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Tama opinnaytetyd on toiminnallinen tyd, jonka tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma kampaamoalan yritykselle. Tyon toimeksiantoyritys oli pieni helsinkilainen
parturi-kampaamoyritys Envy Hair Helsinki. Opinnaytetydn tarkoituksena oli vastata toimeksian-
tajan tarpeeseen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta. Toimeksiantaja oli myds toivo-
nut saavansa aiheesta enemman ajankohtaista tietoa, minka pohjalta teoria- ja empiriaosuus on
tuotettu.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuus alkaa tutustu-
malla markkinoinnin kehitykseen kohti sosiaalisen median markkinointia. Taman jalkeen tarkas-
tellaan sosiaalista mediaa yleisesti seka alaluvuissa kolmea sosiaalisen median kanavaa: In-
stagramia, Facebookia seka yritysblogia. Kaksi ensimmaista kanavaa ovat toimeksiantajan ta-
manhetkiset sosiaalisen median markkinointiviestintakanavat, ja yritysblogin perustaminen on
suunnitelmissa lahitulevaisuudessa. Lopuksi teoriaosuudessa tutustutaan P.R. Smithin laati-
maan SOSTAC-malliin ja sen rakenteeseen, minka pohjalta empiriaosuuden valmis sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma on tehty.

Tydn toiminnallisesta osuudesta valmistunut sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on ra-
kennettu Instagramin (ja ohessa Facebookin) sisalléntuotantoon ja siella tapahtuvaan yrityksen
markkinointiin. Toiminnallinen osa rakentui teoriaosuudessa kaydyn SOSTAC-mallin pohjalta.
Markkinointisuunnitelma rakentui aluksi nykytila-analyysista, jossa kaytiin 1api toimeksiantoyri-
tyksen nykytila, sen kohderyhma fiktionaalisen ostajapersoonaesimerkin kautta seka analysoitiin
muutamia yrityksen kilpailijoita. Nykytila-analyysin jalkeen eriteltiin suunnitelman tavoitteet, stra-
tegia, taktiikat, toiminnat seka lopuksi seurantatavat. Taman jalkeen pohdittiin opinnaytetyopro-
sessin kulkua ja omaa arviointia tyosta.

Opinnaytetydsta valmistui valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimeksiantoyri-
tyksen Instagramin ja Facebookin kanaviin. Suunnitelman pohjalta rakennettiin myds sisallon-
tuotannon tueksi julkaisukalenterit kesa-elokuulle kuukausikalenterin pohjaan. Julkaisukalente-
rissa on eritelty, mita, milloin ja mihin kanaviin paivitetdan. Kalenterin tueksi rakennettiin myos
vuosikello tukemaan Instagramin ja Facebookin sisalldntuotantoa. Vuosikello sisaltada kalenteri-
vuoden tarkeimpia juhlapyhia ja tapahtumia yrityksen markkinoinnin kannalta. Tyosta valmistuva
produkti, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja sen pohjalta tehdyt julkaisukalenterit,
tulevat toimeksiantajan kayttoon heti. Markkinointisuunnitelma on tehty kolmen kuukauden ajan-
jaksolle, jonka aikana suunnitelman tavoitteita seurataan viikko- ja kuukausitasolla. Ajanjakson
jalkeen suunnitelma on mahdollista paivittda uudelleen uusien tavoitteiden pohjalta.
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Sosiaalinen media, markkinointi, markkinointisuunnitelma, SOSTAC-malli
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1 Johdanto

Digitalisaation vaikutukset nakyvat nykypaivana niin tavallisen kuluttajan kuin yritystenkin arjessa.
Digitalisaatio on muun muassa muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista merkittavasti, mika on vai-
kuttanut yritysten tapaan markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan kuluttajille. Perinteisten markki-
nointiviestintdkanavien, kuten television, printtimedian seka radion rinnalle on kehittynyt digimarkki-
nointi (Perceptive Customer Insights Team 2021.) Digitalisaation myéta kehittynyt sosiaalinen me-
dia ja sen eri kanavat mahdollistavat kaiken kokoisille yrityksille kustannustehokkaan markkinoin-

nin.

Markkinointi tulee kohdistaa sinne, mista yrityksen kohderyhman tavoittaa parhaiten. Viimeisem-
pien tilastojen perusteella voidaan todeta suuren osan maailman vaestdsta viettavan paljon aikaa
verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Vuonna 2020 yli 3,6 miljardia ihmista ympari maailmaa kaytti
sosiaalista mediaa. Kyseisen luvun arvioidaan nousevan jopa 4,4 miljardiin vuoteen 2025 men-
nessa. (Statista 2022a.) Verkossa ja sosiaalisessa mediassa vietetdan eniten aikaa yleensa alypu-
helimella. Paul Leen ja Cornelia Calugar-Popin vuoden 2016 suorittaman tutkimuksen "Global Mo-
bile Consumer Survey” vastaajista jopa 96 % kertoi kayttadvansa alypuhelintaan tunnin sisalla he-

raamisestaan.

Taman opinnaytetydn aihe on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tuottaminen parturi-
kampaamoyritys Envy Hair Helsingille. Aihe valikoitui omasta kiinnostuksestani markkinointia ja eri-
tyisesti sosiaalisen median markkinointia kohtaan. Halusin myds perehtya aiheeseen syvemmin,
koska tamanhetkinen urasuunnitelmani kohdistuu sosiaalisen median markkinointiin ja viestintaan.
Uskon saavani tdman opinnaytetydn kautta hyodyllista tietoa tydelamaani varten. Tiesin haluavani
toteuttaa tydn toimeksiantona jollekin yritykselle, jotta tydsta valmistuva produkti paasisi konkreetti-
seen kayttdon ja siita olisi aidosti hydtya jollekin muulle kuin itsellenikin. Toiveenani oli saada tehda
tyo pienelle yritykselle, jolla ei viela valmista markkinointisuunnitelmaa olisi. Tama tietysti vaatii
enemman tyota, mutta koin tietylla tapaa selkedmmaksi suunnitelman rakentamisen kokonaan
alusta. Toimeksiantoyrityksen valinta oli lopulta edellisten kriteereiden perusteella helppo paatos,
koska tiesin tydni toimeksiantajan kaipaavan apua sosiaalisen median markkinoinnissa. Olen itse
myos ollut toimeksiantajan asiakas viimeiset seitseman vuotta, joten yritys on minulle tuttu. Tama
tekee suunnitelman laatimisesta helpompaa, kun tunnen yrityksen lahtokohdat entuudestaan. Tu-
lemme yrityksen omistajan kanssa myos hyvin toimeen, mika on suureksi hyodyksi opinnaytetyon

yhteistyota varten.

Opinnaytetyoni on tehty toiminnallisen tydmenetelman pohjalta. Toiminnallinen menetelma on loo-
ginen valinta tyolleni, kun tavoitteena on tuottaa konkreettinen suunnitelma toimeksiantoyritykselle.

Koen myos toiminnallisen 1ahestymistavan kehittdvan parhaiten ammatillista osaamistani. Pohdin



myos yhtend vaihtoehtona tutkimuksellista tydotetta opinnaytetydprosessin alussa, mutta toimeksi-
antoyritykselle oli talld kertaa hyddyllisempaa saada valmis sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma toiminnallisen tyon pohjalta kuin tutkimustuloksia aihepiirista.
1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Taman opinnaytetyén paatavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma parturi-
kampaamoyritys Envy Hair Helsingille. Tyon tuloksena valmistuvan sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelman tarkoitus on vastata toimeksiantajan tarpeisiin. Toimeksiantajan tarpeet huomi-
oiden tavoitteena on luoda monipuolinen ja selked sosiaalisen median markkinointisuunnitelma In-
stagramiin (ja ohessa Facebookiin). Tydsta valmistuvan sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man pohjalta luon yritykselle kuukausikalenterin pohjaan julkaisukalenterit kesa-elokuulle Instagra-
min ja Facebookin sisallontuotantoon. Julkaisukalentereista nakee, milloin ja mita paivitetaan ja mi-
hin kanaviin. Tdman liséksi luon julkaisukalenterien tueksi vuosikellon kalenterivuoden tarkeista

pyhista ja tapahtumista, mita yritys voi hyddyntaa markkinoinnissaan ja sisalléntuotannossaan.

Toimeksiantaja on markkinoinut yritystdan ja sen palveluita sosiaalisessa mediassa ilman ammatil-
lista osaamista tai konkreettista markkinointisuunnitelmaa vuodesta 2016. Yrityksen omistaja toi-
VOO saavansa tdman tyon tuloksena sosiaalisen median markkinoinnin tueksi selkeén ja monipuoli-
sen markkinointisuunnitelman. Taman lisaksi toimeksiantaja myos itse toivoo saavansa aiheesta

ajankohtaista tietoa ja teoriaa.

Yrityksella on kaytéssaan sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook. Opinnaytetyon
produktia, eli sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa laatiessa keskitytaan erityisesti In-
stagramin sisallontuotantoon. Toimeksiantaja on kuitenkin synkronoinut sen Facebook ja In-
stagram-tilien sisallontuotannon yhtenaiseksi, mika tarkoittaa sita, etta kaikki julkaisut, mita yritys
paivittaa Instagramiin, paivittyy myds automaattisesti Facebookiin. Sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma on siis hyddynnettavissa molempiin kanaviin, mutta opinnaytetydn empiriaosuudessa
puhutaan selkeyden vuoksi vain Instagramista sen ollessa yrityksen paaasiallinen sosiaalisen me-
dian markkinointiviestintakanava. Yritys on myos miettinyt perustavansa yritysblogin lahitulevaisuu-

dessa, minka vuoksi teoriaosuudessa kasitellaan myos lyhyesti yritysblogia omassa alaluvussaan.
1.2 Opinnaytety6n rakenne ja rajaus

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuudella ja paattyy empiiriseen eli toiminnalliseen osuuteen. Teoria-
osuudessa tarkastellaan useiden markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvien kirjallisuuslahtei-
den, artikkeleiden seka tuoreimpien tutkimusten kautta markkinoinnin kehitysta kohti sosiaalisen
median markkinointia. Taman lisaksi kasitellaan myds sosiaalista mediaa ja sen kolmea markki-

nointiviestintdkanavaa, jotka ovat taman tyon ja toimeksiantoyrityksen kannalta olennaisia. Tyon



teoriaosuus paattyy laajempaan paalukuun P.R. Smithin luomasta SOSTAC-mallista, jonka poh-
jalta tdman tyon empiirinen eli toiminnallinen osio rakentuu. Opinnaytety6 paattyy omiin pohdintoi-
hin tydn onnistumisesta seka itsearvioinnista. Lopussa on luettelo kaytetyista lahteista seka liit-

teissa valmiit tuotokset, eli julkaisukalenterit (liite 2) ja vuosikello (liite 3).

Tyon nakdkulma on rajattu koskemaan parturi-kampaamoyrityksen sosiaalisen median markkinoin-
tia. Markkinointisuunnitelmassa otetaan siis huomioon palvelualan yritys ja se, miten sosiaalisessa

mediassa, 1ahinna Instagramissa, voidaan markkinoida kampaamopalveluita.

Taman tyon tuloksia voi hyddyntaa tydn maarittelemissa sosiaalisen median kanavissa, eli In-
stagramissa ja Facebookissa. Toimeksiantaja voi soveltaa tydsta valmistuvia julkaisukalentereita
seka vuosikelloa myds halutessaan muissakin sosiaalisen median kanavissa, kuten TikTokissa ja
blogissa, mutta huomioitavaa on, etta tasta tydsta valmistuva markkinointisuunnitelma on raken-

nettu Instagramin (ja ohessa Facebookin) sisélldntuotannon luonteen mukaan.
1.3 Toimeksiantajan esittely

Tyon toimeksiantoyritys on vuonna 2019 perustettu pieni osakeyhtid, jonka paatoimiala on parturit
ja kampaamot. Yrityksen virallinen nimi on Envy Hair Helsinki Oy, ja sen kotipaikkakunta on Hel-
sinki. (Finder, s.a.) Kampaamoliike perustettiin alun perin Helsingin Hietalahdentorille, mutta yritys
muutti 2022 huhtikuussa uuteen liiketilaan Runeberginkadulle, 1ahelle Helsingin kauppakeskus
Kamppia. Muuton yhteydessa yritys myds muutti nimensa alkuperaisesta Hair by Tycki Salon uu-

teen Envy Hair Helsinki. Yrityksen alkuperainen nimi tuli yrityksen omistajan kutsumanimesta.

Yrityksen on perustanut sen omistaja Tuyen Nguyen, kutsumanimeltdan Tycki. Hanen lisdksi kam-
paamossa tyOskentelee talla hetkelld kaksi muuta parturikampaajaa omissa vuokratuoleissaan.
Envy Hair Helsinki on erikoistunut vaaleiden hiusten varjayksiin, hiustenpidennyksiin, raidoituksiin,
seka vaativiin erikoisvarjaystekniikoihin, jotka tunnetaan kampaamoalalla nimilla balayage, baby-

lights, teasylights ja color correction. (Envy hair Helsinki, s.a.a.)

Yrityksen sosiaalisesta mediasta on ollut vastuussa omistaja Tycki. Yrityksen vuokratuoleissa toi-
mivilla muilla parturikampaajilla on omat henkildkohtaiset Instagram-tilit, joihin he keskittyvat itse.
Toistaiseksi he eivat siis ole osallistuneet yrityksen yhteiseen Instagram-tilin paivittdmiseen. Ta-
man opinnaytetyoprosessin aikana olen tehnyt toimeksiantoyrityksen omistajan Tyckin kanssa yh-
teistyota sen Instagram-tilinsa sisallontuotannossa. Tyon valmis produkti lahetetaan omistajalle

Tyckille, ja sitad sovelletaan yrityksen Instagramin (ja Facebookin) sisallontuotannossa.



2 Sosiaalisen median markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan lyhyesti markkinoinnin kehitysta perinteisistad markkinointitavoista digi-
markkinointiin seka syvennytaan teorian kautta sosiaaliseen mediaan ja sen rooliin markkinoin-
nissa. Luvun lopussa tarkastellaan sosiaalisen median kanavia yleisesti, seka erikseen taman tyon
kannalta keskeisia sosiaalisen median kanavia, joita ovat Instagram, Facebook ja yritysblogi. Lah-
teina on kaytetty muutamia kirjallisuuslahteita, viimeisimpia tilastotietoja ja tutkimuksia seka ajan-

kohtaisia artikkeleita.
2.1 Markkinoinnin kehitys kohti sosiaalisen median markkinointia

Markkinoinnin tarkoitus on aina ollut kasvattaa yrityksen ja sen tarjonnan nakyvyytta. Onnistunut
markkinointi edellyttaa yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden tuntemista ja niihin vastaa-
mista yrityksen omalla tarjonnalla. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen voi olla hankalaa, koska
usein asiakkaat tiedostavat tietyn tarpeensa vasta nahtyaan/kuultuaan tietysta tuotteesta tai palve-
lusta. Toisin sanoen, yritysten tulisi kaytanndssa osata tiedostaa nama tarpeet ennen itse asiak-

kaita, jotta kysynta ja tarjonta kohtaisivat oikealla hetkella asiakkaiden eduksi. (Westwood 2016, 4.)

Kuluttajat ovat nykyaan entista karsimattdmampia, koska digitalisaatio on mahdollistanut kuluttajille
sen, ettd yha useammat tuotteet ja palvelut ovat helposti ja nopeasti saatavilla. Yritykset kilpaile-
vatkin nykyaan siita, kuka ehtii tarjota asiakkaalle hanen tarpeisiinsa sopivan tuotteen tai palvelun
juuri asiakkaan tarvitsemalla hetkella. Kilpailu on tdman vuoksi kovaa ja yritysten on taytynyt etsia
uusia kilpailuetuja, joilla erottautua joukosta. Markkinointi on aina ollut yksi tehokkaimpia tapoja
erottautua kilpailijoistaan. Yritysten kannattaa hyddyntaa digimarkkinoinnin tuomia monipuolisia
mahdollisuuksia, jotka voivat tuoda merkittavidkin kilpailuetuja yritykselle. Digimarkkinoinnin ja eri-
tyisesti sosiaalisen median markkinoinnin yksi parhaimpia puolia on sen kustannustehokkuus. Pie-

nellad budjetilla voidaan saavuttaa suurikin nakyvyys. (Westwood 2016, 4.)

Digitalisaation kehitys kohti sosiaalista mediaa on ollut monivaiheinen. Yksittdisen ihmisen sosiaali-
sen median kaytto alkoi julkaisemalla sosiaalisen median eri kanavissa kuvia itsestaan, ystavis-
tdan, maisemista, lomamatkoista ja kaikesta, mitd omassa elamassaan sattuikaan tapahtumaan.
Tama on itsessaan jo ollut omanlaista sosiaalisen median markkinointia tietynlaisen henkilébran-
dayksen muodossa. Jokainen meista luo itsestaan tietoisesti valittua mielikuvaa sosiaalisessa me-

diassa paivittdessamme harkitusti valittua sisaltéd omasta elamastamme.

Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti alusta ihmisten valiselle sosiaaliselle vuorovaikutukselle
verkossa. Ihmiset jakavat sosiaaliseen mediaan tietoa, ja vastavuoroisesti myds keraavat sita. So-

siaalisen median kanavat ovat luonteeltaan avoimia ja jatkuvan muutoksen alla. (Kananen 2018a,



27-28.) Antony Mayfield kuvailee sosiaalisen median olevan osallistumista, avoimuutta, keskuste-
lua, yhdistettavyytta, yhteis6ja ja jakamista (Mayfield 2008, 5). Sosiaalinen media tuo mukanaan
myos haasteita, joihin kannattaa kiinnittda huomiota. Kaikki, mita internetiin julkaisee, voi levita
siella julkaisijan tahdosta riippumatta. Usein kuullaan sanottavankin, ettd se, mita internetiin julkai-
see, ei sieltad valttamattd koskaan enaa poistu. Inmiset voivat useassa sosiaalisen median kana-
vassa esimerkiksi jakaa muiden julkaisemia kuvia, videoita tai teksteja. Vaikka paattaisikin poistaa
tietyn kuvan tai tekstin omailta tililtdan, on joku saattanut jakaa sen jo eteenpain. Varsinkin negatii-

visilla asioilla on usein tapana levitad nopeasti. (Kananen 2018a, 27-28.)

Internetia pidettiin alussa vain kuluttajien henkildkohtaisten kokemusten jakamisalustana. Yritykset
tajusivat kuitenkin pian sosiaalisen median olevan kustannustehokas ja helppo tapa markkinoida
omaa tarjontaansa. Nykyaan sosiaalinen media kasvaa ja muuttuu nopeasti, ja uusia sosiaalisen
median kanavia syntyy jatkuvasti. Yritysten kannattaa pysya nopeasti muuttuvan sosiaalisen me-
dian perassa, koska viimeisen vuosikymmenen aikana tutkimukset ovat korostaneet sosiaalisen

median merkitysta brandin padoman luomisessa. (Ceruti, Chierici, Gregorio & Morra 2018.)

Digitalisaatio ja sen my6ta syntynyt sosiaalinen media on muuttanut nykypaivan asiakkaan seka
yrityksen roolin. Sosiaalisen median kanavat luovat useita uusia kosketuspisteita kuluttajan ja yri-
tyksen valille. Taman kaiken vuoksi kuluttajalla on nykyaan suurempi rooli ostoprosessissa kuin
koskaan aikaisemmin. Internetin globaali kasvu mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden kokemusten
jakamisen ja keraamisen ennen ostopaatosta. Kayttajien tuotearvostelut nahdaankin yhtena tar-

keimmista tiedonlahteista ostoa edeltavissa vaiheissa. (Ceruti, Chierici, Gregorio & Morra 2018.)

Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien ja yritysten valille Iapindkyvan ja vaivattoman vuorovai-
kutuksen. Perinteinen markkinointi esimerkiksi ulkomainonnan muodossa on ollut enimmakseen
yksinpuhelua yritykselta kuluttajalle. Kuvitellaan tilanne, jossa kuluttaja huomaa Facebookissa seu-
raamansa yrityksen julkaisun, jossa mainostetaan uutta lanseerattua tuotetta. Kyseiselle kulutta-
jalle on tarkeaa tietaa tuotteen alkupera, koska han haluaa suosia eettisesti valmistettuja tuotteita.
Kuluttaja voi esittaa kysymyksen tuotteen alkuperasta kommentoimalla yrityksen julkaisuun. Ideaa-
litilanteessa yrityksen sosiaalisen median edustaja kay vastaamassa kuluttajan esittamaan kysy-
mykseen julkaisun kommenttikentassa. Tamanlainen tilanne ei ole mahdollista, jos kuluttaja huo-
maa mainoksen uudesta hanta kiinnostavasta tuotteesta esimerkiksi linja-autopysakilla tai televi-
siomainoksessa. Eras tutkimus osoittaa kuluttajien kokevan perinteisen mainonnan pyrkivan vain
myymaan kyseinen tuote kuluttajille, kun taas sosiaalisessa mediassa tapahtunut markkinointi ja
mainonta koetaan mahdollisuudeksi luoda suhteita yrityksen ja kuluttajan valille. (Ceruti, Chierici,
Gregorio & Morra 2018.)



Tilastokeskuksen suorittama tutkimus suomalaisten internetin kaytésta vuonna 2020 osoitti, ettd 82
% suomalaisista kayttaa internetid useita kertoja paivan aikana. Alle 55-vuotiaissa tdma luku on jo
yli 90 % puolella. Toimeksiantoyritys Envy Hair Helsingin kohdeikaryhman 16—-34-vuotiaiden koh-
dalla tdma luku on 98,5 %. (Tilastokeskus 2021.) Nama tilastot ja teoria huomioiden yritysten kan-
nattaa harkita siirtyvansa ainakin osittain digitaalisiin markkinointiviestintdkanaviin, kuten sosiaali-

seen mediaan.
2.2 Sosiaalisen median kanavat

Markkinoilla on nykyaan suuri maara erilaisia sosiaalisen median kanavia. Suosituimpia kanavia
ovat Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp, Twitter, Snapchat ja LinkedIn. (Kananen 2018b,
106.) Tammikuussa 2022 Facebookilla oli yhteensa 2,9 miljardia aktiivista kayttajaa kuukaudessa
ympari maailmaa. Tama tekee siitéd suosituimman kanavan kayttajamaaran mukaan. Seuraavaksi
suosituin alusta kayttajamaaraltaan on 2,6 miljardin kayttajan YouTube seka sen jalkeen 2 miljar-
din kayttajan WhatsApp. Instagram tulee neljantena sen 1,5 miljardin kayttajan kanssa. (Statista
2022b.)

Yrityksen sosiaalisen median markkinointia ajatellen tarkeinta ei ole katsoa, missa sosiaalisen me-
dian kanavissa on eniten kayttgjia. Tarkeinta on tiedostaa, missa sosiaalisen median kanavissa
omat asiakkaat eli oma kohderyhma viettda aikaa. Markkinoinnin idea on tuoda yrityksen tarjonta
kuluttajille oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan. Aluksi on maariteltdva oma kohderyhma ja analy-
soida heidan ostokayttaytymistansa, jotta voidaan selvittdd, mitka kanavat ovat kyseisen kohderyh-

man suosiossa. (Baker 2022.)

Yha useampi kuluttaja on nykyaan monikanavainen kayttaja. Monikanavaisuudella tarkoitetaan
sita, etta kuluttaja viettaa sosiaalisessa mediassa aikaa usean eri kanavan valilla. Yritysten taytyy
siis huomioida kuluttajien monikanavaisuus ja osata erotella ne kanavat, missa kuluttaja viettaa
eniten aikaansa. Mikali yrityksen kohderyhma on hyvin laaja, voi kohderyhman kanavakayttaytymi-
sen maarittaminen olla hankalaa. Muuten erittdin homogeeninen kohderyhma voi olla taysin erilais-
ten kanavien kohderyhma itsessaan. Tahan ratkaisu voisi olla jakaa valittu padkohderyhma omiin
alakohderyhmiin kanavankayton mukaan. Usein kuluttajilla on kaytossa niin sanottu paaasiallinen
mediakanava, jota he kayttavat eniten. Taman ohella saattaa olla jokin oheiskanava, joka ei kuiten-
kaan ole yhta suuressa kaytossa kuluttajalla kuin sen paaasiallinen kanava. Tamakin yrityksen
kannattaa huomioida miettiessaan sen sosiaalisen median markkinoinnin kanavia. Facebook ja In-
stagram ovat esimerkkeja sellaisista sosiaalisen median kanavista, jotka on mahdollista synkro-
noida yhteen, jolloin molempien kanavien sisalléntuotanto hoituu samaan aikaan. (Kananen 2018b,
108.)



Toiseksi tarkein valinta sopivien kanavien valinnassa on se, mitd sosiaalisessa mediassa halutaan
itse tehda. Monet sosiaalisen median kanavat poikkeavat luonteiltaan toisistaan paljon, joten on
jarkevaa osata myos valita itselleen ja omaan markkinointityyliinsa sopivat kanavat. Jokaiselle tar-
peelle on siihen sopiva kanava, halusi sitten kayttda kanavaa vuorovaikutukseen, verkostojen luo-
miseen, oppimiseen, tiedonkeruuseen tai seuraajien hankintaan. Siind missa Instagram saattaa
olla hyva alusta kasvattaa nakyvyytta seuraajien kautta, on LinkedIn parempi tydverkostojen luomi-
seen. (Pénka 2014, 81.)

2.3 Facebook

Facebook sai alkunsa jo vuonna 2004, jolloin se oli vain Harvardin yliopiston opiskelijoiden kaytet-
tavissa. Hyvin pian myds muut yhdysvaltalaiset yliopistot saivat sen kayttédnsa. Sen ensimmai-
sena vuonna se sai jo yli miljoona kayttajaa. Meni toinen vuosi, ja kayttdjamaara nousi 6 miljoo-
naan. Vuonna 2006 Facebook avasi alustansa kayttéoikeuden kaikille yli 13-vuotiaille ympari maa-
ilmaa. Saman vuoden loppuun mennessa silla oli jo yli 12,5 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa.
(Ponka 2014, 85.)

Nykyaan Facebookilla on yhteensa 2,9 miljardia kayttajaa ympari maailmaa, mika tekee siita suosi-
tuimman sosiaalisen median kanavan kayttajamaaran mukaan (Statista 2022b). Suomessa Face-
bookia kaytti 58 % 16—89-vuotiaista vuonna 2020 (Tilastokeskus 2021). Kuten aikaisemmin todet-
tiin, yrityksen on tarkedmpaa huomioida kanavavalinnassaan kohderyhmansa kanavakayttaytymi-
nen sen sijaan, etta se tarkastelisi eri kanavien suosiota kayttajamaaran perusteella. Nuorten
osalta Facebookin kayttd on laskenut viime vuosina, kun taas vanhempien ikaluokkien keskuu-

dessa kayttd on lisdantynyt. (Kananen 2018b, 117.)

Facebookissa jaetaan kuvia, videoita seka teksteja esimerkiksi omasta paivastaan. Kayttajat voivat
my0s reagoida ja kommentoida muiden julkaisuihin. Facebook on tunnettu my6s sen ryhmista, mi-
hin kayttajat voivat liittyd. Tallaisia ryhmia voivat olla esimerkiksi erilaiset kirpputoriryhmat tai har-
rastuslajeihin suunnatut ryhmat. Ennen vuoden 2011 muutosta Facebookissa tapahtunut vuorovai-
kutteinen kanssakayminen perustui kaverisuhteisiin. Kayttajan tuli lahettaa kaveripyynto toiselle
kayttajalle ja taman tuli hyvaksya se, jotta he pystyivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Vuonna 2011 Facebook muutti toimintojaan niin, etta vuorovaikutteiseen kanssakaymiseen ei tar-
vinnut enaa kaverisuhdetta. Nyt kayttajat voivat itse vaikuttaa profiilinsa julkisuuteen muuttamalla
sen asetuksista julkiseksi profiiliksi. Uudistuksen jalkeen muut kayttajat voivat myos tilata toisen
kayttajan julkiset paivitykset. Tallaiset tilaukset ovat nykyaan suosittuja 1ahinna yritysten seka julki-
suuden henkildiden kohdalla. (Pénka 2014, 84.) Facebook onkin suositumpi sosiaalisen median
kanava olla yhteydessa lahinna ystaviin ja perheeseen, kuin vaikuttajiin, yrityksiin ja muihin julki-

suuden henkildihin (Forsey 2021).



Nykyaan hyvin moni julkaisupainotteinen sosiaalisen median alusta toimii algoritmien pohjalta.
Tama tarkoittaa sitd, etta esimerkiksi Facebookissa kayttajan etusivulle uutisvirtaan tulee eniten
julkaisuja sellaisilta kayttajilta, keiden kanssa han on ollut eniten vuorovaikutuksessa. (Pdnka
2014, 84.) Algoritmit ohjaavat kayttajan uutisvirtaa myos sen puolesta, mita esimerkiksi Facebook
arvelee kayttajaa kiinnostavan. Facebookin, kuten muidenkin kanavien, arviointi siita, mika kaytta-
jaa kiinnostaa, perustuu hanen aikaisempaan kanavakayttaytymiseensa. Jos kayttaja reagoi paljon
esimerkiksi kauneudenhoitoon liittyviin julkaisuihin, tuo algoritmit suurella todennakdisyydella sa-
man tyylisia julkaisuja kayttajan uutisvirtaan. Kayttajan uutisvirtaan suodattuu algoritmien perus-
teella my0Os eniten videoita tai kuvia sen mukaan, reagoiko han eniten kuva- vai videojulkaisuihin.
(Newberry 2022.)

2.4 Instagram

Instagram on kayttgjille iimainen sosiaalisen median kanava, jossa ihmiset keskittyvat kuvien ja vi-
deoiden julkaisemiseen. Facebookista se eroaa keskittymalld enemman visuaaliseen sisalléntuo-
tantoon. Facebookissa kayttajien on mahdollista jakaa ainoastaan tekstisisaltéinen julkaisu. In-
stagramissa tdama ei ole mahdollista, vaan tekstin tueksi on jaettava aina kuva tai video. (Kananen
2018b, 190.) Instagramin kayttdjamaara koostuu noin 1,5 miljardista kayttajasta ympari maailmaa
(Statista 2022b). Instagram on nykyaan Facebookin, nykyisen Metan, omistuksessa Facebookin
ostettua sen vuonna 2012. Tata ennen Instagram ehti toimia itsenaisesti kahden vuoden ajan. (Ka-
nanen 2018b, 114.)

Siind missa Facebook on kasvanut viime vuosina vanhempien ikaluokkien keskuudessa, on In-
stagramin suosio kasvanut nuorten keskuudessa. Nuoret ovat siirtyneet vahitellen Facebookista
Instagramiin. 18—34-vuotiaiden osuus Instagramin kayttajissa on noin 31 % (McLachlan 2022). In-
stagramin suuri suosio on pistanyt yritykset miettimaan niiden sosiaalisen median markkinointivies-
tintakanavia uudelleen. Facebook on ollut monen yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin aloi-
tuspaikka. Instagram tunnetaan kuitenkin sen visuaalisesta sisallontuotantotyylistaan, joka markki-
nointiviestinnassa on usein hyvaksi todettu keino kiinnittaa kuluttajien huomio. Taman vuoksi yha
useampi yritys on siirtynyt joko Facebookin lisaksi tai jopa kokonaan Instagramin puolelle. (Si-

mone, s.a.)

Audience Project suoritti useita tutkimuksia vuonna 2020 sosiaalisen median kanavien kaytdsta ja
niiden kehityksesta vuosien 2016—-2020 aikana. Tutkimuksessa oli mukana seitseman maata: Yh-
distyneet Kansakunnat, Yhdysvallat, Saksa, Tanska, Ruotsi, Norja seka Suomi. Tutkimuksen tulok-
set osoittivat Instagramin olevan paras alusta yrityksen brandin markkinointiin. Kuviossa 1 nah-
daan neljan suosituimman sosiaalisen median kanavan, WhatsAppin, Facebookin, YouTuben ja

Instagramin, suosioiden kehitys suomalaisten keskuudessa vuosina 2016—-2020.
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Kuvio 1. Suomalaisten kanavakayttaytymisen kehitys eri applikaatioissa 2016—2020 (mukaillen Au-
dience Project 2020)

Tarkastellessa kuviota 1 ndhdaan Instagramin kaytén kasvaneen neljdssa vuodessa suomalaisten
keskuudessa 22 %-yksikk6a ja Facebookin kayttd pysynyt samana lukuun ottamatta vuosien
2018-2019 kayton 3 %-yksikon laskua. Tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd Instagramia kaytetaan

kanavista eniten yritysten seuraamiseen. (Audience Project 2020.)

Orgaanisella sisalléntuotannolla tarkoitetaan ilmaista sisallontuotantoa, josta esimerkiksi yritystili ei
maksa mitdan. Se on yleisemmin kdytossa oleva sisallontuotantotapa kuin maksetut julkaisut. Kui-
tenkin yritysten kannattaa harkita niin Instagramissa kuin Facebookissakin maksettua mainontaa
ainakin toisinaan. Maksetun mainonnan kautta on mahdollista tuoda oma yritys potentiaalisten asi-
akkaiden uutisvirtaan. Orgaaninen sisalléntuotanto harvoin tuo uusia seuraajia sivulle. Sen tehtava
on lahinna viihdyttda nykyisia seuraajia ja yllapitaa aktiivista ja hyvaa sisallontuotantoa. Taman
vuoksi, jos yhtena tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta ja saada uusia seuraajia, on maksettu mai-

nonta usein parempi valine siihen. (Pispala, s.a.)

Oman Instagram-profiilin nakyvyyteen voi myds vaikuttaa osaltaan ilman maksettua mainontaa.
Yrityksen kannattaa seurata muiden alan yritysten tileja, minka kautta voi mahdollisesti saada hei-
takin seuraajikseen. Panostamalla vuorovaikutteisuuteen, eli kommentoimalla muiden kuvia ja tyk-

kaamalla niista, saa profiiliaan nakyviin. Nykyaan myos yhteistyot erilaisten sosiaalisen median
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vaikuttajien kanssa ovat kasvaneet. Ihmiset uskovat enemman word-of-mouth (WOM) markkinoin-
tiin eli muiden kuluttajien suusta kuulevaan puheeseen. Kuluttajien ostoprosessit ovat muuttuneet
niin, ettad he kayttavat usein eniten aikaa arvostelujen etsimiseen ja muiden mielipiteiden kuulemi-
seen. Taman vuoksi kaupalliset yhteisty6t kayttajien kanssa, joilla on suuri seuraajayleisd, kannat-

taa. (Simone, s.a.)

