota

herattavien julkaisujen kanssa. (Kortesuo K. 2014, sivu 96)

Tarinamarkkinoinnilla tarkoitetaan nimensd mukaisesti markkinointia, jonka paaideana

on vedota asiakkaan tunteisiin tarinan avulla. Asiakkaassa halutaan heréttaa tunteita ja
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ajatuksia, jotka jattavat jaljen asiakkaan muistiin. Tarinamarkkinoinnin koetaan olevan
hyvin tehokas markkinointitapa verratuna esimerkiksi perinteiseen hinta- ja tarjousmarkki-
nointiin. Tarinamarkkinointi soveltuu darimmaisen hyvin sosiaalisen mediaan, silla tarinaa
voidaan valittaa kuvan, videon ja tekstin valityksella. Tarina voi olla tyyliltaan tositapah-
tumiin perustuva tai fiktiota, mutta tarkeimpéana on, etta tarinan viesti valittyy katsojalle. On
tarkea vedota niin tunteisiin kuin myos jarkeen tavalla, johon katsoja pystyy samaistu-
maan. Tarinan on hyva olla kuulijalle uusi tai lahetymistapa asiaan on uusi. Talldin tarinan
valitys on tehokkainta ja herattaa suuremman reaktion. Hyvalla tarinalla on aina joku tar-
koitus. Tarina voi olla esimerksi hauska ja viihdyttava, rentouttava, sympatiaa herattava tai

opettavainen. (Kortesuo K. 2014, sivu 96-97)

Kamppanjamarkkinointi on markkinoinnin tyyli, jolla on tietty padmaara ja se tehdaan ti-
etyn aikajakson siséalla. Kamppanjamarkkinoinnille on ominaista, ettd sen tuloksia mi-
tataan ja analysoidaan sen aikana ja jalkeen. Kamppanjamarkkinointi muistuttaa
tarjousmarkkiointia, mutta sen paaideana ei ole mainostaa edullista hintaa. Usein uusien
tuotteiden julkaisuvaiheessa tai arvontojen kohdalla kaytetaan kamppanjamarkkinointia
yhdistettynd maksettuun mainontaan, jolla pyritdan takaamaan nékyvyys- ja myyntitavoit-
teet. (Kortesuo K. 2014, sivu 99)

Influencer-markkinointi on suosiotaan erittin vahvasti kasvava markkinoinnin tyyli, mita
yha useampi yritys toteuttaa osanaan markkinointiviestintastrategiaansa. Influncer-markki-
noinnilla tarkoitetaan vaikuttajien ja brandien valista kaupallista yhteisty6ta. Kilpailu influ-
encereista kasvaa jatkuvasti. Influencer-markkinonnin paatarkoituksena on tunkeutua ku-
luttajien mieleen. Monille influencereille yhteisty6t brandien kanssa ovat erittdin suuri
tulonléhde. Influencer-markkinointi on kallimpaa kuin perinteinen maksettu mainonta alus-
toilla, mutta hy6ty, jota kyseisestd markkinointityylista saadaan on erittain suuri. Influ-
encerien ja kuluttajien mielipiteet tuottavat enemman lisdarvoa yritykselle ja brandille kuin
perinteinen markkiointi. Influencerien mielipiteilla voi olla hyvin suuri vaikutus seuraajien
ajatusmaailmaan, joka johtaa seuraajien siirtymiseen ostoprosessin alkuun (AIDA-malli).
Jobber & Ellis-Chadwick 2019, sivu 105-106)

Influencer-markkinointia voidaan toteuttaa mikro- tai makro-vaikuttajien kanssa. Mikro-

vaikuttajilla tarkoitetaan vahemman kuuluisien kayttajien apua kayttden markkinoinnissa.
Rannekelloja myyva yritys Daniel Wellington (DW) rohkaisee seuraajia ja asiakkaita kayt-
tamaan heidan hashtageja julkaisuissa, joita DW julkaisee omassa profiilissaan. Influene-
reille DW jakaa alennuskoodeja, joita heiddn seuraajansa voivat hyédyntaa. Taman ansi-

osta Daniel Wellingtonin on laajentanut suuresti asiakaskuntaansa, nakyvyyttaan
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globaalilla tasolla seka tehnyt suurta liiketulosta. (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, sivu 105-
106)

Urheiluvaatebrandi Adidas keskittyy korkealaatuiseen UGC-sisalté6n (user-generated
content) ja kayttad korkean seuraajamaaran omaavia kuulusia henkil6itéa osana markki-
nointiviestintastrategiaan. Tata kutsutaan makro-vaikuttajien kaytoksi. Adidas teki
yhteistydssa laulaja Selena Gomezin kanssa kamppanjan, jolla kehotettiin julkaisemaan
hienoin kuva heidan uuden tuotteen kanssa. Houkuttimena oli mahdollisuus paasta tule-
vaisuudessa tehtavan kamppanjaan osaksi. Kamppanja valtasi eri sosiaalisen median al-
ustat ja kamppanjalla oli suuri vaikutus monen kuluttajan ostopaattkseen. (Jobber & Ellis-
Chadwick 2019, sivu 105-106)

Kun markkinatutkimukset ovat suoritettu ja markkinointiin liittyva tiedot seka taidot on hal-
lussa, voidaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa lahteé toteuttamaan. To-
teutukseen tarvitaan selkea aikataulu, mita tehd&én ja milloin. Tata varten on kehitetty
hyvin yksinkertainen apuvaline, julkaisukalenteri. Julkaisukalenteria kayttamalla yri-
tyksen sosiaalisen median siséalto ja markkinointi pysyy saanndllisena ja tavoitteellisena,
seka halutut strategiset paaméaarat saavutetaan helpommin. Mita tarkemmin julka-
isukalenteri luodaan ennen markkinoinnin aloitusta, sitd todennékodisemmin markkinointi-
tavoitteet toteutuvat. Exceliin tai Google Sheet -pohjaan tehtéva julkaisukalenteri toimii
aarimmaisen hyvin, eika se vaadi paljoa yritykselta. Tarkeinta on, etta julkaisukalenteriin
suunniteltu sisalto tehtaisiin ainakin yhden tai kahden kuukauden ajalle niin tarkasti kuin
mahdollista ja, etta sitéd noudatetaan. liman julkaisukalenterin noudattamista, tavoitteet ja-
avat suurella todennékoisyydella saavuttamatta. Valmiin julkaisukalenterin sisalt6 toimii
pohjana julkaisuille, jonka avulla strategiset paamaarat tavoitetaan. Taman lisdksi on hyva
olla vaihtoehtoisia ideoita ja ajatuksia julkaisuun sen julkaisuhetkelld. Tallaisia asioita voi-
sivat olla esimerksi trendikkaét puheenaiheet tai nykymaailman tilanne, josta ei ollut ai-
kasemmin informaatiota. Reagointikyky muutoksiin on darimmaisen tarkea ominaisuus
markkinointia. Sosiaalisen median julkaisukalenteriin on hyva sisallyttdd muun muassa jul-
kaistavan sisallon paivamaara, julkaisukanava, kohderyhma, alustava sisélto, budjetti
maksetulle mainonnalle ja julkaisun tavoite. (Olenius 17.4.2020; Sales Communications
2019)

3.1.2 SOSTAC-malli

Markkinointimalleja maailmasta I6ytyy monia, kuten aikaisemmin esitelty 7 P:n malli seké&
asiakkaan ostoprosessia peilaava AIDA-malli. Mallit kuvaavat hyvin markkinoinnin

piirteita. Hyvin yleinen digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun kaytetty SOSTAC-malli
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(Kuvio 5) tarjoaa markkinointia suunnitelevalle loistavat tydkalut tehda markkinointistrate-
giasta yksinkertaisempaa ja jarjestelméallisempaa. Ennen kuin SOSTAC-mallia voidaan to-
teuttaa, taytyy selvittdd, mita resursseja on kaytettavissa. Taméa onnistuu tutkimalla yri-
tyksen 3M, jotka ovat men and women eli kaytettavissa olevat ihmisresurssit, money el
kaytettavissa oleva raha markkinointiin ja minutes eli kuinka paljon aikaa on kaytettavissa.
(Suojanen J. 2018.)

SOSTAC-malli on PR Smithing kehittdma markkinoinnin apuvaline, joka koostuu kuudesta
eri osasta, luoden nain erinomaisen kasityksen yrityksen tilanteesta. Kun mallin eri kohdat
suunnitellaan niin tarkasti kuin mahdollista, yritys valttyy suuremmilta yllatyksiltd. Malli ot-
taa huomioon hyvin laajalti yrityksen toiminnan ja siihen vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset
tekijat. SOSTAC-malli luo yritykselle polun nykytilanteesta tavoitteisiin systemaattisesti,
informaatisesti ja dynaamisesti. (Suojanen J. 2018.)