Kampaamoalan yrityksen asiakkaita kiinnostavat usein ennen-jalkeen kuvat seka erilaiset hiusku-
vat, mistd saada inspiraatiota tulevaa kampaamokertaa varten. Tallainen toiminta sopii enemman
Instagramiin kuin Facebookiin, jossa paivitykset keskittyvat usein enemman tekstimuotoisiin julkai-

suihin.
2.5 Yritysblogi

Blogi voidaan ajatella tietynlaisena sahkdisena paivakirjana. Blogi eroaa muista sosiaalisen me-
dian kanavista siten, etta silla ei ole varsinaista tapaa, miten tuottaa sisaltéa sinne. Siina missa Fa-
cebook painottuu usein tekstijulkaisujen varaan ja Instagram kuvajulkaisuihin, antaa blogi vapaam-
mat kadet, mita ja miten sinne tuottaa sisaltéa. On kuitenkin hyva pitaa tietynlainen punainen lanka
paivityksissa, jotta lukijat pysyvat karryilla blogin teemasta. Blogi koostuu aikajarjestyksessa lista-
tuista tekstijulkaisuista, joihin voi sisallyttda kuvia, videoita tai infograafeja. Blogiteksteihin on myods
mahdollista kommentoida, milld saadaan sitoutettua hyvin lukijat. Yritysblogit sisaltavat usein tietoa
yrityksen toiminnasta seka toimivat markkinointiviestintdkanavina sen palveluissa tai tuotteissa.
(Kananen 2018b, 236.)

Blogit juontavat juurensa jo 1990-luvulle. Silloin ei ollut vielad sosiaalisesta mediasta tietoakaan.
Blogien luonne oli my6s aivan erilainen tuona aikana kuin mita se nykyaan on. Vuonna 1998 pe-
rustettiin ensimmainen blogipalvelu Open Diary ja vuosi sen jalkeen toinen alusta LiveJournal.
Nama alustat mahdollistivat blogin perustamisen kenen tahansa toimesta. Blogeja voidaankin aja-
tella tietynlaisina ponnahduslautoina mediamaailmassa. Niiden myo6ta sosiaaliset verkostot myos
paasivat kasvuun, kun kommenttikentat mahdollistivat lukijoiden ja muidenkin kirjoittajien, niin sa-

nottujen bloggaajien, verkostoitumisen. (P6nka 2014, 124.)

Bloggaaminen on erinomainen alusta varsinkin kauneusalan yritykselle sitouttaa seuraajia ja luki-
joita. Blogikirjoituksiin voi kirjoittaa pidempia teksteja kuin esimerkiksi Instagram-postauksiin. Ne
antavat tilaa enemman mielikuvitukselle ja ideoille. Kampaamoalan yritysten asiakkaita kiinnosta-
vat usein tietaa ajankohtaisista hiustrendeista tai hoitovinkeista. Tallaiset tietopaketit voivat olla
liilan pitkia Instagramin tai Facebookin kaltaisille alustoille, mutta blogialustalle ne ovat ideaaleja.
Blogiteksteihin pystyy myos kommentoida, jolloin vuorovaikutus yrityksen edustajan ja asiakkaan

kanssa mahdollistuu.
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3 SOSTAC-malli markkinointisuunnitelman tukena

Tassa luvussa tarkastellaan P.R. Smithin kehittdmaa SOSTAC-mallia markkinointisuunnitelman
nakokulmasta. Ensimmaisessa luvussa avataan SOSTAC-mallin ideaa seka sen hyotyja yrityk-
selle. Taman jalkeen alaluvuissa kasitelladn kuusivaiheisen mallin prosessit kohta kohdalta lapi ja
tutkitaan teorian toteutumista sosiaalisen median markkinoinnin seka kauneudenhoitoalan yrityk-
sen nakokulmasta. Tama luku toimii pohjana tydon empiriaosuudelle, jossa kohdeyrityksen sosiaali-

sen median markkinointisuunnitelma on tehty SOSTAC-malliin pohjalta.
3.1 SOSTAC-mallin vaiheet

SOSTAC-malli (kuva 2) on tunnetun kansainvalisen puhujan, kirjailijan ja markkinoijan P.R. Smithin
kehittdma kuusivaiheinen suunnittelumalli markkinoinnin, erityisesti digimarkkinoinnin, tueksi. SOS-
TAC-malli on yksinkertainen, selkea ja looginen apuvaline yrityksen markkinointiin. Malli auttaa sel-
keyttdamaan ja yksinkertaistamaan suunnitteluprosessin ja onkin erinomainen tyokalu yritykselle

sen koosta tai toimialasta riippumatta. (Smith 2021, 12—-13.)

Nykytila-
analyysi

N

Tavoitteet

Seuranta

Toiminta

N

e

Taktiikat

Kuva 2. P.R. Smithin SOSTAC-malli (mukaillen PR Smith 2021, 18)
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Kuvassa 2 on hahmotettu SOSTAC-mallin rakenne. SOSTAC tulee sanoista Situation analysis (ny-
kytila-analyysi), Objectives (tavoitteet), Strategy (strategia), Tactics (taktiikat), Actions (toiminta) ja
Control (seuranta). (Smith 2021, 17.)

SOSTAC-malli on looginen ja helposti ymmarrettavissa oleva pohja markkinointisuunnitelmalle.
Mallissa otetaan kaikki yrityksen sidosryhmat huomioon, kuten kilpailijat, asiakkaat ja muut potenti-
aaliset yhteistydkumppanit. Markkinointisuunnitelmassa on tarkeda huomioida ymparilla olevat si-
dosryhmat, joilla on vaikutuksia yrityksen toimintaan. Huomioimalla ne, voidaan myds eliminoida
turhaksi koetut sidosryhmat, jotka eivat ole tuoneet lisdarvoa yritykselle. Sidosryhmaanalyysit teh-
daan SOSTAC-mallin nykytila-analyysissa alussa. SOSTAC-malli kattaa kaiken tarpeellisen sidos-
ryhmaanalyysien lisaksi. Mallissa mietitdan selvat tavoitteet ja suunta, mihin halutaan pyrkia. Stra-
tegia ja taktiikat, joilla strategia toteutetaan, mietitddn suunnitelmassa tarkasti ja lopuksi valitaan

viela seurantatavat, joilla seurataan suunnitelman onnistunutta etenemista. (Chaffey 2022.)

SOSTAC-malli on erinomainen malli digimarkkinoinnin suunnitelman tueksi kaiken kokoisille yrityk-
sille toimialasta riippumatta. Malli sopii niin aloitteleville yrityksille kuin kokeneillekin sen selkeyden
vuoksi. Vaikka malli koostuu useammasta vaiheesta ja suunnittelu saattaa vieda aikaa, on se kui-
tenkin kannattavaa, jos yritys haluaa toimivan suunnitelman sen markkinoinnin tueksi. Monipuoli-
nen ja kattava malli mahdollistaa jokaisen olennaisen vaiheen lapikaymisen, jolloin tarkeita aukkoja
ei jaa, mika johtaisi puutteelliseen suunnitelmaan. Sanonta "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pa-

tee siis erinomaisesti tdssa tapauksessa. (Netmatters 2015.)
3.2 Nykytila-analyysi

SOSTAC-suunnittelumalli [ahtee nykytila-analyysista. Siind vastataan kysymykseen, missa yritys
on nyt. Nykytila-analyysi toimii SOSTAC-suunnittelumallin pohjana ja perustana. Loput suunnittelu-
mallin vaiheet syntyvat nykytila-analyysin pohjalta. Usein puhutaan nykytila-analyysin olevan puo-
let koko markkinointisuunnitelmasta. Se kertoo hyvin sen, miten tarkea rooli silla on. On tarkeaa
tiedostaa yrityksen lahtokohta, jotta voidaan asettaa tavoitteita, mihin halutaan pyrkia seka strate-

gia ja taktiikat, miten tavoitteeseen pyritdan. (Smith 2021, 20-21.)

Nykytila-analyysin olisi hyva sisaltda omat analyysit kohderyhmasta, kilpailijoista, kumppaneista
seka yrityksen markkinaymparistosta. Naiden lisdksi erinomainen tyokalu nykytila-analyysiin on
SWOT-analyysi, jossa eritellaan yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset ymparis-
tdn mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin voi tehdd myds kilpailijoille analysoidessa heidan toi-
mintaansa. (Smith 2021, 23.)

Kilpailija-analyysissa verrataan omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoiden vahvuuksiin ja heik-

kouksiin. Vertaillessa kilpailijan toimintaa omaan toimintaan voidaan saada hyodyllista tietoa siita,
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mika tietylle kohderyhmalle toimii ja mika ei. Sosiaalisessa mediassa on hyvat puolensa siina, etta
jokaisen tekeminen on suhteellisen lapinakyvaa ja avointa. Tama helpottaa kilpailija-analyysin te-
kemista. Aluksi kannattaa lahted tutkimaan kilpailijoiden sosiaalisen median markkinointiviestinta-
kanavia ja ottaa ylds, mitad hyvaa ja mita kehitettdvaa niissd omasta mielesta on. Tata voi tutkia esi-
merkiksi selaamalla kilpailijoiden paivityksia ja ottamalla merkille, minka tyyppiset paivitykset ovat
saaneet hyvaa ja huonoa reagointia. Sisallén vertailun lisaksi voi olla hyvd myds etsia asiakkaiden
arvosteluja kilpailijoista. Arvosteluista saa yleensa hyddyllista tietoa siitd, mika kilpailijoiden toimin-

nassa toimii ja mik& mahdollisesti ei. (Smith 2021, 87-88.)

Kun laaditaan asiakaspersoonaa osana yrityksen sosiaalisen median strategiaa, vastataan kysy-
myksiin kuka, miksi, mita, missa ja milloin. Asiakas taytyy tuntea, jotta tiedetdan, mita potentiaali-
nen asiakas haluaa, eli mitkd hanen tarpeensa ovat, seka mista hanet tavoittaa. Markkinointi edel-
Iyttda kuitenkin tiedon siitd, mihin mainonta kohdistetaan. Tietoa asiakkaista saadaan esimerkiksi
luomalla kohderyhmalle oma ostajapersoona. Ennen kuin voidaan lahtea tutkimaan ostajapersoo-
nan tarpeita, mihin yrityksen tarjonnalla vastataan, on tiedettava, kenelle tarjontaa lahdetaan suun-
taamaan. Millainen ihminen ostajapersoona on? Tahan voidaan vastata keksimalla fiktionaaliselle
ostajapersoonalle esimerkiksi arvot, mitka toimivat pohjana hanen ostokayttaytymiselleen, seka
demografiset tiedot siitd, minka ikainen tai mista pain ostajapersoona on. Kun osataan vastata ky-
symykseen "kuka”, on siirryttdva tutkimaan asiakkaan tarpeita. Miksi asiakas tarvitsee juuri yrityk-
sen tuotteen/palvelun? Mita tarpeita asiakkaalla on? Mihin ongelmaan asiakas hakee ratkaisua?
Ennen kaikkea, mita toimenpiteita eli konversioita asiakkaan toivotaan tekevan? Kun naihin on jal-
leen vastattu, on tiedettava, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Sosiaalisen median markkinoin-
nissa on siis osattava kertoa, missa sosiaalisen median kanavissa asiakas viettda aikaansa. Asiak-
kaan ostoprosessi on myds tunnistettava. Sen tunnistaminen auttaa vastaamaan siihen, miten
asiakas voidaan tavoittaa verkosta. Lopuksi haetaan vastaus siihen, milloin on ideaalitilanne ja -
aika asiakkaan ja yrityksen kosketuspisteelle. Kosketuspisteella tarkoitetaan hetke3, jolloin asiakas
kohdataan. (Kananen 2018a, 35-37.)

Sosiaalisen median markkinointi kehittyy jatkuvasti ja tuloksena syntyy uusia markkinoinnin muo-
toja verkossa. Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto, joka on saanut uudenlaisen
merkityksen sosiaalisessa mediassa. Vaikka vaikuttajamarkkinointi omana aiheenaan on vasta vii-
meisen vuosikymmenen aikana noussut pinnalle, ei kyse ole kuitenkaan ihan taysin uudesta asi-
asta. Useampien vuosikymmenien ajan tunnetuilla henkildilla on ollut vaikutusvaltaa niin sanotusti
tavallisten kuluttajien ostopaatoksissa. Sosiaalisen median aikakautena vaikuttajamarkkinoinnilla
tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta yrityksen ja vaikuttajan valilla, minka tavoitteena on tuottaa voit-
toa yrityksen liiketoiminnalle vaikuttajan vaikutusvallan kautta. Vaikuttajille annetaan mainostami-

sesta yleensa rahallinen tai muunlainen korvaus. (Halonen 2019, 36-37.) Yrityksen nykytila-
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analyysissa tulee ottaa huomioon myds kumppanit, ja mahdolliset vaikuttajat kuuluvat tdhan koh-
deryhmaan. On hyva kayda 1api tamanhetkiset vaikuttajayhteistyot, ja tehda yhteenveto, ovatko ne
tuottaneet halutunlaista tulosta. Yhteistybkumppaneiden analyysilla saadaan tarvittaessa eliminoi-
tua sellaiset yhteistydsopimukset, jotka eivat ole tuottaneet haluttua tulosta. Analyysi antaa myds

tarkeaa tietoa siitd, jos jokin yhteistyd on sujunut hyvin, ja yhteistydsopimusta kannattaa jatkaa.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman nykytila-analyysi on hyva aloittaa erittelemalla omat
sosiaalisen median kanavat, missa on aktiivisena. Taman liséksi on hyva listata tamanhetkinen jul-
kaisutahti tietylla ajanjaksolla. Julkaisutahdin lisaksi on viela hyva silmailla, minka tyyppista sisaltéa
mihinkin kanavaan on paivittanyt sekd minkalaista reaktiota ne ovat keranneet. Tata voidaan kut-
sua myds someauditoinniksi. Someauditoinnin avulla kartoitetaan sosiaalisessa mediassa toimivan
yrityksen nykytila. Oli kyse somemarkkinoinnista tai perinteisestd markkinoinnista, on aina tarkeaa
tiedostaa, mista nykytilasta I1ahdetdan. Nain voidaan huomioida ne asiat, jotka ovat jo hyvin, mutta
myds eliminoida turhat toimenpiteet, jotka eivat ole palvelleet tavoitteiden saavuttamista halutun

mukaisesti. (Lohiniva 2021.)
3.3 Tavoitteet

Tavoitteet vastaavat kysymykseen "Mihin haluamme paasta?”. Toimiva suunnitelma vaatii aina tar-
kasti maaritellyt tavoitteet. Kun markkinointisuunnitelma on aloitettu kattavalla nykytila-analyysilla,
osataan asettaa relevantit tavoitteet, kun tiedetdan, millaisesta nykytilasta tavoitteita Iahdetaan
maarittelemaan. Koko markkinointisuunnitelma pohjautuu tavoitteiden saavuttamiseen, joten ne
kannattaa maaritelld hyvin. Tavoitteet saavutetaan asetetulla strategialla ja taktiikoilla, jotka ovat
SOSTAC-mallin seuraavat vaiheet. Yksi hyva tapa havainnollistaa tavoitteet on SMART-kaavan
(Siniaalto 2014, 26) mukaisesti:

- S = Specific, tarkka.

- M = Measurable, mitattavissa.

- A = Attainable, realistinen.

- R =Relevant, relevantti.

- T =Time-bound, aikaan sidottu.

Tarkalla tarkoitetaan selkeytta siita, mika tavoite on: mita, kuka, missa, milloin, miksi. Tarkoituk-

sena on, ettd tulkinnanvaraisuudelle ei jaa tilaa. (Kananen 2018, 38.)

Hyva tavoite on aina mitattavissa selkeilla mittareilla. Usein kuullaan, etta tavoitteeksi on asetettu
esimerkiksi "nakyvyyden kasvattaminen” tai "seuraajamaarien kasvu”. Nama ovat hyvia tavoitteita,
mutta ne taytyy muotoilla mitattavaan muotoon, jotta tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata

konkreettisemmin. Nakyvyyden kasvattamisen voisi muotoilla uudelleen esimerkiksi ”Instagram-
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profiilin kavijamaarien kasvu viikossa +10 %”. Seuraajamaarien kasvun voisi muotoilla uudelleen
esimerkiksi 100 uutta seuraajaa kuudessa kuukaudessa”. Mitattavat tavoitteet on siis hyva esittaa
joko maarina (kpl) tai prosentteina (%). Tallaisia tavoitteita on selkedmpi seurata ja pitaa kirjaa
niista. (Kananen 2018a, 38.)

Tavoitteen on aina hyva olla myds realistinen eli saavutettavissa. Jatkuvat eparealistiset tavoitteet
turhauttavat, kun niitd ei saavuteta. Onnistumiset motivoivat keksimaan aina uusia tavoitteita ja

pyrkimaan aina korkeammalle vuorelle. (Kananen 2018a, 39.)

Relevanssilla tavoitteella tarkoitetaan oleellisuutta. Pienidkin tavoitteita on hyva asettaa, mutta lii-
ketoiminnan kannalta on oleellisempaa asettaa sellaisia tavoitteita, jotka ovat tarkeita yritykselle.
Tallaisia oleellisia tavoitteita voisi olla esimerkiksi 10 uutta asiakasta kahdessa kuukaudessa. Epa-
relevanssi tavoite edelliseen verrattuna olisi taas esimerkiksi "Instagramissa kilpakollegoiden julkai-
suista tykkdaminen vuorovaikutteisuuden kasvattamiseksi’. Edelld mainittu tavoite on ihan hyva,
mutta ei relevantti yrityksen liiketoiminnan kannalta. Kyseessa on enemmankin sosiaalinen tavoite.
(Kananen 2018a, 39.)

Tavoitteet on myds hyva asettaa tietylle aikavalille. Se realisoi tavoitteisiin padsemista paremmin
kuin ettd asettaisi tavoitteeksi vain ymparipydreasti kasvattavansa Instagram-profiilinsa seuraaja-
maaraa tulevaisuudessa. SMART-malli on erinomainen pohja yksittaista tavoitetta laadittaessa.
(Kananen 2018a, 39.)

3.4 Strategia

Strategia vastaa kysymykseen "Miten padsemme tavoitteeseemme?”. Strategia koetaan usein
suunnitelman vaikeimmaksi osioksi, koska sen kiteyttaminen tiiviseen, mutta toimivaan muotoon
voi olla hankalaa. Strategian pohjalta Iahdetaan kuitenkin jalleen rakentamaan suunnitelman loppu-
osioita, kuten taktiikoita ja toimintatapoja, joten strategian maarittelyynkin kannattaa varata hyvin
aikaa, jotta suunnitelma ei kaadu huolimattomaan strategiaan. (Smith 2021, 147.) Digimarkkinoin-
nissa strategiaa on kaikki ne toimenpiteet, mita verkossa tehdaan. Nama toimenpiteet tulisi oikein

kaytettyna johtaa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen. (Swan 2022.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman strategiaa suunniteltaessa tarkeintd on osata vas-
tata siihen, kenelle markkinoidaan, mita kautta seka miten. Ensimmaisen kysymykseen "kenelle”
vastataan ostajapersoonan kautta. Ostajapersoonaa mietittdessa vastataan myds usein huomaa-
matta siihen, mita kautta markkinoidaan. On kuitenkin tiedettava, mista kanavista ostajapersoonan
tavoittaa, ja vastaus markkinointiviestintakanavien valintaan tuleekin siina. Kanavavalinnan jalkeen

on vuorossa paattaa, minka tyyppista sisaltdoa ja kuinka usein paivitetaan. (Swan 2022.)
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3.5 Taktiikat

Taktiikat ovat strategian yksityiskohtia. Strategia vastaa yleensa pidemman aikavalin tapahtumista,
kun taas taktiikat voivat olla lyhyenkin aikavalin toimintatapoja. Taktiikat syntyvat kuitenkin strate-
gian jalkeen. Ei siis ole taktiikoita ilman strategiaa. Toisinaan on houkuttelevaa suunnitella taktiikat
ennen strategiaa siind uskossa, ettd tavoitteet saavutettaisiin nopeammin. Tdma ei kuitenkaan ole
kannattavaa, koska strategia toimii kaiken pohjana. Valitut taktiikat valitaan strategian pohjalta. On
olemassa erilaisia taktisia tyOkaluja erilaisiin tavoitteisiin. Nakyvyyden kasvattamiseen seka asiak-
kaiden hankintaan on hyva eritellda omat taktiikat. (Chaffey & Smith 2017, 590.)

Digimarkkinoinnissa ja erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissa taktiikoita ovat esimerkiksi
paatokset siitd, missa sosiaalisen median kanavissa markkinoidaan, tehddankd mainonta sopi-
vaksi mobiilindytdlle vai tietokonenaytélle, kaytetddnkd maksettua mainontaa orgaanisen mainon-
nan liséksi, otetaanko vaikuttajia osaksi omaa markkinointia seka yksinkertaisesti paatokset siita,

miten valittu markkinointistrategia toteutetaan. (Chaffey & Smith 2017, 44.)

Asiakaslahtdisessa markkinointisuunnitelmassa keskitssa on asiakas, ja sen vuoksi asiakkaan os-
topolun tunteminen ja ostokayttaytyminen ovat tarkeita tuntea. Oikeanlaisella strategialla ja taktii-
koilla voidaan vaikuttaa asiakkaan positiiviseen ostopolkukokemukseen seka eliminoida sellaiset
vaiheet, milloin asiakkaan poistumisprosentti ostopolulta on korkeimmillaan. (Swan 2022.) Asiak-
kaan ostopolun aikana tapahtuvat kosketuspisteet yrityksen kanssa ovat niita vaiheita, milloin yri-
tyksen tulisi osata kiinnittaa asiakkaan huomio. Kosketuspisteita on usein varsinkin verkossa ja so-
siaalisessa mediassa lukuisia. Kaikissa kosketuspisteissa yritys ei valttdmatta ole edes potentiaali-
sen asiakkaan tavoitettavissa viela, mutta asiakkaan huomio on voitu herattaa, esimerkiksi In-
stagramissa vaikuttajan julkaisemasta yhteistyojulkaisusta yrityksen kanssa. Huomio kiinnitetaan
oikeanlaisilla ja harkitusti valituilla taktiikoilla. Huomion kiinnittamisen lisaksi tavoitteena on myds
I6ytaa mahdolliset haasteet ostopolun aikana ja oikeilla taktiikoilla ratkaista ne asiakkaan ostopolun

sujuvoittamiseksi. (Soininen 2020.)
3.6 Toiminta

Toimintaosuus sisaltaa ohjeet siita, kuka, milloin ja mita tekee. Toimintatapoja pohdittaessa on
kaytava lapi yrityksen sisaiset roolit ja vastuut markkinointisuunnitelman osalta. Tassa vastataan
hyvin kysymyksiin kuka, mita ja milloin. Vastuiden jakamisen liséksi on eriteltava vaadittavat tehta-
vat, jotka jokaisen tiettyyn rooliin valitun osapuolen on hoidettava. Tallaisia tehtavia voisi olla esi-
merkiksi ennalta sovitun kuvan julkaisu tietyssa sosiaalisen median kanavassa tai yhteistyokump-

paneiden viestinnasta huolehtiminen. (Soames 2014.)
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Hyva toimintasuunnitelma vaatii siis yksityiskohtaiset ja selkeat toimintaohjeet yrityksen sisalla. On-
nistuneeseen toimintaan voidaan vaikuttaa myos yrityksen sisalla kommunikoimalla hyvin, koulut-
tamalla henkilostda seka motivoimalla heita tydssaan. Motivoituneet tyontekijat tekevat lahtokohtai-
sesti tydonsa paremmin. Tyontekijoiden motivointia voidaan harjoittaa esimerkiksi positiivisella pa-
lautteenannolla, tyon palkitsemisella seka tyohyvinvointipaivilld. Kouluttamalla henkilostoa aktiivi-
sesti varmistetaan toimintojen oikeaoppinen hoitaminen. Kommunikointi on suuressa roolissa tyo-
yhteison sisalla palautteenannon kohdalla, jotta seka esimiehet etta tyontekijat voivat antaa puolin
ja toisin rakentavaa seka positiivista palautetta toisilleen. Positiivinen palaute motivoi ja rakentava
palaute kehittaa. (Chaffey & Smith 2017, 600.)

Yksi kaytetyimpia markkinoinnin tydkaluja on vuosikello, jota kaytetaan esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa sisalldntuotannon suunnittelussa. Yksinkertaistettu versio vuosikellosta pitaa sisallaan
vuoden tarkeimpia tapahtumia ja juhlia. Tallaisia ovat esimerkiksi joulu, uusi vuosi seka ystavan-
paiva. Jokaisen yrityksen kannattaa myos toimialastaan riippuen sisallyttda vuosikelloon oman toi-
mialan kannalta keskeisia vuoden aikana tapahtuvia asioita. Vuosikellon rakenne koostuu pyore-
asta "kellosta”, joka pitaa sisallaan vuoden jokaisen kuukauden eriteltyna. Tietyn kuukauden koh-
dalle taydennetaan kyseisen ajanjakson aikana esiintyvat tapahtumat ja niiden toimenpiteet. Vuosi-
kellon ideana on selkeyttaa yrityksen markkinointia tietylla ajanjaksolla ja huolehtia kuukausittai-
sesta tavoitteiden ja niitad vaativien toimenpiteiden seuraamisesta. Vuosikello on loistava tyokalu

tukemaan esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tehtya julkaisukalenteria. (Digimoguli 2021.)
3.7 Seuranta

Toimivan suunnitelman taytyy aina olla mitattavissa, kuten alaluvussa 3.3 tuli ilmi SMART-kaavaan
pohjautuvan tavoitteen asettamisessa. llman seurantaa ja tavoitteen mittaamista on hankala seu-
rata tavoitteiden saavuttamista ja niiden paivittamista. Tavoitteiden seuranta ja mittaaminen autta-
vat myos selvittdmaan sen, mikali suunnitelmaa tulisi muuttaa. On viisasta jakaa seuranta useam-
piin ajanjaksoihin, esimerkiksi kerran paivassa, viikossa, kuukaudessa tai neljannesvuosittain, jotta
mahdolliset epakohdat huomataan ajoissa. (Nilsson 2022.) Oikeanlainen seuranta auttaa huomioi-
maan suunnitelman mahdolliset epakohdat, mutta myos toimivaksi havaitut asiat, jotka kannattaa
pitda suunnitelmassa. Varsinkin pienille yrityksille on tarkeaa priorisoida sen resurssit hyvin ja mini-
moida resurssien kayttd asioihin, jotka eivat palvele yrityksen tavoitteita. Seurannalla on siis tarkea

vaikutus yrityksen resurssien tehokkaaseen kayttoon.

Seurantaa varten asetetaan usein erilaisia mittareita, jotka on valittu tarkkaan tietyn toiminnan seu-
rantaan ja sen mittaamiseen. Konkreettisilla tuloksilla saadaan relevanttia tietoa siita, miten tietty
toiminta etenee. Digimarkkinoinnissa ja varsinkin sosiaalisessa mediassa tarkeitd mitattavia asioita

on esimerkiksi asiakkaiden/seuraajien sitoutuneisuus, konversiot seka yrityksen oma toiminta
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sosiaalisen median kanavissa. Edellda mainittuihin esimerkkeihin, ja moniin muihinkin seurattaviin

toimintoihin on yleensa apuna erilaisia tyOkaluja. (Soames 2014.)

Yksi hyva tapa asiakaslahtdisen markkinointisuunnitelman tavoitteiden seurantaan on aktiivinen

vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa palautteen pyytadmisen osalta. Asiakaspalautteet ovat yksi
helpoimpia, mutta samalla myos erittain tarkeita tapoja seurata asiakastyytyvaisyytta. Asiakaslah-
tdisen markkinointisuunnitelman paatavoitteena tulisi kuitenkin olla asiakkaan tyytyvaisyyden mak-

simointi yrityksen liikevaihdon kasvun rinnalla. (Anderson 2019.)

Sosiaalisen median kanavat ja niiden sovellukset ovat kehittyneet vuosien aikana erittain toimiviksi
digitaalisiksi markkinointivalineiksi. Moni sovellus ja kanava, kuten Facebook ja Instagram, mahdol-
listavat erilaisten tydkalujen kautta oman profiilin kavijatietojen seurannan ja analysoinnin. In-
stagramista I6ytyy oma tydkalu "kavijatiedot”, jolla voi saada muun muassa tietoa omien seuraajien
demograafisista ominaisuuksista, kuten iasta ja sukupuolesta, sekd oman toiminnan tehokkuu-
desta. Instagramin kavijatiedot-tydkalusta voi myds seurata omien seuraajiensa sitoutumista yksit-
taisiin kuva- tai videojulkaisuihin ja esimerkiksi tarinoihin. Kavijatietoja voi tarkastella haluamansa
ajanjakson kohdalta. Ajanjaksovaihtoehtoja on viimeiset seitseman paivaa, viimeiset 14 paivaa, vii-
meiset 30 paivaa, edellinen kuukausi seka viimeiset 90 paivaa. Tyokalu mahdollistaa siis erittain
kattavan ajanjakson tarkastelun. Tyokalun tarkastelu vaatii Instagram kayttajatilin asettamista yri-
tys- tai sisalléntuottajan tiliksi. Tilin tilan voi muuttaa katevasti omista asetuksistaan. (Facebook,

s.a.)
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4 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Envy Hair Helsingille

Tassa luvussa tutustutaan SOSTAC-mallin mukaisesti Envy Hair Helsingin nykytilaan, kohderyh-
maan, kilpailijoihin, vahvuuksiin ja heikkouksiin SWOT-analyysin kautta, tavoitteisiin sosiaalisen
median markkinoinnissa, strategiaan, taktiikoihin, toimenpiteisiin seka lopuksi suunnitelman seu-
rantatapoihin. Naiden pohjalta valmistuu valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma In-
stagramiin (ja ohessa Facebookiin). Markkinointisuunnitelman pohjalta rakennetaan myos yrityk-

selle julkaisukalenterit kesa-elokuulle seka vuosikello julkaisukalenterien tueksi.

Valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pohjautuu alalukujen kautta tehtyihin havain-

toihin ja paatelmiin SOSTAC-mallin pohjalta.
4.1 Nykytila-analyysi

Tassa luvussa kasitelldan Envy Hair Helsingin nykytilaa yleisesti seka muutamien alalukujen
kautta. Ensimmaisessa alaluvussa tutustutaan toimeksiantoyrityksen kohderyhmaan seka luodaan
fiktionaalinen ostajapersoona yritykselle. Toisessa alaluvussa eritellaan muutama yrityksen kilpai-
lija ja tutkitaan heidan sosiaalisen mediansa kayttdéa. Kolmannessa alaluvussa tutkitaan yrityksen

nykytilaa sen vahvuuksien ja heikkouksien kautta SWOT-analyysilla.

Yrityksella on talla hetkella kaytdssa Facebook seka Instagram sosiaalisen median kanavista. Fa-
cebookissa Envy Hair Helsingin profiilista tykkaa yhteensa 741 kayttajaa. Facebookiin paivittyy sa-
mat julkaisut kuin Instagramiinkin, koska kanavat toimivat nykyaan yhdessa. Kuten teoriaosuu-
dessa todettiin, Envy Hair Helsingin kohderyhma 16—34-vuotiaat viettavat eniten aikaa In-
stagramissa. Taman vuoksi yrityksen on kannattanutkin kohdistaa sen sosiaalisen median markki-
nointi ja sisalldntuotanto Instagramiin. Facebook on kuitenkin jaanyt yrityksen kayttdon, ja se onkin

hyva pitad kaytdssa, kun sen sisalléntuotanto hoituu samalla kuin Instagramin.

Envy Hair Helsingin Facebook-etusivulla (kuva 3) lukee heti ylhaalla kaikki perustiedot, kuten
osoite, puhelinnumero, sahkdpostiosoite, verkkosivujen osoite, aukioloajat ja vapaaehtoinen teksti-
kentta, mihin yritys on eritellyt palvelut, mihin se on erikoistunut. Profiilin on my&s linkattu yrityksen
Instagram-tili, jota painamalla selain vie henkildn Envy Hair Helsingin Instagram-profiiliin. Face-
book-arviot, joita vanhat asiakkaat ovat antaneet omalla nimelldén, nakyy myds tiedoissa. Tama on
hyédyllinen tieto uusille asiakkaille. (Envy Hair Helsinki, s.a.b.) Kuluttajat kuuntelevat nykyaan pa-
remmin toisia kuluttajia, minka vuoksi arvosteluilla on usein tarkea rooli ostopaatdsta tehdessa.
Tallainen toiminta tunnetaan myos niin sanottuna WOM-markkinointina (word-of-mouth). Se tar-

koittaa nimensa mukaisesti toisen kuluttajan puhetta toiselle kuluttajalle arvostelujen muodossa.
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(Glover 2022.) Jopa 92 % kuluttajista ympari maailmaa luottavat enemman ystaviensa ja per-
heensa arvosteluihin kuin muihin mainonnan keinoihin (Nielsen 2012).
5 Envy Hair Helsinki
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Kuva 3. Envy Hair Helsingin Facebook-etusivu (Envy Hair Helsinki s.a.b.)

Sisalldntuotannossaan yritys on keskittynyt Instagramin paivittdamiseen, mika nakyy sen julkaisujen
luonteessa. Julkaisut on tehty enemman Instagramiin sopiviksi niiden visuaalisesta nakdkulmasta
katsottuna. Nama samat julkaisut paivittyvat kuitenkin Facebookiin, mutta ne eivat ole saaneet sa-
manlaista huomiota siella kuin Instagramissa. Tyon teoriaosuudessa todettiin, etta yritysten kan-
nattaa suunnata niiden markkinointi sosiaalisessa mediassa sinne, missa kohderyhma viettaa ai-
kaansa. Envy Hair Helsingin paaasiallinen kohderyhma 16-34-vuotiaat viettavat useiden tutkimus-
ten mukaan enemman aikaa Instagramissa kuin Facebookissa. Taman vuoksi sisallontuotanto

kannattaakin suunnitella Instagramin kanavaluonne edella.