SOSTAC-mallin rakentuu kuudesta toisistaan riippuvaisista osiosta. Situation Analysis-
osalla tarkoitetaan analyysia nykytilanteesta. Ennen kuin yrityksessé voidaan maarittaa
missa halutaan olla, pitdd maarittda missa ollaan talla hetkella, ja mité yritykseen vaikutta-
via tekijoita on. Yrityksen taytyy analysoida, ketka toimivat heidén kohderyhmana, keta kil-
pailijoita markkinalla on, onko mahdollisuutta saada markkinointiin tukea yhteistydkump-
paneista sek& missa ollaan markkinoilla kilpailijoihin nahden. Analyysin tukena kaytetaa
tyokaluna SWOT-mallia, jonka avulla selvitetaan, mitké ovat yrityksen sisaiset vahvuudet
ja heikkoudet, seka mita ulkoisia tekijoita voi vaikuttaa yrityksen toimintaan niin positiivis-
esti kuin negatiivisesti. Objectives-osalla tarkoitetaan tavoitteita. Kun yritys ymmartaa
nykytilanteen, on mahdollista lahtea suunnittelemaan, missa halutaan olla halutun aikajak-
son sisalla. Tavoitteita voidaan suunnitella RACE-mallin avulla, joka esitellaan seuraa-
vassa o0siossa. Tavoitteet on hyva saada mahdollisimman tarkasti numeroiksi, jotta
tuloksien mittaaminen on mahdollista paremmin. Strategy-osiolla tarkoitetetaan markki-
nointistrategiaa. Kun tavoitteet ovat maaritetty yrityksessa, voidaan lahted suunnitelmaan,
miten niihin tullaan pddsemaan. Strategian luominen ja siind onnistuminen on vaikein osio
koko SOSTAC-mallista, silla kun puhutaan yhté laajasta kokonaisuudesta kuin digimarkki-
nointi, muuttujia ja hallittavia kokonaisuuksia on &arimmaisen paljon. Strategia osiossa
kaytetaan avuksi aiemmin opittuja tietoja, kun strategian suunnittelu aloitetaan ideaalis-
esta kohderyhmasta ja yrityksen positiosta markkinoilta. Ideaalinen markkina on sellainen,
jossa kysyntaa loytyy, mutta markkina ei ole yli-kilpailtu. Strategian pitaa olla muokatta-
vissa, silla jos kaikki ei mene suunnitellusti, pikaisten korjausliikkeiden tekeminen on me-
nestymisen kannalta elintérkeda. Digimarkkinoinnissa epaonnistumisista opitaan, ja niiden
avulla voidaan optimoida markkinointistrategiaa toimivammaksi. Tactics-osiolla tar-

koitetaan kaytettavia taktiikoita. Talla osiolla maaritetdan yksityiskohdat strategialle, el
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mita tyokaluja yritys voi kayttaa toteuttaessaan markkinointistrategiaansa. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kohdalla tamé tarkoittaa oikeanlaisen tunteita herattavan sisallon jar-
jestelmallista luomista seka erilaisten kampanjoiden luomista, joilla saadaan matalalla
kynnyksella asiakas ostoprosessin alkuun. Actions-osiolla tarkoitetaan toimintaa. Kun
tyokalut ovat maadritetty, voidaan niita alkaa kayttamaan ja strategiaa alkaa toteuttamaan.
Actions-osion tarkeimpana pointtina on toteutus. Hyva suunnitelma ei takaa tulosta, jos
toteutus ei ole yhta hyva. Control-osiolla tarkoitetaan edeltavien osioiden hallintaa.
SOSTAC-mallin viimeisessa osiossa kiteytyy kaikkien aikasempien kohtien toiminnot.
Kamppanjaa suorittaessa on tarkea seurata tuloksia reaaliaikaisesti ja olla valmis
tekemaan muutoksia toimintoihin. Kun markkinointistrategiaa toteutetaan, ei voida tuijot-
taa vain paamaaraa ja toivoa, etta siihen paastaisiin. Muutoksien implementointi
kaytantoon voi olla ratkaiseva tekija markkiointistragetian onnistumiselle. Kaikki, mit& void-
aan mitata on hyva mitata, silla néin saadaa luotua kuva onnistumisesta. Reagointinopeus

on avainasemassa toteutuksessa ja sen hallinnassa. (Suojanen J. 2018.)

Kuvio 5. SOSTAC-malli (mukaillen Suojanen J. 2018.)

3.1.3 RACE-malli

Kun SOSTAC-mallissa ollaan paasy objectives-osioon, aletaan tutkimaan tavoitteita. Tata
varten on kaytettavissa hyvin suosittu RACE-malli. Mallia kaytetaan erityisesti digimarkki-

nointia suunnitellessa ja se tukee erinomaisesti analyysien tekoa.
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RACE-malli koostuu neljasta eri osiosta (kuvio 6) ja tavoitteena on luoda sitoutuneita
asiakassuhteita. RACE-malli voidaan ajatella suppilona jossa ensin pyritdéan tavoittamaan
suuri joukko kohderyhméaan sopivia potentiaalisia asiakkaita ja tdstd saadaan suodatettua

asiakkaita tekemaan osto ja olemaan osa brandia myos jatkossa.

RACE-mallin nelja osiota ovat Reach, Act, Conver ja Engage. Reach-vaiheessa pyritdéan
tavoittamaan suuri joukko yrityksen ideaalista kohderyhmé&a. Yritys luodaan alustoilla
nakyvaksi ja pyritddn herattamaan kiinnostusta brandia kohtaan. Potentiaaliset asiakkaat
ohjataan yrityksen sivustolle. Act-vaiheessa sivustoille ohjatut potentiaaliset asiakkaat py-
ritddn ohjaamaan yha pidemalle ostoprosessia. Tata prosessia tuetaan luomalla sisaltda,
joka saa asiakkaan miettimaan brandia ja ostosta kerta toisensa jalkeen. Act-vaiheessa
pyritdan houkuttelevalla sisaltomarkkinoinnilla sosiaalisen median kanavissa konvertoida
asiakkaat pidemmalle ostoprosessissa. Convert-vaiheessa tuetaan asiakasta jatkuvasti
tekem&an osto. Tassa osiossa asiakas tekee ostopaattksen, joten myyntiputken eri ka-
navilla merkitys korostuu merkittavasti. Convert-vaiheessa kaytetdan samoja tyokaluja
kuin Act-vaiheessa. Engage-vaiheessa asiakas on tehnyt oston, mutta asiakassuhde ei
paaty tahan. Asiakkaan sitouttaminen brandiin oston jalkeen luo todellista kasvua
liiketoiminnalle ja kasvattaa bréandiuskollisuutta. Edellisten vaiheiden tyokaluja ja kanavia
kaytetaan edelleen hyddyksi RACE-mallin viimeisella tasolla. Mita paremmin asiakas si-
toutetaan brandiin, sitd enemman voidaan kayttda resursseja uusasiakashankintaan. (Su-

omen Digimarkkinointi 2020c.)

CONVERT

S

ENGAGE

Kuvio 6. RACE-malli (mukaillen Suomen Digimarkkiointi 2020c.)
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4 Produkti

Tama osio kasittelee sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa toimeksiantaja yritys
Cuddlesille. Cuddels on alle vuoden ikainen yritys, joka otetaan huomioon markkinointi
viestintdsuunnitelman osioissa. Cuddles julkaisee kesakuussa yhteistydssa Helsinki
Pride-yhteison kanssa malliston. Produktina on markkinointiviestintdsuunnitelma brandin
ja malliston ympaérille Facebook ja Instagram alustoille, mutta ennen kaikkea on tarkeé
osoittaa, kuinka Cuddles voi toteuttaa bréndié ja sen tunnettavuutta parantavaa so-
siaalisen median markkinointia. Tarkoituksena on luoda pohja oikea oppiselle digimarkki-
noinnille, jota Cuddles voi hyédyntaa produktin toteutumisen jéalkeen seka produktin
ulkopuolisilla alustoilla.

Markkinointisuunnitelma rakennetaan osiossa 3.1.2 esitellyn SOSTAC-mallin pohjalta,
mutta mukaan tuodaan my6s muita malleja ja sosiaalisen median toimintaa liittyvia seik-
koja, kuten milla tavalla algoritmit alustoilla (oletettavasti) toimivat seka miten optimoimme
sosiaalisen median markkinointiteorioita brandia edistavalla tavalla. Valitsin SOSTAC-
mallin kaytettavaksi, silla koin sen olevan tarpeeksi laaja ottamaan huomioon monia

muuttujia, joita digimarkkinoinnissa jokaisella tulee vaistamaétta vastaan.

Asiakkaita, kohderyhmaa ja kilpailijoita analysoidessa taytyy ottaa huomioon myds fakta,
ettd Cuddlesin asiakaskunta tulee laajenemaan, kun mallistoa lahdetaan skaalaamaan,

joten myds kilpailua tulee eri segmenteille.

Tuotoksena toimeksiantajalle on julkaisukalenteri noin kuukaudeksi eteenpéin seka
ohjeistus Facebook ja Instagram alustoille kaytettavaksi vuoden 2020 loppuun. Esimerk-
kijulkaisuja ei voida tehda tarkemmin Pride-mallistolla, silla tuotekuvia ei ole kaytettavissa

produktin tekohetkella.

4.1 Nykytilanteen analyysi

Toimeksiantaja Cuddlessin tilanteen maaritys luo pohjan sille, missad olemme nyt, jotta
paasemme sinne, missa haluamme olla. Vuoden loppuun mennessa Cuddles haluaa
saada uudet mallistot julkaistua sekéa toteuttaa brandia edistavaa markkinointia. Tavoit-

teena on luoda Cuddles -brandin ymparille jatkuvasti kasvava yhteiso.