Yrityksella on sen Instagram-tilillaan yhteensa 1046 seuraajaa. Yrityksella lukee talla hetkella sel-
keasti sen Instagramin biotekstissa (kuva 4) olennaiset tiedot yrityksesta ja sen toiminnasta. Kulut-
tajia ajatellen on hyva, ettd biotekstissa lukee, mihin kampaamoyritys on erikoistunut. Envy Hair
Helsinki on erikoistunut vaaleiden hiusten varjadmiseen, hiustenpidennyksiin seka suurempiin vari-
muutoksiin, joka kulkee kampaamoalalla nimella "color correction”. Nain potentiaalinen asiakas na-

kee heti, tarjoaako yritys hanen etsimidan palveluita. On myds hyva, etta yrityksella lukee
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biotekstissa, miten sille voi varata ajan. Envy Hair Helsingille voi varata ajan soittamalla puheli-
mitse, sen verkkosivujen kautta tai ottamalla yhteytta Instagramissa viestilla. Nama vaihtoehdot on
mainittu yrityksen biotekstissa, joten asiakkaan ei tarvitse kayttaa aikaa etsimiseen. Ajanvaraus-
vaihtoehtojen alta 16ytyy my®0s linkki yrityksen verkkosivuille, seka kampaamoliikkeen osoite, joten

asiakkaalle on myds heti selvaa, missa pain kampaamo sijaitsee.

( envyhairhelsinki
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Kuva 4. Envy Hair Helsingin Instagram-etusivu 4.5.2022 (Envy Hair Helsinki, s.a.c.)

Instagramissa profiiliin voi lisatd myds biotekstin alle kohokohtia, joihin voi tallentaa paivitetyt tari-
nat. Varsinkin palvelualan yrityksilla tallaiset on hyva olla, jotta potentiaaliset asiakkaat I16ytavat no-
peasti esimerkiksi hinnaston tai ajanvarausohjeet. Ylla olevassa kuvassa 4 nahdaan muutamat
Envy Hair Helsingin profiilin kohokohdista. Yritys on nimennyt kohokohtien otsikot englannin kie-
lelld, mika on loogista, kun yrityksen biotekstikin on englanniksi. Yritys on luonut omat kohokohdat
eri varisille hiuksille: "Brunettes”, "Blondes”, "Brondes” seka "Colors”. Yrityksen muita kohokohtia
sen Instagram-profiilissa on: "Clients”, johon lisataan asiakkaiden itsensa jakamia kuvia hiuksis-
taan, "Hair Tips”, johon paivitetaan lisaarvoa tuottavia julkaisuja esimerkiksi hiustenhoitovinkkien

muodossa, "Products”, johon paivitetdan kuvia liikkeessa myydyista tuotesarjoista, "Feedback”
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asiakkaiden jakamille arvosteluille, "Booking” ajanvarausohjeisiin seka "Hair Extensions” hiustenpi-

dennyskuville.

Edellda mainitut kohokohdat Envy Hair Helsingin Instagram-profiilissa ovat hyvat ja kattavat. Seu-
raajien ja potentiaalisten asiakkaiden on helppo tutustua yrityksen Instagram-profiilissa sen pal-
velu- ja tuotetarjontaan sekd muuhun tarpeelliseen, kun kaikki oleellinen tieto on koottu ja eritelty

selkeasti omiin kohokohtiin.

Talla hetkella yritys paivittaa sen Instagramin uutissyotetta (feed) noin 2—-3 kertaa viikossa ja tari-
noita se lisda Instagramin tarinat-osioon noin 2—3 kertaa viikossa. Tama julkaisurytmi on toiminut,
kun olemme tehneet yrityksen omistajan Tyckin kanssa yhteistydssa yrityksen Instagramin sisal-
I6ntuotantoa. Kahdelle henkildlle jaettavaksi tuo julkaisurytmi on siis viela realistinen. Profiiliin pai-
vitetdan paaasiassa hiuskuvia (kuva 5) asiakkaiden hiuksista ennen seka jalkeen. Mahdolliset ar-
vonnat on paivitetty myds uutissydtteen puolelle. Kaikki uutissyotteeseen lisatyt julkaisut jaetaan

myds yrityksen tarinoiden puolelle ndkyvyyden maksimoimiseksi.

Suositun videosovellus TikTokin ponnahdettua suureen suosioon kayttajien keskuudessa oli In-
stagramin vastattava tdhan suosioon omassa kanavassaan. Instagram lanseerasi vuoden 2020
lopussa Reels-videot, jotka mukailevat TikTokissa julkaistavia videoita. Reels-videot eroavat perin-
teisesta videojulkaisusta niin, ettad ne on tarkoitettu yleensa Iyhyiksi noin 15 sekunnin videopatkiksi,
jotka mukailevat usein ajankohtaisia videotrendeja. Instagramin Reels-videot mahdollistavat erilai-
sia editointi tydkaluja, joilla videoista saa mielenkiintoisempia. Reels-julkaisut keraavat jopa 22 %
enemman nakyvyytta kuin perinteiset kuvat ja videojulkaisut Instagramissa. Tahan faktaan perus-
tuen jokaisen yrityksen kannattaisi ottaa Reels-julkaisut osaksi Instagramin sisaltostrategiaansa,

mikali yrityksen yksi tavoitteista on nakyvyyden kasvattaminen. (Wise 2022.)

Envy Hair Helsinki on julkaissut aktiivisesti Reels-julkaisuja (kuva 5) Instagram-tilillaan lahinna en-
nen-jalkeen videoita asiakkaiden hiuksista. Parturi-kampaamoyritykselle Reelsit ovatkin erinomai-
nen tapa tuottaa sisaltoa, koska erilaisilla videonmuokkaustyokaluilla saa visuaalisesti hienoja ja

laadukkaita ennen-jalkeen videoita asiakkaan hiuksista.
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Kuva 5. Envy Hair Helsingin Instagram-tilin uutissyéte (Envy Hair Helsinki, s.a.b.)

Kuvassa 5 nakyy yleisnakyma Envy Hair Helsingin Instagram-tilin uutissyotteesta (oikealla) seka
kooste Instagram-tiliin julkaistuista Reels-videoista (vasemmalla). Envy Hair Helsingin uutissyote
koostuu monipuolisesta sisallosta. Uutissyotteesta ndhdaan, etta yritys on paivittanyt sdanndllisesti
asiakkaiden hiuskuvia, mutta lisdksi myds muuta sisaltéa. Kuvan 5 ndkyma on otettu ajanjaksolta,
jolloin yritys oli muuttanut uuteen liiketilaansa Runeberginkadulle. Uutissyotte sisaltaa siis julkaisuja
yrityksen uudesta nimesta (vasen alareuna), avajaisviikon lahjapaketeista (kolmanneksi ylin rivi
keskelld oleva kuva) seka kuvan uudesta liikkkeesta (toiseksi ylin rivi vasen reuna). Hiuskuvien rin-
nalle on hyva paivittdd myds muuta sisaltda, jotta Instagram-feedistd saa monipuolisen ja vaihtele-

van.
41.1 Kohderyhma

Onnistunut markkinointi edellyttaa yrityksen kohderyhman maarittelya ja tuntemista. Markkinoinnin
idea on kuitenkin tarjota yrityksen potentiaalisille asiakkaille heidan tarvitsemia ratkaisuja. On tie-
dettava, missa kohtaa asiakkaan ostopolkua yrityksen on hyva kohdata asiakas. Asiakkaan osto-
polku ja ostokayttdytyminen polun eri kohdissa on tunnettava riittdvan kohderyhmaanalyysin saa-
vuttamiseksi. Sosiaalisessa mediassa kohderyhman tunteminen on erittain tarkeaa, koska sen
avulla osataan kohdentaa tietyn sosiaalisen median kanavan siséalléntuotanto juuri oikeaan aikaan
ja oikealla tavalla. Kampaamoalan yrityksen kohdalla on suhteellisen selvaa, minka tyyppista sisal-

t6a potentiaaliset kampaamoalan asiakkaat haluavat. (Kananen 2018, 26.)
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Kuten luvussa 3.2 kaytiin lapi, asiakkaan tuntemiseksi on osattava vastata kohderyhmaanalyysin
peruskysymyksiin. Envy Hair Helsingin kohdalla kysymykset voisivat olla seuraavanlaisia: Ketka
hakeutuvat parturi-kampaamopalveluiden piiriin? Mika asiakkaan tarve taytetaan yrityksen tarjo-
amilla palveluilla? Mitd arvoa yrityksen palvelut tuovat asiakkaalle? Missa ja miten asiakkaat

yleensa ottavat yritykseen yhteyttd ensimmaisena?

Toimeksiantajalle suunnatussa teemahaastattelussa (liite 1) yrityksen omistaja Tycki kertoi yrityk-
sen tyypillisen asiakkaan olevan 16—34-vuotias nainen, joka varaa pitkien hiusten varjaysajan. In-
stagramissa yritystilin kavijatietoja on mahdollista seurata tietyn ajankohdan ajalta. Kavijatiedot kat-
tavat esimerkiksi seuraajien sukupuolijakauman, ikdluokat, kaupungit seké seuraajien aktiivisimmat
kellonajat Instagramissa paivassa. Kaytan edella mainittuja tietoja hyddyksi rakentaessani fiktio-
naalista ostajapersoonaa produktia varten. Kuulun itse yrityksen kohderyhmaan, joten kaytadn myos

hyddykseni omaa taustaani persoonan rakentamisessa.

Alla olevan kuvan (kuva 6) mukaan Envy Hair Helsingin Instagram-tilin seuraajakunta koostuu 93,2
% naisista ja 6,7 % miehistd. Kohdeyrityksen omistajalle suunnatussa teemahaastattelussa tuli
ilmi, ettd yrityksen paaasiallinen kohderyhma koostuu suurimmaksi osaksi naisista, mita Instagra-

min kavijatietotyokalun tulokset myos tukevat.

93,2% 6,7%
Naiset ® ® Miehet

Kuva 6. Envy Hair Helsingin Instagram-profiilin seuraajien sukupuolijakauma ajanjaksolta 25.2.—

26.3. (Instagram Envy Hair Helsinki, s.a)

Alla oleva kuva (kuva 7) Envy Hair Helsingin Instagram-tilin seuraajien ikaryhman jakaumasta
osoittaa, etta yrityksen Instagram-tilin seuraajista lahes puolet (49,3 %) ovat 25-34-vuotiaita. Tee-
mahaastattelussa yrityksen omistaja Tycki kertoi arvioivansa yrityksensa kohderyhman koostuvan
enimmakseen 16-34-vuotiaista. Yrityksen Instagram-profiilin kavijatietotyokalusta kay ilmi, etta yri-
tyksen Instagram-profiilin seuraajista toiseksi (17,9 %) eniten on 35—44-vuotiaita. 18—24-vuotiaita
seuraajia on kavijatietotydkalun mukaan 16,4 %. (Envy Hair Helsinki, s.a.c.) On kuitenkin huomioi-

tava, ettda Envy Hair Helsingin Instagram-tililla on paljon myos kilpakollegoita seuraajina, joten



25

Instagram-tilin seuraajat eivat vastaa taysin suoraan kohdeyrityksen asiakaskuntaa. Instagramin
kavijatietotyOkalu antaa kuitenkin hyvaa suuntaa antavaa tietoa Instagram-tilin kohderyhman

osalta.
Ikdryhma

Kaikki Miehet Naiset
13-17
) 0,7%

18-24
— 16,4%

25-34
e—————— 49,3%

35-44
=S 17,9%

45-54
= 8,5%

55-64
= 5,6%

YIi 65
) 1,3%

Kuva 7. Envy Hair Helsingin Instagram-profiilin seuraajien ikdjakauma ajanjaksolta 25.2.-26.3. (In-

stagram Envy Hair Helsinki, s.a.c.)

Alla oleva kuva (kuva 8) osoittaa Envy Hair Helsingin Instagram-tilin seuraajien sijaintijakauman.
Talla hetkella yrityksen seuraajat jakaantuvat viiden kaupungin kesken; Helsinki, Vantaa, Espoo,
Tampere ja Porvoo. Enemmistd seuraajista (31 %) sijaitsee Helsingissa. Tdma on hyvin loogista,
koska yritys palvelee sen asiakkaita Helsingissa. Seuraavaksi eniten seuraajia (11,9 %) sijaitsee
Vantaalla ja kolmanneksi eniten (11 %) Espoossa. Suurin osa yrityksen Instagram-profiilin seuraa-
jista asuu siis paakaupunkiseudulla. Yrityksen Instagram-tililta 16ytyy myds hieman seuraajia Tam-

pereelta (2,9 %) ja Porvoosta (1,9 %).
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Parhaat sijainnit
Kaupungit Maat

Helsinki

—— ) 31%
Vantaa

— 11,9%
Espoo

= 1%
Tampere

» 2,9%
Porvoo

» 1,9%

Kuva 8. Envy Hair Helsingin Instagram-profiilin seuraajien sijaintitiedot ajankohdalta 25.2.-26.3.

(Instagram Envy Hair Helsinki, s.a)

Seuraavaksi tutustutaan Envy Hair Helsingin fiktionaaliseen ostajapersoonaan, joka on tehty ylla

mainittujen yrityksen Instagram-profiilin kavijatietojen (kuvat 6 & 7 & 8) perusteella:

Matilda on 25-vuotias tydssakayva nainen, joka asuu yksin Helsingissa. Matilda tydskentelee pan-

kin asiakaspalvelussa taysipaivaisena tyontekijana. Han lukeutuu keskituloisiin palkansaajiin.

Matildan mielenkiinnon kohteita ovat muoti seka kauneus. Han kiinnittaa erityistd huomiota ulkoi-
seen olemukseensa niin pukeutumisen ja kauneudenhoidon kuin fyysisen hyvinvointinsa kautta.
Matilda kayttda kuukausittain erilaisia kauneudenhoito- ja hyvinvointipalveluita. Han kay tasaisin
valiajoin, yleensa noin neljannesvuosittain kampaajalla varjadmassa ruskeita hiuksiaan. Kampaa-
mopalveluita han on kayttanyt jo vuosia, koska yllapitda vaaleita raitoja ruskeissa hiuksissaan. Eri-
laisten kauneudenhoitopalveluiden lisaksi Matildan kiinnostuksen kohteisiin kuuluvat myo6s kunto-

salilla kaynti ja lenkkeily.

Matilda kayttaa ikaiselleen tyypillisesti sosiaalista mediaa paljon ja viettdd maarallisesti paljon ai-
kaa kannykallaan. Sosiaalisen median kanavista han kayttaa eniten Instagramia. Taman lisaksi
han viestittelee ystavilleen ja perheelleen WhatsAppissa ja Snapchatissa. Facebookissa han viet-
taa aikaa vain selaillessaan erilaisia kirpputoriryhmia, kuten "Helsinki kierrattaa”. Facebookissa han
ei seuraa kenenkaan profiilia, vaan kaikki hanen etusivulleen tulevat julkaisut ovat hanen Face-

book-ystaviensa julkaisuja.

Instagramissa Matilda viettaa paljon aikaa selaillessaan ystaviensa kuvia ja tarinoita. Han myos
tykkaa heidan julkaisuistaan ja kommentoi niihin ahkerasti. Matilda itse paivittda Instagramia myds

usein. Han paivittaa jokapaivaisesta elamastaan ja arjestaan kuvia ja videoita. Matildan
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Instagramin julkaisut koostuvat asu-, ruoka- ja maisemakuvista seka kuvista ystavien kanssa. In-
stagramissa han seuraa tuttujensa lisaksi useita sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat aktiivisia
sisallontuottajia. Matildaa kiinnostaa eniten kauneus- ja hyvinvointivaikuttajat, jotka paivittavat sa-
manlaista sisaltéa omille tileilleen kuin Matilda itse. Instagramin paatehtava Matildalle on seurata,
mitd hanen seurattavilleen kuuluu, ja keratd myos inspiraatiota esimerkiksi asuvalintoihin tai omiin

Instagram-paivityksiinsa.

Matilda on mainoksen uhri, ja paatyy usein ostamaan tuotteita, mita vaikuttajat sosiaalisessa medi-
assa mainostavat. Han ottaa paljon kuvakaappauksia kdnnykkansa galleriaan erilaisista ajankoh-
taista trendeista, kuten millaiset hiusmallit tai -varit ovat talla hetkelld suosittuja tai mitka varit ovat
taman kauden trendivareja. Naitd han hyddyntaa tarvittaessa, kun miettii seuraavalla kerralla, mita
pukisi paalle toihin tai illanviettoon, tai millaista hiustyylid han pyytaa seuraavalla kampaamokayn-
nillddn. Sosiaalisen median vaikuttajat tekevat paljon kaupallisia yhteistéita, joista he saavat rahaa
tai ilmaisia tuotteita vastineeksi mainostamisesta. Kaupallisia yhteistoita paivitetdan seka In-
stagram-tarinoissa etta Instagramin uutissyotteessa julkaisujen muodossa. Matilda itse seuraa ak-
tiivisemmin Instagramin tarinaosiota, jonne vaikuttajat voivat katevasti lisata myds tuotteen tai pal-
velun linkin, mika tekee katsojan ostoprosessista helpompaa. Tama patee myds Matildaan. Han
klikkaa usein tarinoissa olevia linkkeja, ja paatyy useasti ostamaan tarinassa mainostetun tuot-

teen/varaamaan mainostetun palvelun, kuten kasvojenhoidon.