Nykytilanteen analyysi aloitetaan tutkimalla Cuddlesin resurssit kayttamalla 3M-mallia
seka analysoimalla nykyisia asiakkaita ja kohderyhm&éa. Taman jalkeen siirrytaan kil-
pailija-analyysiin, jonka jalkeen voimme luoda SWOT-analyysin avulla hyva kasityksen si-

itd, misséd Cuddles on talla hetkella yrityksena ja brandina.
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Cuddlesin jattihuppari on keskilaatuinen tuote, kun mietitdén tasoa, kuinka paljon tuote
osallistaa asiakasta ostopaatoksessa. Tuotteena jattihuppari on erikoinen, joka voi saada

asiakkaan miettimaan ostopaatdstdan enemman.

4.1.1 3M-malli

SOSTAC-mallin alkuun on tarked ymmartaa, millaiset resurssit Cuddlessilla on kaytdssa
kaytamalla 3M:n mallia. Men and women eli k&ytettavissé olevat ihmisresurssit. Cuddles
on Alex Ghorbanin yksinomistuksessa oleva pienyritys, jossa ei ole muita toimijoita tai
tyontekijoita. Cuddles ei ole Ghorbanille ainoa yritys, jossa han toimii joko yksin yrittajana
tai toisten omistajien kanssa. Tyontekijoita ei ole tarkoitus palkata ainakaan lahitule-
vaisuudessa, joten markkinointisuunnitelma pitaa tehda realistiseksi Ghorbanin yksin to-
teutettavaksi. Money eli kaytettavissa oleva raha markkinointiin. Ghorbani on suunnitellut
varaavansa 1000-2000 euroa kuukaisitasolla maksettuun mainontaan, jonka liséksi on
oma 100-1000 euron budijetti influencer-markkinointia varten. Minutes eli kuinka paljon on
aikaa kaytettavissa alustoilla toimimiseen. Aika on yksinyrittgjalla arvokasta, jonka
johdosta on aarimmaisen tarkeaa luoda sosiaalisen median kayttaytymisesta mahdollisim-
man jarjestelmallista. Cuddlesin Facebook ja Instagram tilien kayttéon kaytetddn noin 30
minuuttia paivassa ja 10-30 minuuttia paivasta kaytetaan maksettujen mainosten opti-
moimiseen. Viikkotasolla olisi hyva kayttda aikaa alustoilla 4,5 tuntia. Aikaa saastyy

muihin tehtéviin, kun toimitaan jarjestelmallisesti.

4.1.2 Asiakas- ja kohderyhmaanalyysi

Cuddlesin nykyiset asiakkaat koostuvat taysin karvaisten jattihuppareiden ostajista, silla
viela ei muuta mallistoa ole tarjolla. Kun analysoimme asiakkaita ja kohderyhmaa,
otamme huomioon asiakaskunnan laajenemisen, kun uusi Pride-mallisto julkaistaan.

Nykyista kohderyhmaa ei voida silti unohtaa markkinointistrategiasta.

Cuddles itse kokee, ettd heidan ideaalinen kohderyhma on ovat nuoret aikuiset, jotka ovat
kiinnostuneet rennosta hyvin istuvista laadukkaista ja tyyliltaan rohkeista katuvaatteista,
jotka heijastavat nykyaikaisia trendeja. Talla hetkella asiakasdata koostuu pelk&staan
henkildista, jotka ovat kiinnostuneet tai ostaneet Cuddlessin jattihupparin. Kotisivujen
dataa (kuva x) analysoidessa huomataan, ettd puolen vuoden ajanjaksolla kavijoista nai-
sia on 47% ja miehia hieman yli 20%. Demografisia tietoja tarkemmin katseltuna nahdaan,
ettd naisia on enemman kuin miehia jokaisessa ikavalilla. Eniten kavijoitéa kokonaisuudes-

saan on 18-24 vuotiaita ja toisena 25-34 vuotiaita. Tama indikoi, ettéd taman hetkinen
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asiakaskunta verkkosivuilla koostuu ideaalisista kohderyhmalaisista demografisesta
nakokulmasta ajatellen. Tasapainoa miesten ja naisten valille pyritadn markkinointisuun-
nitelman myéhemmissa osioissa tavoittelemaan, silla Cuddles haluaa olla unisex

vaatebrandi.

5.9.2019-23.5.2020 - Lisaa suodatin
"

musImuuLaaT

Sukupuoli [ ] Nayta koko raportt Ika @ Nayta koko raportti

47,0% (11,5 t.) 244t
Nainen

20,6% (5,03 t.)
Mies

32,4% (7,90 t.) 244t

Muut arvot Kaikki kayttijat 100%

Sijainti @ Nayta koko raportti

PARHAAT VIISI MAATA YKSITTAISET KAYTTAJAT

Suomi 21297
Kaikki muu 233

Tuntematon 2 677

Kuva 10. Cuddles.fi verkkosivujen kavijéiden demografiset tiedot Business Managerissa.
(Facebook 2020e.)

Cuddles on toteuttanut maksettua mainontaa molemmilla Facebook ja Instagram alus-
toilla, mutta Instagram on ainoa kanava, josta markkinointiviestintdé on hoidettu. Insta-
gramissa Cuddles.fi kayttajalla on 12,4 tuhatta seuraajaa produktin tekohetkella ja julka-
isuja on tehty 50, joista viimeisin tehty 11.05.2020. Kuvassa 11 nahd&an Cuddlesin Insta-
gramin kohderyhman tietoja. Tiedoista ndhdaan, etta nykyiset seuraajat ovat suurimmilta
osin naisia ja idltdan 18-24 vuotiaita. Nuorempia seuraajia, eli 13-17 vuotiaita, on toiseksi

eniten. Suuri osa seuraajista ovat Helsingistd, joka selittyy mainonnan keskittdmisella.
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Kuva 11. Cuddles.fi Instagram-profiilin kohderyhman tiedot. (Instagram 2020i.)

Facebook on jaanyt Cuddlesin markkinointiviestinnan osalta hyvin vajaaksi, eika brandia
ole koitettu tatd kanavaa pitkin kasvattaa. Tykkaajia Cuddles.fi Facebook sivustolla on
vain 35 ja viimeisin julkaisu on tehty 22.12.2020. Vaikka maksettua mainontaa on tehty

myds Facebookissa, itse sivuston toiminta on pysahtynyt.

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Cuddles ei ole ainoa toimija markkinoilla, joka tarjoaa jattihuppareita. Toimijoita on niin
ulkomailla kuin myos kotimaassa. Tassa osiossa analysoidaan kilpailijoita, jotka voivat

vaikuttaa Cuddlessin menestykseen.

Yksi suurimpia jattihuppari toimijoita maailmalla on The Comfy, joka on maailmanlaajuis-
esti toimiva yritys. Instagramista kayttajanimella @theoriginalcomfy [0ytyvalla yrityksell&a
on seuraajia 27 tuhatta ja julkaisuja 877. (Instagram 2020f.) Yritys tuli alunperin tutuksi ku-
luttajille innovatiivisesta amerikkalaisesta “Shark Tank” tv-ohjelmasta, jossa yrittajat
pitchaavat yritysideaansa rahoituksen toivossa. (The Comfy 2020) Taman kautta suuren
suosion saavuttanut yritys on nyt Yhdysvalloista levittynyt myds Suomeen. Suomen tytéry-
htio 16ytyy Instagramista nimella @comfystoresuomi, jolla seuraajia on 1623 ja julkaisuja
[Bytyy 111. (Instagram 2020j) The Comfy I0ytyy myods Facebookista, jonka sivustolla on 18
tuhatta tykkaysta, kun taas Suomen tytaryhtiolla tykkaajia on vain 324. (Facebook 2020c;
Facebook 2020d) Markkinointiviestintaé toteutetaan siis myos hyvin Facebookissa ulko-
maiden osalta, mutta Suomen tytaryhtiolla ei Facebook sivua ole saatu kasvatettua yhta

hyvin. The Comfy Store tarjoaa monia karvaisia jattihuppareita monissa eri kuoseissa
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hintaan 69,90 euroa ja lapsille on oma huppari 50 euron hintaan. (ComfyStore 2020) Kar-
vaisten jattihnuppareiden lisdksi The Comfy tarjoaa jattihupparin ilman lampoista Sherpa-
vuorta kesa kaytettavasi. Huppareiden lisdksi verkkokaupasta on mahdollista ostaa perin-
teisen karvaisen jattihupparin tapaiset karvatossut. Tuotevalikoima on siis laajempi kuin
monilla muilla. Comfy Store Suomi julkaisee Instagramissa suhteellisen tasaisin véliajoin

ja kuviin tulee keskimaarin noin 70 tykkaysta eika juurikaan kommentteja.

Kuva 12. The Comfy ja Comfy Store Suomen Instagram etusivut. (Instagram 2020f; Insta-

gram 2020;j.)

Suomessa ei ole muita Cuddlessin tai The Comfyn tapaisia karvaisia jattihuppareita
myyvia brandeja, joten muut kilpailijat ovat verkkokauppoja, jotka myyvéat samantapaisia
tuotteita. Verkkokauppa Party King myy samalla idealla olevia jattihuppareita hintaan
59,90 euroa, joka on halvempi kuin Cuddlessin. Party King ei ole millaan tavalla brandi
tuotteelle, vaan myyvat jattihuppareita osana laajaa vaate- ja asustevalikoimaa. (Party
King 2020) Wish on yhdysvaltalainen verkkokauppa, joka myy lahinna Kiinassa tuotettuja
ja lahetettavia tuotteita. Wishin miljoonien tuotteiden valikoimasta l16ytyy my6s karvaisia
jattihuppareita, joiden takana ei ole minkaélaista brandia. Samaan tapaan toimii kiinal-
aisomisteinen AliExpress, jonka valikoimasta jattihuppareita 16ytyy todella halpaan
hintaan. Molemmat AliExpress ja Wish toimivat maailmanlaajuisesti suhteellisen

halpoineen toimituskuluineen. (Stephenson 7.5.2020; Silbert 20.12.2019)
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4.1.4 SWOT-analyysi

Osana nykytilanteen analyysia on hyva tutkia millaisia sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia
seka ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia Cuddlesilla on. Taté voidaan tutkia oivallisesti
SWOT-mallilla. Termind SWOT koostuu englanninkielisista sanoista strengths, weak-
nesses, opportunities ja threats. Tassa osiossa otetaan huomioon niin nykyinen
liketoiminta kuin my6s laajentamisen tuovat positiiviset ja hegatiiviset puolet. Kuviossa 7

on Cuddlesin SWOT-analyysi nelikenttdan sijoitettuna.

Strengths eli yrityksen vahvuudet. Cuddles on brandina saanut suhteellisen hyvan lahdén
ja liiketoimintaan vahvan alun, josta on hyva lahtea laajentemaan toimintaa ja valikoimaa.
Cuddles on suomalainen yritys, joka tuodaan esille markkinoinnissa. Cuddles on alusta
alkaen kayttanyt influencer-markkinointia tunnettavuuden lisdaamiseksi. Influencer-markki-
nointia on toteutettu yhteistydssa makro-vaikuttajien kuten Mikael Sundbergin ja Maisa
Torpan kanssa. Sundbergilla seuraajia on Instagramissa yli 160 tuhatta ja Torpalla l&ahes
80 tuhatta. Markkinointia on toteutettu myds todella monien pienempien vaikuttajien
kanssa, jotta nakyvyytta olisi mahdollisimman monessa kanavassa. Influencer-markki-
nointi tuo uskottavuutta bréandille ja kotimaisuus laskee kynnysta tutustua brandiin ja tata
on vahvistettu kyseisella markkinointitavalla. Cuddlesin toiminta Instagramissa on hyvalla
pohjalla ja seuraajamaara on hyva yrityksen ikdan nahden. Kuvilla on hyva sitoutuvuus,
jota on viela tehostettu pienella julkaisujen promootiolla. Cuddles on yrityksen nimena ku-
vailee hyvin brandia seka mitd myydaan. Nopea toimitus Suomen sisalla seké hyva
takuupolitiikka ovat vahvuuksia Cuddlesille. Vaatteiden unisex tyyli mahdollistaa markki-
noinnin tasapuolisesti sukupuolien valilla, eika julkaisuja tai mainoksia tarvitse tehda
erikseen miehille ja naisille. Cuddles tarjoaa huppareita monessa varissé, joten sopiva
vari [6ytyy miehille ja naisille. Hupparit ovat yksikokoisia ja kokonsa puolesta hyvin suuria,
joka mahdollistaa saman mallin kayttamisen monen kokoisille ihmisille. Jattihuppareiden
materiaali on laadukas, eika laadun puolesta ole reklamaatioita tehty. Taméa tukee bréandin
identiteettid olla laadukas vaateyritys. Pride-malliston myota toteutettava hyva-
ntekevaisyys on myds kilpailuetu ja toimii hyvin osana markkinointistrategiaa. Pride-mal-

listo tuo my6s uusia asiakkaita, jotka eivat valttdmatta ole jattihuppareista kiinnostuneita.

Weaknesses eli heikkoudet. Cuddlessin karvaiset jattihupparit ovat kausituotteen omaisia,
eivatka ne sovellu hirvean hyvin kesaan ja lampimiin keleihin. Cuddlesilta ei 16ydy muita
tuotteita lampimien huppareiden lisdksi, joka ajaa kevaan edetessa ihmisten ki-
innostuksen muihin vaatteisiin. Cuddles.fi yrityksessa toimii vain yksi henkild, joka
vaikuttaa hyvin paljon resursseihin. Toimitusjohtaja hoitaa kaiken yrityksessa yksin tilauk-
sista tuotekehitykseen ja markkinointiin. Tama vaikuttaa myds sisallontuotantoon alustoilla

negatiivisesti, silla aika markkinointiviestinnan toteuttamiseen on rajallista seka
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vastausajat kommentteihin ja yksityisviestehin pitenevat tai jaavat kokonaan vastaamatta.
Facebook on jaanyt Cuddlesin markkinointiviestinnassa taysin paikoilleen eika sisaltta ole
julkaistu alustalla ollenkaan vuoden 2019 lopun jalkeen. Taméa heikentad liidien maaraa
seka yleista brandin yhteisollisyyttd. Cuddlesilla ei ollut minkaanlaista markkinointisuun-
nitelmaa ennen produktin tekoa, joka tekee sisaltomarkkinoinnista hyvin epéjarjestelma-
llistd. Sitouttaminen brandiin on heikompaa, kun sisaltta julkaistaan vain esimerkiksi ker-
ran kahdessa viikossa. Cuddles ei kayta hyvaksi kerrattya nakyvyytta ja sen yli 12
tuhannen seuraajan potentiaalia. Cuddles tilaa huppareita suhteellisen vahan kerrallaan
toimittajalta, joka johtaa jatkuviin tuotteiden loppuumyymiseen. Taman voi kdantaa mark-
kinointieduksi rohkaisemalla kuluttajia ostamaan viela viimeisetkin saatavilla olevat tuot-
teet. Jatkuva tuotteiden huono saatavuus pitkalla aikavalilla voi toisaalta johtaa liidien tip-
pumiseen ja ostoprosessin kesken jddmiseen. Hyvin toteutettu markkinointi valuu huk-
kaan, jos ostoprosessia ei saada vietya paatdkseen. Jos Cuddlesin hupparit ovat loppuun-
myydyt, uuden eran tilauksen toimitus kestaa suhteellisen kauan, jolloin menetetd&n mah-
dollisuus markkinoida brandia ja kasvattaa liiketoimintaa. Cuddlesin suurin kilpailija The
Comfy tarjoaa suuremman valikoiman lampimiin jatti huppareihin sek& myds mah-
dollisuuden ostaa kesdalle ohuempi jattihuppari. Koska Cuddlesilla ei ole muita tuotteita
talla hetkelld, oston tehnyt asiakas ei todennékoisesti enaa palaa brandin pariin ostotarko-
ituksessa. Asiakkaan elinkaaren arvo on usein vain yhden Cuddles-hupparin arvoinen
eika tuota lisdarvoa yritykselle muuten kuin mahdollisesti sosiaalisen median

nakyvyydella.

Opportunities eli mahdollisuudet. Cuddlesilla on hyva mahdollisuus laajentaa bréandia ja
sen tuotevalikoimaa. Kilpailevia brandeja ei Suomessa ole montaa, joka luo mah-
dollisuuden Cuddlesille olla markkinajohtaja. Influncer-markkinointi on toiminut hyvin
tahan asti ja sen avulla Cuddles pystyy kasvattamaan nakyvyyttaan sosiaalisen median
alustoilla. Tama luo hyvan pohjan uusien mallistojen markkinoinnille. Vahva menestys ko-
timaisilla markkinoilla ja sosiaalisen median alustoilla toimii vahvana perustana aloitta-
maan bréandin skaalauksen ulkomaille esimerkiksi muihin Pohjoismaihin. Uusien mallisto-
jen julkaisu seka uudelle markkinasegmentille laajentaminen tuo lisdarvoa brandille ja
laajentaa nykyista kohderyhmda ja tuo taysin uusia kohderyhmid. Nuoret seuraajat Insta-
gramissa antaa Cuddlesille mahdollisuuden ottaa kantaa trendikkaisiin puheaiheisiin.
Nuoret seuraajat tuntevat myos paremmin vaikuttajia, joiden kanssa Cuddles tekee
yhteisty6ta, joka tehostaa ostoprosessiin alkuun ohjaamista. Kilpailijoita markkinoilla on

suhteellisen vahan erityisesti kotimaassa.