Seuraavaksi kuvitellaan fiktionaalinen skenaario, miten ostajapersoona Matilda voisi paatyisi Envy

Hair Helsingin asiakkaaksi, eli toisin sanoen Matildan ostopolku:

Matilda on paassyt toista ja kaynyt tdiden jalkeen kuntosalilla. Han on tullut kotiin ja avaa kanny-
kastaan Instagramin. Kello on 18:00. Se on tyypillisin kellonaika (kuva 9) Matildalle avata sosiaali-
sen median kanavat ja viettaa aikaa kannykallaan. Aikaisemmin han ei arkisin ehdi selailla sosiaa-

lista mediaa ollessaan tdissa ja kuntosalilla.

Aktiivisimmat ajat
Tunnit Paivat

& Maanantait S
S Maanantalt /

0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00

Kuva 9. Envy Hair Helsingin Instagram-profiilin seuraajien keskimaaraisesti aktiivisimmat kellonajat

maanantaipaivan mukaan. (Instagram Envy Hair Helsinki, s.a)



28

Matilda selailee tuttuun tapaansa seurattaviensa Instagram-tarinoita. Hin huomaa erdan seuratta-
vansa vaikuttajan tarinajulkaisun, jossa vaikuttaja on kaynyt varjddmassa hiuksensa Envy Hair Hel-
singin liikkeessa. Han on viime aikoina miettinyt, ettd kampaamokaynnille olisi tarvetta. Matilda ei

ole I16ytanyt vield vakiokampaajaa itselleen, vaan on vaihdellut eri kampaamoiden valilla.

Tarinajulkaisun paivittanyt vaikuttaja on merkinnyt julkaisuunsa Envy Hair Helsingin kayttajanimen,
jota painamalla katsoja paasee suoraan yrityksen omalle Instagram-profiilille. Matilda klikkaa vai-
kuttajan tarinassa olevaa kayttajamerkintaa Envy Hair Helsingista, koska vaikuttuu kampaamon
tydntekijan tyonjaljesta, jota vaikuttaja julkaisussaan oli kehunut. Ensimmaisena Matilda lukee yri-
tyksen biotekstista 16ytyvat olennaiset tiedot. Yritys on erikoistunut vaaleisiin hiuksiin ja erilaisiin
varjaystekniikoihin. Yrityksen tarjoamat palvelut vastaavat siis Matildan kysyntdan. Seuraavaksi
Matilda kiinnittdd huomionsa yrityksen Instagram-profiilin biotekstissé lukevaan osoitteeseen. Hie-
noa, liike sijaitsee lahella Matildaa. Taman jalkeen han silmailee pikaisesti yrityksen uutissyoétetta,
jotta saa yleiskuvan siita, minka tyyppista jalkea yrityksen kampaajat tekevat. Tyonjalki miellyttaa,
ja han siirtyy yrityksen profiilista 16ytyviin kohokohtiin ja kdy ne viela lapi. Hinnaston 16ytyminen an-
taa tarkeaa tietoa jo siita, sopiiko yrityksen hinnat Matildan budjetille. Ajanvarausohjeet antavat sel-
keat ohjeet siitd, miten Matildan tulee Iahestya yritysta halutessaan varata ajan sille. Matilda on va-
kuuttunut yrityksen tarjoamasta sen Instagram-sivun osalta, ja varaa ajan Envy Hair Helsingin koti-

sivuilta painamalla linkkia yrityksen Instagram-profiilista.

Matilda saa varattua ajan Envy Hair Helsingille katevasti yrityksen kotisivujen sahkodisen ajanva-
rausjarjestelman kautta. Kuluu aikaa, ja varattu kampaamoaika koittaa. Matilda paivittdd kampaa-
motuolissa Instagraminsa tarinaa ja ottaa lopuksi myos kuvan lopputuloksesta. Han merkitsee yri-
tyksen Instagram-tilin tarinaansa ja kirjoittaa "Niin tyytyvainen lopputulokseen, kiitos @envyhairhel-
sinki”. Nyt my6s Matildan seuraajat nakevat taman ja mahdollisesti joku hanen seuraajistaan kay

lapi saman ostopolun kuin Matilda.
41.2 SWOT-analyysi

Kun tarkastellaan yrityksen nykytilaa markkinoilla, antaa SWOT-analyysi hyodyllista tietoa yrityk-
selle sen lahtdkohdista. SWOT-analyysi tulee sanoista Strengths and Weaknesses seka Opportu-
nities and Threats. Suomennettuna ne tarkoittavat vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia
ja uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet viittaavat yrityksen ominaisuuksiin, joihin se voi vaikuttaa. Mah-
dollisuudet ja uhat ovat yleensa ulkoisia tekijoitd, mihin yrityksella ei ole vaikutusvaltaa. SWOT-
analyysi on erinomainen tyokalu yritykselle tutustua sen vahvuuksiin, ja oppia tunnistamaan myds
heikkoudet, joita Iahted kehittdmaan. Naiden lisdksi on hyva tunnistaa alan markkinoilla olevat
mahdollisuudet sekd myds uhat, joihin varautua. SWOT-analyysi tehdaan yleensa nelion malliseksi

kuvioksi, joka jaetaan neljaan osaan. Ylarivin oikeaan reunaan luetellaan vahvuudet, vasempaan
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reunaan heikkoudet seka alarivin oikeaan reunaan mahdollisuudet ja vasempaan reunaan uhat.

Tallainen mallintaminen auttaa hahmottamaan ominaisuuksia paremmin. (Westwood 2016, 29.)

Envy Hair Helsinki sijaitsee aivan Helsingin keskustassa, hyvien kulkuyhteyksien ja palvelujen var-
rella. TAma on yksia sen vahvuuksia (kuva 10), koska asiakkaiden nakokulmasta keskeinen sijainti
on tarkea. Yritykselld on myds pitkaaikaisia asiakassuhteita, mika on yritysten nakokulmasta kan-

nattavaa. Sanotaan, ettd uuden asiakkaan hankinta on noin 5-25 kertaa kalliimpaa kuin olemassa

olevan asiakkaan sailyttaminen (Gallo 2014).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Pieni yritys - Pieni yritys
- Keskeinen sijainti - Rajalliset resurssit
- Laaja palveluvalikoima markkinointiin
- Pitkaaikaisia asiakassuhteita - Pieni tuotevalikoima
UHAT MAHDOLLISUUDET
- Suuri kilpailu alueella -Digitalisaatio ja sosiaalinen media
- Kampaamoiden homogeenisyys - Rekrytointi
eli samankaltaisuus (hankala - Keskeinen sijainti palvelujen ja
erottua) kumppaneiden lahettyvissa

Kuva 10. Envy Hair Helsingin SWOT-analyysi

Envy Hair Helsingillda on myds laaja palveluvalikoima parturi-kampaamoyrityksena. Se tarjoaa pe-
rinteisten parturi- ja kampaamopalveluiden lisdksi hiustenpidennyksia seka ripsien- ja kulmien kes-

totaivutuksia ja -varjayksia.

Yrityksella on talla hetkelld kolme parturi-kampaajaa, mika tekee siité pienen yrityksen. Nakoékul-
masta riippuen, yrityksen pieni koko on seka vahvuus ettd heikkous. Pienessa yrityksessa paatds-
tenteko on usein nopeaa ja joustavampaa mité suurissa yrityksissa. Kun tydntekijoitéd on vain muu-
tama, ei aikaa mene turhaan asioiden tiedottamiseen ja yhteiseen paatdksentekoon. Pienten yri-
tysten on myoés helpompi pitaa tydntekijat ajan tasalla kaikesta, koska tiedon siirtyminen on vaivat-
tomampaa. Pienet yritykset koetaan myds usein helpommin Iahestyttaviksi asiakkaiden nakokul-
masta, koska yritysten toiminta on usein pienempaa ja nain myds lapindkyvampaa. Varsinkin pal-
velualan yrityksissa asiakkaat kokevat saamansa palvelun tarkeaksi ja yksildllinen kohtaaminen on
suuressa roolissa asiakkaan palvelukokemuksessa. Suurten yritysten kohdalla asiakaskunta on

usein laaja, jolloin yrityksen toiminta saattaa helposti muuttua liukuhihnatyyliseksi. (Stedman s.a.)
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Yrityksen pieni koko lasketaan usein myds heikkoudeksi. Pienilla yrityksilld on usein rajalliset re-
surssit esimerkiksi markkinointiin. Envy Hair Helsingilld on kolme tyontekijaa, joilla kaikilla on omat
Instagram-tilit. Heidan prioriteetteina on tietysti yllapitaa ensisijaisesti oman Instagram-tilin aktiivi-
suutta ja sité kautta pyrkia hankkimaan uusia asiakkaita itselleen. Kampaamoalan yrityksilla usein
yrityksen yhteinen Instagram-tili yrityksen tyontekijoiden henkilokohtaisten tilien lisaksi. Yhteista
tilia voi paivittaa joku tietty ennalta sovittu henkild tai sitten kaikki tyontekijat yhdessa. Nykyaan on
myos yleistynyt sosiaalisen median assistenttien tyot, joiden tehtavana on huolehtia yrityksen sosi-
aalisen median sisallontuotannosta ja markkinoinnista. Tama helpottaa muuten niin Kiireisia yritta-
jia ja tyontekijoita. Envy Hair Helsingilla yrityksen Instagram-tilia yllapitaa yrityksen omistaja Tycki.
Sen lisaksi, etta han tekee usein yli kahdeksan tuntisia tyépaivia, tulisi myos Instagramia muistaa

paivittaa. Resurssit siis esimerkiksi juuri Instagramin sisallontuotantoon ovat rajalliset.

Digitalisaatio ja sosiaalinen media mahdollistaa kaiken kokoisille organisaatioille merkittavia mah-
dollisuuksia markkinoida kustannustehokkaasti. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille reaaliai-
kaisen seurannan markkinoiden ajankohtaisista trendeista. Nain kukin yritys voi reagoida trendei-

hin ajoissa ja tarjota asiakkaille heidan tarpeitansa vastaavia palveluita ja tuotteita. (Irmas 2021.)
4.1.3 Kilpailijat

Verkko ja sosiaalinen media ovat nykypaivana usean alan markkina-alue. Mikaan yritys ei siis kulje
verkossa yksin etsien potentiaalisia asiakkaita. Kohderyhmaanalyysin lisdksi on erittdin tarkeaa
analysoida myds oman alan kilpailijoita. Kokonaisndkemys kilpailijoista saadaan kilpailija-analyy-
silla. Sosiaalisen median kilpailija-analyysissa vastataan kysymyksiin ketka ovat kilpailijoita, mil-
laista heidan toimintansa verkossa on seka tunnistaan kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kil-
pailija-analyysissa on hyva ottaa muutama kilpailija tarkasteluun ja lahtea tutkimaan heidan toimin-
taansa. Kilpailija-analyysi antaa hyodyllista tietoa yritykselle siitd, mika kilpailijoilla toimii ja mika ei.
Taman jalkeen on helppo tarkastella oman yrityksensa paikkaa alan markkinoilla ja mahdollisesti
pohtia, tulisiko omaa toimintaa muuttaa johonkin suuntaan kilpailija-analyysin tulosten perusteella.
(Kananen 2018b, 20.)

Parturi-kampaamoala on nykypaivana erittain homogeeninen palvelutarjonnan osalta. Tama vai-
keuttaa osin alalla erottautumista. Markkinointi on kuitenkin yksi osa-alue, milla kilpailuetua voi-
daan saavuttaa. Hyvin moni kampaamoalan yritys seuraa alan trendeja, ja muokkaavat tarjon-
taansa kysyntaa vastaavaksi. Taman vuoksi konkreettiset suunnitelmat ja strategiat ovat tarkeita,

jotta erottaudutaan joukosta.

Envy Hair Helsingin kilpailijoiksi voidaan laskea oikeastaan kaikki pddkaupunkiseudun, I&dhinnd

Helsingin, parturi-kampaamoyritykset. Tassa kilpailija-analyysissa otetaan tarkasteluun kuitenkin
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muutama helsinkildinen parturi-kampaamoyritys, jotka olemme valinneet yhdessa toimeksiantajan

kanssa.

Valitsimme kohdeyrityksen yhdeksi kilpailijaksi Helsingin keskustassa Bulevardilla sijaitsevan par-
turi-kampaamon Belhair Salon. Yritykselta 16ytyy parturi-kampaamopalveluiden liséksi myos muita
kauneudenhoitopalveluita, kuten meikkauspalveluita. Belhair Salon yritykselld on kaksi tydntekijaa

sen tiimissa. (Belhair Salon, s.a.a.) Seuraavaksi kdymme lapi yrityksen Instagramin kayttoa.

Yrityksellad Belhair Salon on Instagramissa yhteensa 782 seuraajaa, tdma on siis 264 seuraajaa
vahemman kuin Envy Hair Helsingilla. Belhair Salon on lisannyt sen profiilinsa biotekstiin (kuva 9)
Envy Hair Helsingin tavoin palveluita, mihin se on erikoistunut, esimerkiksi "blondes”, "brunettes”,
"barber” ja "makeup”. Naiden lisaksi Belhair Salon on luetellut yrityksen kaytéssa olevia tuotesar-
joja, esimerkiksi "olaplex” ja "k18hair”. Toimeksiantoyritys Envy Hair Helsingin tavoin myos Belhair
Salonilta 16ytyy biotekstista linkki ajanvaraukseen seka linkin alta liikkeen osoite. Yritys on myos
koonnut profiiliinsa erilaisia kohokohtia, kuten "Lash/Brow lift”, "Barber”, "Belhair Salon” ja "Color
correction”. Tallaiset kohokohdat ovat hyvia uusia seuraajia varten, koska ne auttavat hahmotta-
maan, mista lahted etsimaan tietoa mihinkin. Envy Hair Helsinkiin verrattuna kohokohdat ovat hy-

vinkin samantyyppiset, paitsi Envy Hair Helsingilla ei ole erikseen kohokohtaa omalle liikkeelleen.
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Oma kohokohta liikkeelle on hyva idea, koska uusia asiakkaita voi kiinnostaa se, millainen liikkeen

miljoo on.

Belhair Salonin uutissyodte eli feed (kuva 11) koostuu enimmakseen hiuskuvista, lahinna vaaleiden
hiusten muutoskuvista. Envy Hair Helsinginkin palveluista vaalennukset ovat suosituimpia, joten

Belhair Salon on relevantti kilpailija silté osin.

Blondes | Brunettes | Balayage | Colorcorrection
| Mago | Olaplex | k18hair | Barber | Makeup
Booking (3

www.timma.fi/belhairsalon/

4 belhair_salon 23] ) > )
i W SGM qtvw
) 390 774 357
Julkaisut  Seuraajat Seurataan \ R \ "
BELHAIR SALON 3 ; " :
Kampaamo ! i i |

Bulevardi 15, Helsinki
Nayta kaannos

m Viesti Ota yhteytta +2

Lash/brow lift ~ BARBER BELHAIR S.. COLORCOR... HAIREXT

Kuva 11. Belhair Salon Instagram profiili ja uutissyote (belhair salon, s.a.b.)

Perinteiset hiuskuvat inspiroivat seuraajia, mutta naiden lisaksi erilaiset hiustenhoitovinkit, kuten
tuotevinkit ja -suositukset tuovat myds lisdarvoa seuraajille. Tuotevinkkeihin ja -suosituksiin on
hyva sisallyttaa tietoa mainostettavasta tuotteesta ja esimerkiksi ohjeet siitd, miten tuotetta kayte-
taan, jotta seuraajan ei tarvitse itse etsia tietoa. Hiuskuvissakin on hyva olla tieto siita, mita on
tehty. Varsinkin kilpakollegoita kiinnostaa usein, milla esimerkiksi varjaystekniikalla lopputulos on
saavutettu. Belhair Salonin uutissyotteesta 16ytyy hiuskuvien lisdksi tuotevinkkeja ja -suosituksia
(kuva 12).
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#musthave #tuotesuositus #silvershampoo #olaplex
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Kuva 12. Belhair Salon Instagram julkaisuja (belhairsalon, s.a.b.)

Belhair Salon on julkaissut Envy Hair Helsingin tavoin aktiivisesti tilildan Reels-julkaisuja (kuva 13)
esimerkiksi hiusten mallinmuutoksista seka salongistaan. Salongista koottu Reels-julkaisu on erilli-
sen kohokohdan lisdksi myds mukava tapa tutustuttaa uudet asiakkaat liikkeeseen ennen heidan
tulevaa kayntiaan. Kuten aikaisemmin myds mainittiin, Reels-julkaisut keraavat enemman naky-

vyytta kuin perinteiset kuva- tai videojulkaisut. Téman vuoksi monipuoliset Reels-julkaisut ovat

erinomainen tapa saada vaihtelua perinteisten hiuskuvien ja -videoiden rinnalle.