Threats eli uhat. Jatkuvasti muuttuvat trendit ovat suuri uhka Cuddlesille ja sen jattihuppa-

reille. Alkuperdinen brandi on rakennettu karvaisten jattihuppareiden ymparille, ja vuoden
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lopussa huppareita myynti voi romahtaa hetkeellisen trendin takia. Yleisesti vaatteiden
kayttoika on lyhentynyt, eikd Cuddlesin valikoimasta 16ydy mitddn muuta, joka seuraisi
muuttuvia trendeja, joten asiakkaat l6ytavat sen hetken trendikkaét vaatteet muualta. Suu-
rin Kilpailija on kansainvéalinen yritys The Comfy, joka on aloittanut nyt Suomessa markki-
noinnin. Uusiakin kilpailijoita voi ilmetd, joka saattaa jakaa markkinaosuuksia. Maailman-
laajuinen COVID-19 tilanne on vaikuttanut Cuddlesin myyntiin seka tuotteen saa-
tavuuteen. Toimittajalta tehtyjen tilausten toimitusajat Suomeen ovat pandemiasta johtuen
todella pitkat, joka kasvattaa asiakkaan kynnysta ostoprosessin loppuun viemisessa.
Ostoprosessi vaikeutuu, eika asiakas kokema ole tasta johtuen idyllinen. Halvat net-
tikaupat kuten Wish ja Alibaba tarjoavat samoja huppareita halvemmalla, mutta ilman
minkaanlaista brandia sen ymparilla. TAma saattaa houkutella asiakkaita ostamaan sa-

man tuotteen halvempaan hintaan.
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Kuvio 7. Cuddles.fi SWOT-analyysin yhteenveto (mukaillen Jobber & Ellis-Chadwick
2019, 604.)

4.2 Tavoitteet ja markkinointistrategia

Paallimaisena lahdetddn suunnittelemaan Pride-malliston markkinoinnin toteutusta kui-
tenkaan unohtamatta nykyisten jattihuppareiden olemassaoloa. Pride-mallisto julkaistaan
elokuussa ja on Cuddlesin ensimmainen uusi mallisto, johon kuuluu muun muassa Pride
logolla varustettu huppari (kuva X) , t-paita ja lippis. Malliston myyntihinnasta 5% lah-

joitetaan hyvantekevaisyyteen. Taman ymparille luodaan kamppanja, jonka tavoitteena on
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ker&ta 5 000 euroa hyvantekevaisyyteen Pride-viikon loppuun mennessé, joka jarjest-
etdan 7.-13. syyskuuta. Tama tarkoittaa teoriassa esimerkiksi 1000 hupparin myyntid, kun

hupparin myyntihinta tulee olemaan 50 euroa.

Kuva 12. Pride-malliston huppari (Ghorbani 25.4.2020)

Produktissa on tavoitteena luoda julkaisukalenterin pohja elo- ja syyskuun véliselle ajalle,
parantaa Cuddlesin ndkyvyyttéd ja yleista sosiaalisen median markkinontiviestinnén to-
teutusta seka tehostaa myyntid. Tarkkaa julkaisukalenteria ei voida luoda, koska moni
tekija malliston suhteen viela on auki, mutta viitekehyksen sisélla julkaisukalenterin pohjaa
voidaan kehittda. Pride-viikko jarjestetdan 7.-13.9.2020. Tavoitteena on kasvattaa brandin

nakyvyytta ja tunnettavuutta Instagramissa ja Facebookissa.

Nakyvyyden ja brandin tunnettavuutta kasvatetaan Instagramissa ja Facebookissa jarjest-
elmallisella sisaltomarkkinoinnilla, johon yhdistetaan tarina-, influncer- ja viihdemarkki-

nointia. Orgaanisen kasvun tueksi toteutetaan maksettua mainontaa Instagramissa.

Instagramin seuraajamé&araa pyritddn kasvattamaan 25 seuraajalla viikossa. Sisaltomark-
kinoinnilla haetaan tasaista kasvua eik& nopeita pyrahdyksia, jolloin sisaltémarkkinoinnin
jarjestelmallisyyden tarkeys korostuu. Kayttajat eivat jaksa seurata pitkdan ilman
saannollistd houkuttelevaa, huomiota heréttavaa sisalttd. Tavoitteena on tehda 3-5 julka-
isua viikossa, joista yksi on aina lyhyt nopeatempoinen video. Viikossa promotaan kahta
julkaisua, joka tuo postauksiin hieman enemman nakyvyytta ja tykkayksid. Huhutaan, etta

Instagramin tykkaykset poistuvat vuoden loppuun mennessd, mutta koska tykkaykset ovat
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julkisia, julkaisujen promootio saa Cuddlesin Instagram-sivun houkuttelevammalta. Julka-
isuja tehtaisiin trendien mukaisesti enemman, mutta resurssien puutteen vuoksi julka-
isutavaa sisaltda ei ole viela riittavasti. Storyja lisataan vahintaan yksi paivassa ja mie-
lellaan enemman, joka tuo lisanakyvyytta brandille. Storyt voivat tyyliltdan olla rennompia

kuin julkaisut.

Arvontoja Instagramissa suoritetaan kerran kuussa, jolla saadaan yksittéisiin julkaisuihin
paljon tykkayksia ja kommentteja, joka johtaa seuraajien saamiseen. Yksi tavotteista on
lisata vuoden 2020 sosiaalisen median trendien mukaan user-generated content eli kayt-
tajien tuottamaa sisaltéa. Cuddlesin olisi hyva aloittaa kayttamaan julkaisuissa erottuvaa
brandia kuvaavaa hashtagia esimerksi #cuddlessuomi, jolle ei ole yhtaan julkaisua Insta-
gramissa talla hetkella. Talla tavoin saman hashtagin alta |0ytyisi asiakkaiden julkaisuja,
jota voitaisiin kayttaa hyodyksi sisaltomarkkinoinnissa. Koska hashtag olisi uusi elementti
brandiin ja markkinointiviestintaan, hashtagié voidaan tuoda esille arvonnan tai kisan
avulla. Kisassa voidaan pyytaa seuraajia ja potentiaalisia seuraajia tai asiakkaita julkaise-
maan kuva tai video tilanteesta, jossa seuraaja kayttaa tai tarvitsisi Cuddles jattihupparia
ja kayttaisivat kuvassa hastagia #cuddlessuomi. Paras julkaisu julkaistaisiin Cuddlesin In-
stagramissa ja voittaja saisi uuden Cuddles Pride-hupparin itselleen ja kaverilleen. Cud-
dlesin taytyy tuoda ilmi nykyisille ja uusille seuraajille hashtagin kayttd, mika kasvattaa
nakyvyytta ja luo yhteisollisyyttd. Cuddlesin on tarkea kayda tykkaamassa ja kommentoi-
massa julkaisuista, joihin @cuddles.fi on merkitty tai hashtagina on #cuddlessuomi. Tama
vahvistaa vuorovaikustusta asiakkaan ja brandin vélilla ja hashtagin kautta kayttajat tun-
nistaisivat brandin. Talla hetkella Cuddlesin jokaisessa julkaisuissa on kaytetty hashtagia
#cuddles. Tarkoituksena on kayttaa brandin nimeéa hashtagina tunnettavuuden vuoksi,
mutta bréandiin liittyvia julkaisuja ei ole mahdollista paikantaa yli 11 miljoonan julkaisun
joukosta. Taman takia yksiléidyn hashtagin kayttd helpottaa vuorovaikutuksen ja markki-

nointiviestinnan toteutusta.

Tavoitteena on tuoda Cuddlesin Facebook-sivu osaksi markkinointiviestintdd. Paapaino
on Instagramin puolella, mutta Facebookin mukaan tuominen voi lisata liidien méara alus-
talta. Cuddles.fi Facebook-sivustolle on tavoite kasvattaa tykkaajia 10 viikossa. Maara
pidetaan maltillisempana kuin Instagramin. Facebookiin voidaan julkaista samoja kuvat ja
videot kuin Instagramiin, jolla véhennetaan tydmaaraa eika sisaltoa tarvi tuottaa kahteen
eri kanavaan. Facebookiin on tarkoitus julkaista vahintaan kolme kuvaa viikossa, joista
yhté julkaisua promotaan masketun mainnonnan avulla. Nain kasvatetaan myo¢s Face-
bookin tuomaa mahdollisuutta kasvattaa brandin tunnettavuutta. Facebookissa otetaan
kayttddn sama hashtag kuin Instagramissa, eli julkaisuissa kaytetddn aina hashtagia

#cuddlessuomi.
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Nakyvyyden kautta pyritadn luomaan vuorovaikusta asiakkaiden kanssa ja kadantamalla
liidit myynneiksi. Maksettujen mainosten ja julkaisuista mitataan konversiota kotisivujen

klikkaukseen, joka pyritaan muuntamaan myynniksi.

4.3 Taktiikat ja toiminta

Cuddlesin julkaisujen tyylin taytyy olla visuaalisesti esteettisia unohtamatta aitoutta, silla
Cuddles haluaa brandina viestittéda asiakkaille olevansa laadukas ja hyvantuulinen. Nain
luodaan lisdarvoa brandin asiakkaille ja kasvatetaan Cuddlesin uskottavuutta. Kuva 13
edustaa hyvin brandin tyylia ja sanomaa. Cuddles haluaa antaa nykyisille ja potenti-
aalisille asiakkaille kuvan tietynlaisesta arvokkuudesta, vaikka kyseessé onkin paaosin ko-
tona kaytettava asuste. Julkaisujen olisi hyva yltaa kuvan 13 standardeihin tai muistuttaa
tyyliltédan sita. Pitkassa juoksussa Cuddlessin alustojen feedit ovat todella nayttavat, joka
lisda uskottavuutta brandiin ja sen toimintaan, oli kysessa sitten sisaltéa jattihuppareista
tai Pride-mallistosta. Instagramin algoritmi suosii vuorovaikutusta, joten toimintakehote
jokaisessa julkaisussa on aarimmaisen tarked. Mitd enemman kayttéjat viettavat aikaa jul-
kaisun parissa, sita paremmin julkaisu nakyy kayttgjien tutki- ja etusivulla. Taman takia on
hyva laittaa pidempid kuvateksteja visuaalisesti hienon julkaisun tueksi. Tuotteena jatti-
huppari on erikoinen, joka voi saada asiakkaan miettimaan ostopaatdstaédn enemman.
Tassé korostuu brandin markkinoinnin tarkeys. Asiakkaalle pitaé luoda tarpeen tunne
tuotetta kohtaan ja ajatus, etta jattihuppari on hyddyllinen tuote jokaiselle.

’ cuddles.fi « Following

( ‘ ‘ cuddles.fi @maisatorppa & Pink

Panther. Taydellinen lahja kenelle
tahansa. llmainen toimitus 14 péivén
tyytyvaisyystakuulla! () #cuddles
#pinkpanther

:

% daniela_charlotta_Hinta oli???
: Nayttaa kylla aika mukavalta (@)
¥

1 0QY N
9 Liked by igstells and 882 others

FEBRUARY 10

Add a comment...
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Kuva 13. Cuddlesin Instagram-julkaisu yhteistydssa vaikuttaja Maisa Torpan kanssa. (In-

stagram 2020i.)

Helsinki Pride -yhteisdn tavoitteena on vahentaa eriarvoisuutta, jota esiintyy eri kulttu-
ureissa, arvoissa ja normeissa. Helsinki Pride haluaa, etté jokainen voi olla rohkeasti oma
itsensa, ja he tekevat paljon ty6ta tasavertaisuuden eteen. (Helsinki Pride Yhteis6é 2020)
Tama idealogia kohtaa hyvin Cuddlessin kanssa, joka haluaa esittaytya kuluttajille roh-
keana ja itsevarmana vaatebrandina. Taman johdosta Pride-malliston markkinoinnin kul-
makivena on minuutin mittainen video, jossa kerrotaan tarina henkilén nuoruudesta ja
kasvamisesta ymparistossd, jossa homoseksuaalisuus on tabu, ja sitéa on pitanyt peitella.
Videossa heijastetaan sanomaa tasa-arvoisuuden tarkeydesta ja tuesta, jota on mahdol-
lista saada nykyaikana jokaiselle. Taman sanoman ohella videon henkil6lla on paalla Cud-
dles Pride-malliston huppari, jota esitelladn esteettiselld tavalla.

Videota markkinoidaan molemmilla alustoilla, ja videosta tehddan minuutin pituinen versio
Cuddlesin Instagram ja Facebook feediin, kaksi 15 sekunnin pituista mainosta julka-
istavaksi storyssa. Videosta tehddédn myds dynaamiset versiot maksettua mainontaa
varten, jota julkaistaan kayttgjien feedilla ja story-ndkymassa. Cuddlessin itse tuottamat
kuvat ja videot Instagram feedissa julkaistaan 1080p x 1350p resoluutiossa, jotta saadaan
hyoddynnettyd mahdollisimman suuri osa naytosta ja heratettya kayttajan mielenkiinto jul-
kaisua kohtaan. Instagram story-julkaisut ja -mainokset julkaistaan 1080p x 1920p
resoluutiossa, jotta saadaan reunaton koko nayton julkaisu. Asiakkaiden tuottama sisaltd
julkaistaan parhaassa mahdollisessa resoluutiossa. Facebookissa kuvat feedissa ja
stoorissa julkaistaan samassa resoluutiossa kuin Instagramissa, mutta feediin tehtavéat

video julkaisut tehd&én resoluutiossa 1:1.

Pride-mallistoa ja sen markkinointia varten tullaan toteuttamaan sekoitus sisaltémarkkio-
intia, tarinamarkkinointia seka influencer-markkinointia. Hyvantekevaisyys-nakokulmaa
hyddynnetaan osana markkinointia. Influencer-markkinointiin kaytetad&n suuri osa resurs-
seista. Homo-, bi-, ja transseksuaalisuus ovat reaktioita herattavia puheenaiheita, joista
on tarkeé pystya puhumaan. Makro-vaikuttajien hyddyntamisell& saadaan levitettya
Priden sanomaa ja Cuddlessin uutta mallistoa suurelle yleisdlle ja ndin rohkaistaan my6s
mikro-vaikuttajia julkaisemaan sisaltda Pride-malliston kanssa. Hyvantekevaisyys-osio on
osa jokaista julkaisua oli kyseessa yhteisty6 tai Cuddlesin oma julkaisu. Influencer-markki-
nointia voidaan tehda yhteistydsséa esimerkiksi Eino Nurmiston, Joonas Pesosen, Tuure
Boeliuksen ja Sauli Koskisen kanssa. Yksittiisen vaikuttajien ja brandin valisten

yhteistdiden sijoitetun paaoman tuottoprosentit eivat yleisesti ottaen ole korkeita, mutta
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pitkalla aikajuoksulla parantavat Cuddlesin tunnettavuutta ja nakyvyytta, joka johtaa pu-
olestaan myynnin kasvuun. TAman lisaksi kayttdon tulee kuluton mikro-vaikuttajien luoma
siséltd. Uuden malliston paketointiin kehotetaan ostajia kayttdmaan #cuddlessuomi
hashtagid, jolla saadaan lisda kayttdjien luomaa siséltdéa ja vuorovaikutusta asiakkaan ja

brandin valille.

Kuvassa 14 on esimerkkijulkaisu arvonnasta, joka julkaistaan 12.8. eli kaksi paivaa mallis-
ton julkaisun jalkeen. Malliesimerkissa kaytetaan tuotekuvaa hupparista, silla mainoskuvia
ei viela Cuddlesilla ole produktin tekohetkella kayttssa. Arvonnan sisaltdvaan julkaisuun
halutaan kayttda mielelladn huomiota herattavaa kuvaa, jossa tuote on keskitssa, mutta
my06s muu sanoma tulee esille. Tassa tapauksessa se tarkoittaa Helsinki Pride -tapah-
tumaa ja sen viestid. Arvontoja ei tarvitse mainostaa erikseen, silla ne yleensa keréévat

orgaanisesti hyvin paljon nakyvyytta.

©
®

Your story

' Helsinki Pride

@ A

ARVONTA # Cuddles x Pride

Pride-viikko jarjestetaan tana vuonna Helsingissa 7.-13.9
Taman vuoden Pride-teema on esikuvat, ja haluamme
Cuddlesissa tietaa, kuka on sinun esikuvasi? '+
#cuddlessuomi #helsinkipride

Nain osallistut arvontaan:

1. Tykkaa kuvasta

2. Kommentoi sinulle tarkea esikuva

3. Tagaa kuvaan ystava jonka kanssa haluaisit voittaa omat
Cuddlesin Pride-hupparit

Muista, Cuddles lahjoittaa jokaisesta Pride-malliston
myydysta tuottees ateenkaarierityiseen
nuorisotydhon. 9 Mikali arpaonni ei suosi juuri sinua talla
kertaa, voit kayda osoitteessa Cuddles.fi ostamassa oman
Pride-tuotteesi Y # Meilla jokaisella on oikeus olla omia
itseamme ¥ Olemme jokainen kulkeneet omat polkumme ja
jokaisen matkasta varmasti 1oytyy mutkia. Yhteiso tuo meidat
kaikki koolle tana merkittavana viikkona. Tule mukaan

o Q V m Suomen suurimpaan kulttuuritapahtumaan juhlimaan tasa-
arvoisuutta ja ihmisoikeuksia. M # Arvonta paattyy XXX.

ARVONTA # Cuddles x Pride Voittajille ilmoitetaan yksityisviestilla kyseisena paivana

Facebook ei ole mukana arvonnassa ja tama ei ole maksettu

Pride-viikko jarjestetaan tana vuonna Helsingissa 7.-13.9. mainos

Taman vuoden Pride-teema on esikuvat, ja haluamme See Translation
Cuiddlesissa tintaa kitka on sinun esikivasi? '+

Kuva 14. Kuvitteellinen Cuddlesin Pride-hupparin Instagram julkaisu.
Maksettuja mainoksia tehdéaan erikseen molemmille alustoille ja Business Managerissa

voidaan maarittdd kullekkin alustalle naytettava mainoksen siséltd. Business Managerin

mainosten optimointia ei tarkemmin lahdeta kdymaan tasséa produktissa lapi sen
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laajuuden vuoksi, mutta on tarkead, ettd mainontaa kohdistetaan oikealle kohderyhmalle.
Tama onnistuu Business Managerissa joko automaattisesti tekoalyn avulla, joka suuntaa
sen esimerksiksi verkkosivun kavijoista saadun datan perusteella tai manuaalisesti
maaritettynd. Business Managerin A/B-testilla voidaan testate esimerkiksi mainoksen al-
ustoille sijoittelua, kohderyhmaa ja jakelun optimointistrategioita. Kun Cuddels saa toimit-
tajalta tuotteet ja jatkettua liiketoimintaa tehokkaammin, Business Managerista on syyta
laittaa paalle remarketing-kampanja paivittain pienella summalla. Talla saadaan
mainostettua Cuddlesia ihmiselle, jotka ovat ehka kayneet kotisivuilla tai Facebook ja In-

stagram sivuilla, mutta eivét ole viela paattaneet edetd ostoprosessissa.