4 belhair_salon

. belhair_salon Seuraa

. belhair_salon Seuraa

Fabulous blonde W

n Are (feat. & 3 henkiloa

Kuva 13. Belhair Salon Instagram Reels-julkaisuja (belhairsalon, s.a.b.)



34

Valitsimme yrityksen toiseksi kilpailijaksi helsinkildisen kampaamoyrityksen A.K.A Luova. Yrityksen
liike sijaitsee Etela-Helsingissa Punavuoressa. A.K.A Luovassa tyoskentelee kymmenen tyonteki-

jaa, jotka ovat erikoistuneet vaalennuksiin, hiustenpidennyksiin, kampauksiin sekad meikkauspalve-
luihin. Naiden lisdksi yritykselta 10ytyy myds Envy Hair Helsingista seka Belhair Salonista poiketen

ekokampaaja. (A.K.A Luova, s.a.a.)

A.K.A Luovan Instagram-tililla on yhteensa 2466 seuraajaa, mika on yli kaksinkertainen maara
Envy Hair Helsingin seuraajamaaraan verrattuna. A.K.A Luovan Instagram-profiilin biotekstista
(kuva 14) I6ytyy lyhyt teksti "Intohimona hiukset”. Sen lisaksi mainitaan, etta "alla olevasta linkista
paaset ajanvaraukseen ja verkkosivuille”. Envy Hair Helsingin sekd Belhair Salonin tavoin myos
A.K.A Luovalta 16ytyy liikkeen osoite biotekstista. Edellisista yrityksista poiketen A.K.A Luova ei ole
eritellyt sen palveluita biotekstiin seka yrityksella on profiilissaan vain kaksi kohokohtaa "aukiolo-

ajat” seka "hinnasto”. Nama ovat tietysti olennaisimmat kohokohdat asiakkaita ajatellen.

Alla olevasta kuvasta (kuva 14) nakee myds A.K.A Luovan Instagram-profiilin uutissyotteen. Bel-
hair Salonista poiketen, uutissyote koostuu hiuskuvien lisdksi myds paljon muustakin, kuten tyonte-

kijoiden tuotevinkeistd oman kuvansa alla seka meikkipalveluista.

akaluova

897 2464 610
Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Parturi-kampaamo A.K.A Luova

¢4 Intohimona hiukset! &

Alla olevasta linkista paaset ajanvaraukseen ja
verkkosivuille

linktr.eefakaluova

Fredrikinkatu 33, Helsinki

Viesti Ota yhteyttd +2

‘3
Y (D
Sews?)

Aukioloajat Hinnasto

Kuva 14. A.K.A Luova Instagram profiili ja uutissy6te (akaluova, s.a.b.)

Tyontekijdiden omalla kuvalla julkaistut tuotevinkit (kuva 14) tuovat tunnearvoa ja uskottavuutta.

Talloin seuraajalle tulee mielikuva, etta tyontekija oikeasti kayttaa tuotetta itse, kun han poseeraa
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tuotteen kanssa kuvassa ja siteeraa kuvatekstin loppuun nimensa. Seuraajille on myés mukava
nayttaa, keitd ndyton toisella puolella paivittelee. TAma syventda omalla tavallaan seuraajan ja
seurattavan valista suhdetta.

Alla olevassa kuvassa (kuva 15) on muutama esimerkki A.K.A Luovan Instagram-julkaisuista. En-
simmaisessa kuvassa on kuva asiakkaan hiuksista ja kuvatekstissa toivotetaan hyvat paasiaiset
seuraajille. Kuvatekstissa kysytadan myos lukijalta, miten han on laittamassa hiukset paasiaisena.
Tallaiset toimintakehotteet osallistavat seuraajia ja ndin myds sitouttavat heita. Toimintakehotteilla
saadaan myds synnytettyd keskustelua ja nain vuorovaikutusta seuraajan ja seurattavan valille.
Toisessa A.K.A Luovan Instagram-julkaisun esimerkissa on hyédynnetty hauskasti visuaalisuutta
ja kekselidisyytta. Julkaisussa "Upeat hiukset” soittavat henkilén puhelimeen ja kuvatekstissa lu-
keekin "Kun upeat hiukset soittaa, siihen pitda ehdottomasti vastata”. Julkaisun video jatkuu tyon-
tekijdiden hiusmuutoskuvilla. Tassa toteutuu hauska tapa tuottaa visuaalista sisalléntuotantoa In-

stagramiin, mutta samalla mainostaa omia palveluitaan.

QY W

.E, kampaajastudiosusu ja 32 muuta tykkaavat

akaluova Tanaan meidan Inka kertoo
lempparituotteistaan! &

"Mun suosikkituotteisiin kuuluu System Professional

O O v . m Hydrate hiusmaski, joka antaa hiuksille paljon kosteutta
ja ihanan pehmean tunnun, tekematta hiuksia
32 tykkaysta kuitenkaan raskaiksi. Tdmaén tuotteen raikas tuoksu on

akaluova Miten laitat hiuksesi téna padsidisena? & myds mun lempparil

Mun toinen luottotuote on Sebastian Shine Define
maérkalakka, joka toimii taydellisena pitoa antavana
lamposuojana kihartamisen alla. Se antaa jamakan ja
kimmoisan pidon, mutta hius tuntuu silti tosi pehmealta
ja on super kiiltava."

Ovatko hiuksesi laineikkaat, suorat tai laitatko kenties
Jjonkun kauniin kampauksen paasiasen juhliin? &

Meidan hiusasiantuntijat jaavat tanaan paasidislomille ja
palaamme tiistaina 19.4. takaisin tuolien aareen.

. o ghas s £ L A.K.A. Luovan valikoimasta |oydat laajan valikoiman
Koko Luovan porukka toivottaa Hyvaa paasiaistat v oQvY = laadukkaita @systemprofessional tuotteita! Piipahda

ostoksille tai kysy lisad kampaajaltasi kdynnin
yhteydessa. @

Kaikki postauksen lookit by @in.sane_hair 39 tykkaysta

. akaluova Kun upeat hiukset soittaa, siihen pitaa #SystemProfessional #Sebastianpro_official
#hiukset #hiuksethelsinki #kampaamohelsinki ehdottomasti vastata. & -. #Wellanordic #HairGoals #ShinyHair #Hiustuotteet
#kampaajahelsinki #pinnilehti #kampaus #Hiukset #KampaamoHelsinki #KampaajaHelsinki
#vaaleathiukset #juhlakampaus #paasidinen Videolla nikyy meidén hiusasiantuntijoiden kisatdita! #Hiustenhoito

Kuva 15. AKA Luova Instagram julkaisuja (akaluova, s.a.b.)

Kilpailija-analyysin tarkoitus on analysoida kilpailijoiden toimintaa, ja suhteuttaa sita yrityksen
omaan toimintaan. Kilpailija-analyysin kautta yritys saa hyodyllista tietoa siita, mika toimii kilpaili-
joilla ja mika ei. Nain se voi hyddyntaa tietoa omassa toiminnassaan. Yritykset pyrkivat aina mark-
kinoilla erottautumaan kilpailijoista omalla tuotteellaan tai palvelullaan. Tata kutsutaan positioin-
niksi. Positioinnin tarkoituksena on selvittda oman yrityksen asema suhteessa kilpailijoihin eri omi-

naisuuksien kautta. (Trustmary 2022.)
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Yksi tapa havainnollistaa positiointi on nelikenttamalli. Nelikenttamallin on kehittanyt tunnettu kirjai-
lija ja luennoitsija Seth Godin. (Trustmary 2022.) Nelikenttamalli on havainnollistettu alla olevaan
kuvaan (kuva 16), johon on eroteltu Envy Hair Helsingin seka sen kilpailijoiden Belhair Salonin ja
A.K.A Luovan asemat tiettyjen ominaisuuksien nakokulmasta. Olen valinnut nelikenttamalliin omi-
naisuuksiksi hintatason seka palvelutarjonnan. Nama ovat olennaisempia ominaisuuksia parturi-
kampaamoyrityksella, minka kautta yritys voi erottautua joukosta. Usein parturi-kampaamoyritykset

ovat hyvin homogeenisia palvelutarjonnassaan.

Monipuoliset palvelut

r s

Korkea < > Alhainen
hintataso hintataso

v

Yksipuoliset palvelut

Kuva 16. Envy Hair Helsingin seka kilpailijayritysten positiointi

Belhair Salon erottautuu joukosta hieman enemman, koska se tarjoaa perinteisten parturi-kampaa-
mopalveluiden lisdksi monipuolisesti meikkauspalveluita seka erilaisia parturipalveluita. A.K.A Luo-
valla on tarjonnassaan "morsiuspaketti”, joka sisaltdad haapaivalle morsiamelle seka sulhaselle tay-
den parturi-kampaamopaketin. Tama on yksi hyva esimerkki, miten luoda jotain erilaista ja siten
erottautua kilpailijoistaan. A.K.A Luovalla on myés edellda mainittuihin verrattuna kalliimpi hintataso.
Belhair Salonilla on alhaisin hintataso, ja Envy Hair Helsinki tulee sopivasti keskelle kummankin

ominaisuuden kohdalla.
4.2 Tavoitteet

Tavoitteet on hyva jakaa 3.3 luvussa esille tulleen SMART-kaavion (Siniaalto 2014, 26) mukaisesti:
- S = Specific, tarkka.
- M = Measurable, mitattavissa.

- A = Attainable, realistinen.
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- R =Relevant, relevantti.

- T =Time-bound, aikaan sidottu.

Keskustelimme toimeksiantajan kanssa tavoitteista ja asetimme sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelmalle kaksi paatavoitetta:

- Kasvattaa Instagram-tilin nakyvyytta ja sité kautta saada uusia asiakkaita.

- Luoda sellainen Instagram-tili, josta jokaiselle 16ytyy jotain. Halutaan tuottaa asiakkaille
inspiraatiota hiuskuvien muodossa seka lisaarvoa erilaisten tuotevinkkien ja muiden
vastaavien kautta. Halutaan verkostoitua kilpakollegoiden kanssa ja luoda hiuskuvien
kautta sellaista sisaltda, josta kollegat voisivat inspiroitua ja oppia. Pyritdan vuorovaikut-
teiseen kayttaytymiseen Instagramissa. Tilin sisaltd halutaan pitdd monipuolisena,

mutta ennen kaikkea laadukkaana ja siistina.

Nama tavoitteet tulee tietysti asettaa SMART-mallin mukaisesti mitattaviin ja aikaan sidottuun muo-
toon. Asetimme toimeksiantajan kanssa edella mainitut paatavoitteet kolmen kuukauden ajanjak-

solle. Tarkasteltava kolmen kuukauden ajanjakso on 1.6.-31.8.2022.

SMART-mallin mukaisesti muokatut paatavoitteet ajanjaksolle 1.6.-31.8.2022 ovat:
- Saada +150 uutta seuraajaa Instagram-tilille.
- Panostaa monipuoliseen sisaltéon; kaksi kertaa viikossa hiuskuvien rinnalle jokin hoito-

vinkki tai muu seuraajille lisdarvoa tuoma julkaisu.
Nama ovat tarkkoja, mitattavia, realistisia, relevantteja seka aikaan sidottuja tavoitteita.

Tavoitteet muuttuvat myos jatkuvasti ja uusiutuvat vanhojen saavutettua. Kun ylla mainittujen ta-
voitteiden ajanjakso on ohi, asetetaan jalleen uudet SMART-mallin mukaiset tavoitteet. Sosiaalisen
median markkinoinnin kohdalla paatavoitteet pysyvat usein samanlaisina; tavoitteena on kasvattaa

nakyvyytta eli seuraajamaaria seka tuottaa laadukasta sisaltéa asiakkaan saama etu edella.
4.3 Strategia

Tassa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa paakanavaksi on valittu Instagram seka
oheiskanavaksi Facebook. Kumpikin edelld mainittu kanava voidaan ajatella myds paakanavaksi,
koska Facebook ja Instagram ovat nykyaan synkronoituja toisiinsa. Kanavavalintaan vaikutti yrityk-
sen tdmanhetkinen sosiaalisen median kanavien kayttd sekd kohderyhman sijainti verkossa. Yri-
tyksen kohderyhman tavoittaa enimmakseen Instagramista. Instagram on myds luonteeltaan visu-

aalisempi kanava, mika sopii kohdeyrityksen sisallontuotantoon.
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Instagramissa strategia painottuu tietyntyyppiseen sisdltéon ja ennalta sovittuun julkaisutahtiin.
Parturi-kampaamoyrityksena Envy Hair Helsingin sisalléntuotanto painottuu hiuskuviin ja -videoi-
hin. Naiden liséksi julkaistaan lisdarvoa tuottavia tuotevinkkeja ja -suosituksia sek& muuta parturi-
kampaamoyrityksen kohderyhmaa kiinnostavia asioita. Pyritddn monipuoliseen mutta selkedan si-
sallontuotantoon, jonka tarkoituksena on sitouttaa seuraajia ja vanhoja asiakkaita tuottamalla lisa-

arvoa tuottavia julkaisuja seka herattda uusien potentiaalisten asiakkaiden huomio.

Kuten tydssa aikaisemmin on mainittu, word-of-mouth tekniikka on todettu kuluttajien nakokul-
masta tehokkaaksi tavaksi markkinoida yritysta. WOM tyyliseen markkinointiin ja mainontaan las-
ketaan esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi. Talla hetkelld Envy Hair Helsingilld on yhden vaikuttajan
kanssa sovittu yhteistydsopimus, jonka yllapitdminen on edelleen tarkoituksena. Pyritddn myos tu-
levaisuudessa kehittdmaan erilaisia arvontoja, joiden kautta saataisiin nakyvyytta ja lisda asiak-

kaita.
Strategia koostuu erikseen sovituista erillisista taktiikoista, jotka luetellaan seuraavassa alaluvussa.
4.4 Taktiikat

Taktiikat, milla markkinointisuunnitelman tavoitteisiin paastaan, on tehty yhdessa toimeksiantajayri-
tyksen kanssa. Konkreettisia toimintoja ovat aktiivisuuden lisdédminen Instagramissa, ja siina
ohessa Facebookissa. Tama tarkoittaa aktiivista sisalléntuotantoa, sekd kommentteihin ja viestei-
hin vastaamista. Taman lisaksi pyritdan vuorovaikutukseen kollegoiden kanssa reagoimalla heidan
Instagram-tarinoihinsa sekd kommentoimalla heidan julkaisujaan. Edella mainituilla taktiikoilla pyri-

tadan kasvattamaan yrityksen Instagram-tilin nakyvyytta.

Tavoite on tehda yrityksen Instagram-sivusta informatiivinen, mutta visuaalisesti miellyttava profiili.
Halutaan lisata inspiroivia hiuskuvia, mutta myds erilaisia tuotevinkkeja tai ohjeita tiettyjen tuottei-
den kayttéon. Tavoitteeseen pyritddn monipuolisella sisélléntuotannolla. Pyritdan luomaan myoés
sellainen Instagram-profiili, josta 10ytyy kaikki tarvittava perustieto esimerkiksi ajanvaraukseen liit-
tyen. Taman tavoitteena on vahentaa turhaa yhteydenottoa asiakkailta esimerkiksi hinnaston tii-

moilta.

Myyntia ja nakyvyytta pyritaan lisaamaan satunnaisesti erilaisten arvontojen kautta. Maksettua
mainontaa kaytetaan tarkoin valituissa julkaisuissa, kuten arvonnoissa, joihin pyritdan keraamaan
paljon osallistujia niin olemassa olevista seuraajista kuin ulkopuoleltakin. Instagramissa yritysten
tai vaikuttajien perustamat arvonnat sisaltavat usein tiettyja vaiheita, mita tulee tehda, jotta arvon-
taan osallistuminen hyvaksytaan. Nama vaiheet ovat tyypillisesti julkaisusta tykkdaminen, arvon-
nan suorittajien seuraaminen seka julkaisuun kommentoiminen. Usein ekstrapisteitad voi saada, jos

julkaisun jakaa omaan tarinaansa. Nailla toiminnoilla on erittain tehokas tapa mainostaa yritysta
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itsedan seka kasvattaa nakyvyytta. Usein kuitenkin arvonnan loputtua uusia seuraajia saattaa tip-
pua pois, jos he ovat paatyneet seuraamaan kayttajatileja vain arvonnan vuoksi. Visuaalisesti kut-
suvalla Instagram-profiililla on kuitenkin suurempi mahdollisuus sailyttdd ndmakin seuraajat, jos

tilin sisaltd koetaan hyodylliseksi.