Liittena oleva julkaisukalenteri on paallimmilta osin Pride-malliston markkinointia varten.
Mallisto on vuodenaikaan nahden relevantimpi kuin lampimaét jattihupparit, mutta niita ei
jateta kuitenkaan kokonaan pois markkinointiviestinndsta. Julkaisujen promootiota
vaihdellaan tarpeen mukaan, mutta mukana pidetaan aina paakaupunki-seutu, Turku,
Tampere, Oulu ja muut isot opiskelijakaupungit. Tavoitteena on kasvattaa tasasesti
nakyvyytta ja samalla sitouttaa kayttajia brandiin, ja taté toteutetaan joka viikkoisella influ-
encer-markkinoinnilla. Julkaisukalenteri paatetdén 6.9.2020, eli paiva ennen Pride-viikon
alkua, silla markkinointistrategia tapahtumaviikon aikana on hieman aktiivisempaa ja im-
provisoidumpaa. Pride-vilkkona panostetaan paljon reaaliaikaiseen story-sisaltéon seka
tunnelmiin Pride-viikosta yleisesti, ja julkaisuja pyritddn tekemaan vahintaan yksi
paivassa. Samalla on tarkoitus ottaa loppukiri hyvantekevaisyyteen kerattavan tavoitteen
kanssa, joten sen markkinointi on jatkuvaa joka alustalla. Cuddlesin taytyy tuottaa kesan
aikana sisaltta valmiiksi, jotta julkaisukalenteria voidaan seurata jarjestelmallisesti. Koska
julkaisukalenteri kattaa vain aikavalin 5.8-6.9.2020 hiukan ennen malliston julkaisua ja
pride-viikkoa, taytyy Cuddlesin tuottaa nousujohteisesti sisaltta kesalla, vaikka itse tuot-
teet eivat ole viela saapuneet toimittajalta Suomeen. Julkaisukalenteriin ei ole merkitty
kellonaikaa julkaisun teolle, silla produktin tekohetken ja markkinoinnin toteutuksen hetken
valilla voi seuraajien kayttaytyminen ja vuorovaikutus Cuddlesiin ndhden voi muuttua. Par-
haat julkaisuajat ovat usein ne ajat, kun kayttajat ovat aktiivisimpia. Tat& voidaan tutkia

Cuddlesin Instagramin kavijatiedoista.

Nykytilanteen asiakasanalyysissa huomasin, etta Cuddlesin tamanhetkinen asiakaskunta
koostuu yli 90 prosenttisesti naisista, ja asiakaskunnasta suurin osa on paékaupunki-
seudulta. Tama osoittaa, ettd markkinointia pitdd myos pyrkid suuntamaan miehille, joiden
potentiaali on erityisesti paakaupunki-seudulta kayttamattd. Taman johdosta markki-
nointiviestintada Cuddlesin pitaa pyrkia myos vahvistamaan tavoittelemalla 13-24-vuotiaita

miespuolisia kayttajia. Tata toteutetaan esimerksi influencer-markkinoinnin avulla, jossa
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kaytetaan vaikuttajaa, jonka asiakaskunnasta suurempi osa on miehia. Statistiikka on In-
stagramin kavijatiedoista, mutta samaa kohderyhmaa tavoitellaan myds Facebookissa,

josta ei ole dataa sivuston markkinoinnin passiivisuuden vuoksi.

Kommentteihin ja yksityisviesteihin vastaaminen kanavissa on darimmaisen tarkeaa, silla
asiakaspalvelu siirtyy yha enemman sosiaaliseen mediaan, joka on yksi vuoden 2020
trendeista. Talla parannetaan vuorovaikutusta brandin ja asiakkaan valilla, ja asiakkaat

kokevat saavansa lisdarvoa brandin tuotteista.

4.4 Hallinta

Produktin tekohetkella Cuddlesin toiminta sosiaalisessa mediassa on ollut hyvin passi-
ivista, joka on johtanut satojen seuraajien menettamiseen. Tama osoittaa jalleen
siséallontuotannon tarkeyden. liman sisdltda ei saada potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita
sitoutumaan brandiin. Mainontaa ja sisaltdéa pitaa pyrkia jatkuvasti optimoimaan parem-
maksi. Julkaisukalenteri toimii pohjana markkinoinnille, ja julkaisukalenterin aikataulu on
minimi, jota Cuddlesin pitda pyrkid noudattamaan tunnollisesti. Tavoitteena on saada
nakyvyytta bréndille ja kasvattaa tata kautta myyntia, ja jos julkaisukalenteria mukaileva
sisalto ei toimi, tytyy omaa toimintaa mukauttaa tarvittavalla tavalla. On aarimmaisen
tarke&a, kun Pride-mallistoa markkinoidaan tutkia jokaisen julkaisen ja mainoksen tavoit-
teen toteutumista oli kyse sitten nakyvyydesta tai myyntilidien saamisesta. Digitaalisessa
markkinoinnissa reagointi muutoksiin ja epdonnistumisiin on elintarkeda. Niin mainostettu-
jen kuin orgaanisesti tehtyjen julkaisujen tykkayksien méaaraa on hyva seurata, kun ne
nakyvat vield jokaiselle kayttajalle. Tasta saadaan luotua kasitys siitd, kuinka hyvin julka-
isu on vuorovaikutuksessa kayttdjien kanssa ja minka tyyppiset julkaisut menestyvat pa-

remmin kuin toiset.

Tavoitteena on lisata Facebookin tykkaajia 10 viikossa ja Instagramin seuraajia 25
viikossa. Jos Cuddles seuraa julkaisukalenteria, seka toteuttaa markkinointiaviestintaa ak-
tiivisesti kuvaamallani tavalla, uskon, etta tavoitteet ylittyvat roimasti. Tilanteen kehitty-

mista on kuitenkin tarkea seurata eika korjausliikkeiden tekemista ei kannata pelata.

4.5 Kehitysideat brandille

Cuddles on idltdan viela nuori yrityksena ja tuotevalikoima on vasta laajentumassa, mutta
on silti yhdella tuotteella saanut rakennettua yhteistn tuntua sosiaalisessa mediassa. Ke-

hitettdvaa |oytyy aina ja haluankin produktin viimeisen& osiona antaa kehitysideoita, joita
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Cuddles voi ja mielestani pitaisi pyrkia implementoimaan joka paivaiseen toimintaan. Ke-
hitysideat voivat liittyd yleiseen liiketoimintaan, eivatké ole suoraan digimarkkinointiin si-

dottuja.

- Sisdlléntuotanto etukateen auttaisi sisaltémarkkinoinnissa ja tukisi myyntia, seka
helpottaisi yleisesti markkinaviestintastrategian toteuttamista. Brandin uskotta-
vuutta ja yleisté imagoa pitda pyrkia parantamaan kokoajan ja hyvéalla sisallolla se
on mahdollista.

- Julkaisukalenterin jatkuva kaytt6 pitaisi huolen siitd, etta sisaltod kanaville julka-
istaa jarjestelmallisesti. Talla saataisiin seuraajien sitoutuvuus korkeammalle ja
seuraajien maara olisi jatkuvasti nousujohteisempaa.

- Cuddlesin pitdd tuoda markkinoille muutamia tuotteita enemman, jotta vali-
koimasta I6ytyisi mieleistd suuremmalle joukolle. Pride-mallisto on siirto oikeaan
suuntaan ja samantapaisia tuotteita kannattaa luoda jatkossakin. Useammat tuot-
teet helpottavat myds sisdllontuotantoa.

- Facebook pitaisi pyrkia ottamaan vahvemmin mukaan markkinointiviestintastrate-
giaan. Suuri osa Facebookin potentiaalista on jaanyt kayttamatta, joka voisi tukea
bréndin kehitysta ja itse ydin liiketoimintaa.

- Kohderyhmana Cuddlesilla on pukeutumisesta kiinnostuneet nuoret. Talla hetkella
ollaan tavoitettu enimméakseen naisia tasta kohderyhmasta, joka nakyy myds esi-
merksi Instagramin seuraajien analytiikasta seké& Business Managerin kavija- ja
ostajatiedoista. Miespuolisille sopivaa markkinointia voitaisiin lisata influencer-
markkinoinnin avulla.

- Vuorovaikutteisempaa toimintaa sosiaalisessa mediassa voitaisiin kasvattaa.
Kaikki kanavien kommenteihin ja kysymyksiin pitéisi reagoida jollakin tavalla.

- Maksetun mainonnan optimoimista kannattaa harjoitella niin paljon kuin vain mah-
dollista. Nain sijoitetun paaoman tuottoprosentit saadaan korkeammaksi ja Cud-
dles saa tavoitettua pienemalla rahalla saman tai suuremman maaran ihmisia kuin
nyt. Pitd& olla rohkea ja kokeilla uusia tekniikoita, ja harkita jopa digimarkkinointiin
erikoistuvan yrityksen konsultointia.

- Kisoja ja arvontoja kannattaa jarjestaa hyvin valiajoin, silla niilla saadaan
nakyvyytta brandille ja kuluttajat tutustuvat naiden kautta muuhun tarjontaan ja-
seka siihen, mité lisdarvoa brandi luo.

- Cuddlesin taytyy alkaa lisata videomateriaalia kanavissa vuoden 2020 sosiaalisen
median trendien mukaisesti. Lyhyet ja koukuttavat videot ovat trendikkaita ja
naiden toteutus voi helposti ulkoistaa pienelld summalla.

- Kayttgjien luoman sisallon méaara pitaa pyrkid kasvattamaan ja tukemaan. Cuddles
voisi ndin kayttda kayttajien luomaa siséltoa osana omia kanaviaan.
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5 Pohdinta

Tassa osiossa pohdin opinndytetyota prosessina, sen tavoitteiden onnistumista seka
omaa oppimistani opinndytetyon aikana. ldea opinndytetyon aiheeseen tuli yhdessa
toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja Alex Ghorbanin kanssa keskusteltuamme Cud-
dlesin digimarkkinoinnista ja Cuddlesin tulevaisuudesta brandin&a. Ghorbani kertoi, etta
mink&aanlaista markkinointisuunnitelmaa ei ole, vaan Instagramiin sisaltéa julkaistaan aina,
kun siséltoa saadaan. Tasta keksin lahted kehittelemaan Cuddlesin uudelle mallistolle ja

brandille sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa.

5.1 Opinnaytety6n onnistumisen reflektointi

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda Cuddlesin uuden malliston ympaérille markki-
nointisuunnitelma Facebook ja Instagram alustoille sek& antaa ohjeet Cuddlesille, kuinka
toimia alustoille brandia edistavalla tavalla. Haasteita opinnaytetyoprosessiin loi COVID-
19-tilanne, silla Cuddles liiketoiminta ja alustavat suunnitelmat menivét taysin uusiksi.
Oma prosessini piti aloittaa tyhjasta, kun selkeda suuntaa Cuddlesilla ei ollut tilanteen
takia. Haasteita Pride-malliston markkinoinnin suunnitteluun lisasi, etta Cuddlesin toimit-

taja ei ollut produktin tekohetkelld pystynyt viela toimittamaan tuotteita.

Kehitettavaksi kanaviksi valitsin Instagramin ja Facebookin. Instagramin ollessa ehdotto-
masti vahvin kanava Cuddlesilla valmiina, se loi hyvan pohjan kehittaa markki-
nointiviestintd paremmalle tasolle. Vastakohtana oli Facebook, jonka kayttd on jaanyt
pohjamutiin Cuddlesilla, joten sen mukaan ottaminen osaksi markkinointiviestintasuun-
nitelmaa tuntui luonnolliselta. Alustat toimivat myds kesken&aan erittéin hyvin, ja In-
stagamin julkaisuja voi jakaa suoraan Facebookin halutessaan vahentaa tyomaaraa.
Toimeksiantaja ei ollut millaan tavalla osallisena markkinoinnin suunnittelussa, vaan kaikki
paatokset ja tavoitteet olivat omia paatelmiani. Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui su-
hteellisen hyvin ottaen huomioon virustilanteesta johtuvan karanteenin. Keskustelimme
puhelimitse, sahkopostitse sekd WhatsAppin valitykselld, ja sain tarpeelliset tiedot yleensa

nopeasti.

Tietoperustaan kaytin eri markkinoinnin kirjallisuutta, blogeja ja digimarkkinoinnin kon-
sultointia tarjoavien yritysten tietokantoihin. Kéytin paljon eri sosiaaliseen mediaan liittyvia
blogeja apuna, silld sosiaalisen median kanavat ja niilla toimiminen ovat jatkuvan ke-
hityksen ja muutoksen alla. Nain koin saavani hyvia ajatuksia nykyaikaiseen Instagram ja

Facebook markkinointiin.
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Sosiaalisen median oppaan pyrin luomaan inspiroivalla tavalla ja tarkoituksena on toimia
ikd&an kuin punaisena lankana markkiointiviestinnalle alustoilla. Julkaisukalenterin on tar-
koitus toimia pohjana markkinoinnille seké luoda rutiini sisalléntuotannosta ja -julkaisusta.
Néaen itse potentiaalia Cuddlesissa kehittya brandind, kunhan sisaltéa ja liiketoimintaa py-
ritdan toteuttamaan dynaamisesti ja nousujohteisesti yha paremmin joka paiva. Uskon,
ettd kokonaisuutena opinnaytetyd ja sen produkti olivat onnistuneet ja hyddylliset toime-

ksiantajalle.

5.2 Oman oppimisen reflektointi

Bréandia edistavan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kehittdminen ol
aarimmaisen mielenkiintoinen prosessi, silla haluan tulevaisuudessa tydskennella
myynnin ja markkinoinnin parissa. Olen tutkinut paljon eri alustoja, niiden hy6ytyja busi-
ness-mielessa, miten sosiaalista mediaa voidaan kaupallistaa seka millainen sisalté on
miellyttéavaa ja koukuttavaa seuraajille. Opin paljon lahteiden tarkeydesta ja koin kovin

haastavaksi l&hteiden |6ytmisen oman henkilékohtaiselle tiedolle.

Opin erittain paljon eri markkinoinnin teorioista, joilla sain luotua hyvin viitekehysta koko
toimialalle ja siella tehokkaasti asiakaslahtdisesti toimimiselle. Koen sosiaalisen median
erittdin mielenkiintoisena markkinoinnin keinona, jossa markkinointitavat ovat aarettémat
ja luovuus seka pitkdjanteisyys palkitaan. Opin Business Managerin kaytosta seka yleis-
esti maksetusta mainonnasta enemman kuin olisin uskonut. Opinnaytety® on ollut proses-
sina ehdottomasti antoisa ja opettavainen. Haastena prosessin teossa oli olkapéaaleik-
kaus, joka katkaisi tyon teon muutamaksi viikoksi. Olen kuitenkin yllattynyt, kuinka hyvin

sain tyon tehtya leikkauksen jalkeenkin.
Yhteenvetona voin todeta opinnaytetydn olevan ehdottomasti opettavaisin kokemus, jota

olen koulutuksen puolesta kokenut. Tulen kayttamaan opittuja taitoja niin tybelamassa

kuin myds omissa projekteissani.
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Julkaisukalenteri
05.08.2020-06.09.2020
Cuddles.fi
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*tarkoitetaan 13-35 vuotiaita kohderyhmaan
sopivia kayttajia




a‘m - muistilista brandi3 edistdv3an sosiaalisen median

markkinointiviestintdan.

Tuota sisdltdd valmiiksi etukateen.

Suunnittele julkaisukalenteri mielellddn kuukaudeksi eteenpdin.

Ole proaktiivinen sosiaalisessa mediassa. Tykkad, kommentoi ja seuraa sellaisia kdyttdjid,
jotka ndet sopivaksi kohderyhmaan. Vuorovaikutus palkitaan pitkdssa juoksussal

Vastaa mahdollisimman nopeasti asiakasviesteihin ja kommentteihin.

Oma hashtag #cuddlessuomi, jota kdytetdan jokaisessa julkaisussa.

Motivoi asiakkaita tuottamaa sisdltoa Cuddlesin mallistoista -> "Kayta julkaisussa hashtagia
#cuddlessuomi ja voit pdatyd @Cuddles.fi Instagramiin!”

Al unohda suorittaa arvontoja tai kisoja.

Pyri kdyttamadn mahdollisimman paljon kdyttdjien luomaa sisaltda (UGC) osana
markkinointiviestintad.

Kasvata influencer-markkinoinnin maaraa tasaisesti.

Hyddynna mikro- ja makro-influencereita.

Ulkoista sisallontuotantoa, jos itse ei sitd kerked tuottaa tarpeeksi nopeaan tahtiin.

Ala kasvattamaan videosisdllon maarda. Muista lyhyet, houkuttelevat ja dynaamiset
videot!

Hyodynna story-ominaisuutta alustoilla = voit julkaista siella sisdltdd, mika ei valttamatta
ole feediin julkaisemisen arvoinen, mutta haluat tuoda sen seuraajille kuitenkin ilmi.
Pitkilld julkaisuteksteilld saat sitoutettua kayttajad Instagramissa.

Pidad remarketing-kamppanjaa paalld Business Managerissa pienella summalla paivittdin
tavoittaaksesi uudestaan brandiin tutustuneita henkilGita.

Pyri optimoimaan mainontaa aktiivisesti, dl3ka pelkda epaonnistua kokeillessasi uusia
tekniikoita.

Ole valmis muuttamaan markkinointiviestintdstrategiaasi, jos tilanne sen vaatii.

Muista ainakin nama vinkit ja olet valmis edistamaan brandia

nousujohteisesti vuoden 2020 loppuun asti!
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