Tarkoituksena on tuottaa laadukasta sisaltoa laadukkailla kuvilla. Mikali aika ei joskus riitda saannol-
liseen julkaisutahtiin, joustetaan siita, mutta sisallén laadukkuudesta ei. Laadukkaaseen sisaltéén
pyritdan hyvalaatuisilla kuvilla seka tarkkaan mietitylla suunnitelmalla siita, mita julkaistaan. Kuva-

tekstit pyritaan pitamaan asiallisina ja selkeina eika liian pitking, ellei julkaisun luonne sita vaadi.
4.5 Toiminta

Tavoitteena on paivittaa sovittua sisaltda vahintdan kolme kertaa viikossa yrityksen Instagram-ti-
lille. Kaksi kertaa viikossa paivitetdan Instagramin uutissyotteeseen, seka ainakin kerran viikossa
tarinoihin. Tyosta valmistuvat julkaisukalenterit kertovat, mina paivana paivitetaan ja mita. Tama
julkaisurytmi on sovittu niin, ettd ainakin kyseisina paivina paivitetdan Instagramia, mutta mikali jaa
ylimaaraista aikaa, niin voidaan paivittda useampinakin paivind. On kuitenkin viisasta tehda realisti-
nen suunnitelma, jonka noudattaminen on helppoa. Suunnitelmat elavat aina, ja esimerkiksi julkai-
sukalenterissa mainitut julkaisupaivat ovat joustavia, koska parturi-kampaamoyrittdjan paivat saat-

tavat venya ja muuttua. Pyritdan yleisesti kuitenkin aktiiviseen ja sdanndlliseen sisallontuotantoon.

Talla hetkella Envy Hair Helsinki on julkaissut sen Instagramiin 2—3 kertaa viikossa uutissyottteen
puolelle hiuskuvan/Reels-videon. Uutissydtteen paivittdmisesta on ollut vastuussa yrityksen omis-
taja Tycki. Olen tehnyt opinnaytetyOprosessin ajan yrityksen omistajan kanssa yhteisty6ta Instagra-
min sisalléntuotannossa. Olen siis toiminut tietynlaisena sosiaalisen median assistenttina Envy
Hair Helsingille. Kun mukana on apukasia, on helpompaa myds paivittaa julkaisuja tihedmmin, kun
vastuu ja tydmaara jakaantuu useammalle kuin yhdelle. Itsellani vastuu on ollut yrityksen In-
stagram-tili tarinoiden julkaisuissa. Tarinajulkaisuihin lisataan erilaisia vinkkeja, asiakaspalautteita,
kyselyita, tietoiskuja ja muita lisdarvoa tuottavia sisaltéja. Tulemme jatkamaan Tyckin kanssa yh-
teistyota sisallontuotannon osalta opinnaytetyon valmistuttua. Noudatamme sisallontuotannossa
taman suunnitelman pohjalta luotujen julkaisukalenterien suunnitelmaa siita, etta milloin ja mita

paivitetaan.

Instagramissa keskitytaan julkaisujen laadukkuuteen. Hiusten muutoskuvia ei tarvitse tai edes pi-
dakaan muokata. Kirkkauden tai kontrastin saately antaa vaaraa kuvaa seuraajalle lopputulok-

sesta. Sosiaalisessa mediassa tormataan usein siihen, etta esimerkiksi kuvien kirkkautta saade-
taan paljon, jolloin lopputulos nayttaa todella valoisalta ja kirkkaalta. Hiuskuvat ja -videot pyritaan

ottamaan luonnonvalossa, jotta kuvassa tai videossa nakyva lopputulos antaa mahdollisimman
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realistisen kuvan. Mikali hyvaa luonnonvaloa ei ole, hyddynnetédan rengasvaloa, joka mahdollistaa
halutun valon ja kirkkauden kuvissa ja videoissa. Useiden rengasvalojen valot mukailevat luonnon-

valoa, ja ovatkin suosittuja valineitd sosiaalisen median sisallontuottajille.

Reels-videoita tehdessa pyritddn seuraamaan ajankohtaisia trendejd muun muassa musiikkivalin-
nan ja muokkaustyylien kautta. Instagramin tarinat-osiossa pyritddn suosimaan visuaalista sisalt6-
tyylia. Visuaalisuuteen pyritaan erilaisten kdnnykkaan ladattavien kuvan- ja videonmuokkaussovel-
lusten avulla. Tarinoissa arvostetaan usein animoituja julkaisuja, jotka ilmenevat esimerkiksi liilkku-
van tekstin tai kuvien muodossa. Tallaisilla toiminnoilla kiinnitetdan katsojan huomio. Tarkeaa on
kuitenkin pyrkia selkedan ja laadukkaaseen sisaltdon, eli valtetdan myds liiallista animaatioiden

kayttoa.

Instagram tarjoaa useita lisdarvoa tuottavia vaihtoehtoja tarinoissa, joilla voidaan osallistaa seuraa-
jia erilaisten toimintakehotteiden kautta. Tarinoihin voi lisatd kysymysboksin, johon katsojat voivat
kirjoittaa vapaamuotoisen kysymyksen. Kysymyksiin vastataan usein tarinoissa jakamalla kysyjan
kysymys anonyymina. Kysyja saa tasta ilmoituksen omalle tililleen, etta kyseinen kayttaja on vas-
tannut esittdmaasi kysymykseen. Tarinoihin on myés mahdollista lisata kyselyita, joita voi esimer-
kiksi hyodyntaa erilaisissa "totta vai tarua”-tyyppisissa julkaisuissa. Instagramin tarinat nakyvat 24
tuntia kayttajan tililla, joten nakyvyyden saavuttaminen on usein parempaa kuin uutissyotteen jul-

kaisuissa, jotka voivat hdipya seuraajien uutissyotteista algoritmien vuoksi.
4.6 Seuranta

Taman sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteiden saavuttamista seurataan toimin-
taan sopivilla mittareilla. Sosiaalisen median alustat mahdollistavat nykypaivana laajan ja helpon
seurannan erilaisilla tydkaluilla. Instagramissa yritystililla on kdytéssa "kavijatiedot” tyokalu, jolla
voidaan seurata esimerkiksi tietylla aikavalilla tavoitettuja tai sitoutuneita tileja. Kyseisesta tyoka-
lusta on myds mahdollista nahda, minka ikaisia omat seuraajat ovat, heidan sukupuolijakaumansa,
mista pain maailmaa tai Suomea he ovat seka keskiarvo seuraajien aktiivisimmasta kellonajasta
Instagramissa. Nama kaikki auttavat kohdentamaan sisaltoa oikealle kohderyhmalle oikeaan ai-

kaan, mikd on koko markkinoinnin paaperiaate.

On hyva asettaa muutama paamittari, joilla tavoitteita seurataan. Envy Hair Helsingille on asetettu
Instagramissa sen paamittareiksi seuraajien seka julkaisujen tykkays- ja kommenttimaarien kehitty-
minen. Seurataan myos Instagramin tarinoiden nakyvyytta katsojamaarien mukaan. Facebookissa
seurataan myo0s sivuston tykkays- ja seuraajamaaran kehittymista seka julkaisuihin tulleita kom-
mentteja ja tykkaysmaaria. Edella mainittujen mittareiden avulla nahdaan, minka tyyppiset julkaisut

saavat eniten reagointia esimerkiksi tykkdysmaarien tai kommenttien mukaan. Tama antaa tarkeaa
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tietoa yritykselle jatkoa varten, kun pohditaan, minka tyyppisista julkaisuista omat seuraajat pitavat
eniten. Seuranta mahdollistaa myds havainnoinnin siitd, jos jokin julkaisu saa huonosti nakyvyytta
tai reagointia. Tallaisten julkaisujen kohdalla voidaan miettia, kannattaako kyseenomaisia julkaisuja
paivittaa jatkossa, tai voidaan pohtia, mika voisi olla syyna julkaisun saamaan alhaiseen nakyvyy-
teen. Kaikki julkaisut eivat tietystikdan keraa tasavertaisesti samanlaisia reaktioita, koska seuraa-
jien mieltymykset vaihtelevat. Kilpakollegoita kiinnostaa todennakdisemmin enemman hiuskuvat
kuin tuotevinkit. Tuotevinkit ja -suositukset ovatkin tarkoitettu Iahinna asiakkaille. Envy Hair Helsin-

gin tavoitteena on kuitenkin tuottaa monipuolista sisaltéa kaikille sen seuraajille.

Tassa tyossa laadittu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on tehty kolmen kuukauden
ajanjaksolle. Tavoitteiden saavuttamista seurataan viikko- sekd kuukausitasolla edelld mainittujen
mittareiden kautta. SMART-mallin mukaan asetetut tavoitteet tulee olla aikaan sidottavissa, joten
tietty aikavali seurannalle auttaa konkretisoimaan asetettujen tavoitteiden tilanteen. Aikavalin ei tu-
lisi olla lilan pitka, jotta mahdolliset huonoksi koetut toimenpiteet ehditaan huomata tarpeeksi

ajoissa ja muuttaa niita.

Yrityksen omistaja Tycki ottaa vastuun seurannasta, ja seuraa kuukausittain aina kuun lopussa,
milta Instagramin seka Facebookin tilastot nayttavat. Toistaiseksi jatkan myos itse Envy Hair Hel-
singin sosiaalisen median sisallontuotannon assistenttina, joten tulemme pitamaan Tyckin kanssa
kuukausittaisia palavereja, joissa kdymme yhdessa lapi kuluvan kuukauden tilanteen. Nain voimme
yhdessa paattaa, jos jotakin taktiikoita tai toimintoja taytyy muuttaa tulevalle kuukaudelle, jotta py-

symme markkinointisuunnitelman strategiassa ja etenemme kohti maariteltyja tavoitteita.
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5 Pohdinta

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma seka suunnitelman pohjalta julkaisukalenterit ja vuosikello sisalléntuotannon tueksi. Tyo
koostui teoriaosuudesta seka toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuudessa kaytiin lapi useiden
I&hteiden kautta markkinointia ja sosiaalista mediaa seka erikseen muutamaa sosiaalisen median
kanavaa. Teoriaosuuden olennaisin osa oli paaluku 3, jossa kaytiin P.R. Smithin SOSTAC-mallin
rakennetta lapi. Valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma rakennettiin taman SOSTAC-

suunnittelumallin pohjalta.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman pohjalta luodut tuotokset, eli julkaisukalenterit ja
vuosikello, tulevat toimeksiantajan kayttoon yrityksen Instagramin (ja ohessa Facebookin) sisallon-
tuotantoon markkinoinnin tueksi. Julkaisukalenterit tehtiin kesa-elokuulle kuukausikalenterin poh-
jaan. Vaikka julkaisukalenterit on nimetty tietyn kuukauden mukaan, voi niita kayttda vuoden mui-
nakin kuukausina. Julkaisukalenterit on nimetty kesa-elokuulle, koska tyosta valmistuvan markki-
nointisuunnitelman tavoitteet on asetettu kolmen kuukauden ajanjaksolle kesa-elokuuksi. Julkai-
sukalenterit pitavat sisalldan sen, mita ja milloin julkaistaan. Ne pitavat sisallddn myds Instagramin
ja Facebookin kannalta olennaiset tiedot siitd, mihin julkaistaan, eli julkaistaanko uutissyotteeseen
vai tarinat-osioon. Vuosikello on tehty tukemaan julkaisukalentereita. Vuosikello pitaa sisallaan ka-
lenterivuoden juhlapyhat ja muita tarkeaksi kokemiani tapahtumia toimeksiantoyrityksen sisallén-
tuotannon nakdkulmasta. Vuosikelloon on rajattu jokaisen vuoden kalenterikuukauden kohdalla ky-
seisen kuukauden tapahtumat, esimerkiksi helmikuussa ystavanpaiva ja joulukuussa joulu. Julkai-

sukalenterit ja vuosikello on siis tarkoitettu kaytettavaksi yhdessa.

Julkaisukalenterien ja vuosikellon lisaksi markkinointisuunnitelman tavoitteiksi asetettiin kaksi paa-
tavoitetta kolmen kuukauden tarkasteluajanjaksolle 1.6.-31.8.2022. Ensimmainen markkinointi-
suunnitelman paatavoite on kasvattaa Instagram-profiilin nakyvyytta seuraajamaaran nakokul-
masta. Kolmen kuukauden ajanjakson aikana pyritddn saada 150 uutta seuraajaa. Toinen markki-
nointisuunnitelman paatavoite rakentui ensimmaisen paatavoitteen ymparille. Tavoitteena on pa-
nostaa monipuoliseen sisallontuotantoon, johon pyritaan julkaisemalla monipuolista sisaltéa niin
hiuskuvista kuin lisdarvoa tuottavista hiusvinkeista, -suosituksista ja muista vastaavista. Toisen

paatavoitteen kautta pyritdan siis saavuttamaan ensimmainen paatavoite.

Tyo rajattiin koskemaan ainoastaan Instagramissa ja Facebookissa tapahtuvaa markkinointia. Em-
piriaosuus painottui enimmakseen Instagramiin sen ollessa yrityksen paamarkkinointiviestintaka-
nava. Facebook oli luonnollista kuitenkin sisallyttaa mukaan, koska yritys on synkronoinut edella

mainitut kanavat keskenaan, jolloin sama sisaltd paivittyy niin Instagramiin kuin Facebookiinkin.
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Tata sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa voi soveltaa my6s muissa sosiaalisen median
kanavissa, mutta suositeltavaa on muuttaa suunnitelmaa tietyn kanavan luonteen mukaiseksi. Mi-
kali Envy Hair Helsinki haluaisi joskus siirtya aktiivisesti esimerkiksi TikTokin puolelle, ei tama
suunnitelma tallaisenaan sopisi taysin TikTokin sisallontuotannon luonteeseen. Talla hetkella yri-
tyksen on kuitenkin hyva keskittya yhteen tai maksimissaan kahteen kanavaan sosiaalisen median
markkinoinnissa, koska Envy Hair Helsinki on vield suhteellisen pieni yritys rajatuilla resursseilla,
minka vuoksi olisi turha lahtea laajentumaan yli yrityksen resurssien. Kuten teorian kautta todettiin,
Instagram sopii kampaamoyrityksen tarpeisiin sisallontuotannossa erinomaisesti, ja siksi yrityksen

kannattaa pitéda Instagram ainakin toistaiseksi sen paakanavana.

Opinnaytetydprosessi oli mieluinen ja opetti paljon. Tiesin hyvin pian prosessin alussa, etta toimin-
nallinen menetelma on itselleni mieluisin menetelma sen kaytanndllisyyden vuoksi. Toiminnallisen
menetelman kautta paasin pohtimaan asioita kdytannén tasolla ja sain paljon hyodyllisia tydkaluja

tydelamaan oman opinnaytetyoni aiheen osalta.

Olen tehnyt taman opinnaytetydprosessin ajan toimeksiantajalle sisallontuotantoa Instagramin ja
Facebookin kanaviin yhdessa yrityksen omistajan kanssa. Olen siis paassyt hyddyntdamaan oppi-
maani jo heti kaytanndssa ja myos testaamaan erilaisia tapoja markkinoida Instagramissa ja Face-
bookissa, seka tarkastelemaan, mika toimii ja mika ei. Tama on ollut suureksi hyddyksi opinnayte-
tyota tehdessa. Olenkin erittain kiitollinen toimeksiantajalle tastd mahdollisuudesta paasta tutustu-
maan sosiaalisen median sisalldntuotantoon ja -markkinointiin Instagramin ja Facebookin kana-
vissa. Jatkan toimeksiantoyrityksen omistajan kanssa yhteisty6ta heidan Instagram-tilinsa sisallon-

tuotannossa, joten paasemme ottamaan markkinointisuunnitelman heti kayttoon.

Tyo opetti paljon ajanhallintaa. Aloitin opinnaytetyon kirjoittamisen helmikuussa 2022 ja sain tyon
valmiiksi toukokuussa 2022. Aloitin maaliskuussa taysipaivaisena tyot muualla seka samalla tein
kolme kertaa viikossa sisaltdéa edella mainittuihin toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin.
Naiden ohella kirjoitin opinnaytetyotani, joten ylimaaraista aikaa ei kovinkaan paljon ollut. Kulunut
kevat on ollut intensiivinen, mutta kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen tyohon. Tyon asete-

tut tavoitteet saavutettiin onnistuneesti ja toimeksiantajan tarpeet taytettiin.
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Liite 3. Vuosikello

- Hyvidi Halloweenia & Isdn & Joulua & Uutta

vuotta & itsendisyyspaivda
- Halloween & joulusisustusta liikkeessd
e -X % parturipalvelut, kun varaa ajan
isanpdivind
- Pikkujouluviikko pienia gift bageja & glogia
asiakkaille
- Loppuvuodesta kiitos asiakkaille kuluneesta
vuodesta & katsaus menneeseen vuoteen

- Festarikampausideoita
- Tuotevinkkejd Auringon & meriveden &
klooriveden haalistamaan hiukseen
- Kampanjatarjous hoito (K18, Olaplex, B3}
- "Hiusten freesaus koulun alkua varten™

- Syystrendeji (tummempaa & punaisempia

viireji)

= Uusi vuosi - uudet kujeet (uuden vuoden
tavoitteet?)
- Tulevan vuoden trendit
- Hiustenhoitovinkkeja talveen
- Ystdvanpaiva arvonta
Hyva3 Laskiaista & naisten- ja sinkkujenpa
- Naistenpiivitarjous/-kampanja

- Wanhojenpdivan kampaukset

- Hyva3 Paasidistd & Vappua
- Syntymap3ivaviikon
arvonta/kampanjatarjouksia
- Hiustenhoitovinkkeji kevaiksi & kesaksi
- Kevdilla muistutus ajanvarauksesta
kesdhiuksia varten

- Hywds Juhannusta!
- Pride-viikolla teema-aiheinen postaus
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