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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yrityksen X verkkokaupalle Y sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisena tyona toimeksiantajalle. Tyon
toimeksiantajana toimi kotimainen tukkuliike yritys X, joka on perustanut kuluttajille suunnatun
verkkokauppa Y:n loppuvuodesta 2019. Opinnaytetydn tarkoituksena oli vastata toimeksiantajan
tarpeeseen kasvattaa verkkokauppa Y:n ja sen brandin tunnettuutta sosiaalisen median
markkinoinnin avulla.

Opinnaytety® koostuu teoriaosasta, menetelmaosasta seka empiirisesta osasta. Teoriaosan
alussa pohjustetaan lukijaa kaupan alan murrokseen ja verkko-ostamisen nousuun, silla naista
syistd myos yritys X on alun perin paattanyt perustaa verkkokauppa Y:n. Puhuttaessa
markkinoinnista teoriaosa rajattiin koskemaan pelkastaan digitaalista markkinointia seka
sosiaalista mediaa. Teoriaosassa kasiteltiin digitaalista markkinointia sekd sen hydtyja yrityksen
nakokulmasta, seka miten brandia voidaan luoda ja vahvistaa digitaalisen markkinoinnin avulla.
Sosiaalista mediaa kasiteltiin osana digimarkkinointia, seka kaytiin tarkemmin 1api valitut
kanavat, eli Instagram ja Facebook. Liséksi teoriaosassa kasiteltiin markkinoinnin suunnittelua,
seka kaytiin lapi yksityiskohtaisesti SOSTAC-malli, jonka pohjalta myds verkkokauppa Y:lle
luotu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehtiin.

Tydn kehittdmismenetelmaksi valittin dokumenttianalyysi, jonka pohjana kaytettiin
verkkokauppa Y:n Instagram- ja Facebook tilien dataa kolmen kuukauden ajanjaksolta.
Dokumenttianalyysin tavoitteena oli saada laajempi kasitys verkkokaupan Y:n Instagram- ja
Facebook-tilien nykytilasta seka kavijoistd. Dokumenttianalyysista saatuja tietoja ja havaintoja
hyddynnettiin erityisesti SOSTAC-mallin mukaisesti nykytila-analyysissa, seka kohderyhman,
asiakaspersoonan ja ostopolun luomisessa.

Tydn empiirisesta eli toiminnallisesta osuudesta valmistunut sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma on rakennettu verkkokauppa Y:n Instagramin ja Facebookin
sisalléntuotantoon ja kanavissa tapahtuvaan yrityksen markkinointiin. Varsinainen suunnitelma
tehtiin SOSTAC-mallin mukaisesti, jonka mukaan tyd alkaa nykytila-analyysilla, jota seuraa
markkinointitavoitteet, kohderyhma ja strategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma seka hallinta
ja seuranta. Tydn paattaa pohdinta, jossa kdydaan lapi muun muassa opinnaytetydprosessia
seka tyon onnistuneisuutta. Tyon produktina valmistunut sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma seka sen pohjalta tehty visuaalinen esitys suunnitelmasta tulevat
toimeksiantajan kayttdon suunnitelman aikataulun mukaisesti. Suunnitelman ajanjakson jalkeen
suunnitelmaa voidaan paivittaa laatimalla muun muassa uudet tavoitteet markkinoinnille.
Suunnitelma on téllaisenaan tehty vain Instagramiin ja Facebookiin, mutta suunnitelma on hyvin
muokattavissa esimerkiksi kanavien maaran lisdantyessa tulevaisuudessa.

Asiasanat
Sosiaalinen media, markkinointi, markkinointisuunnitelma, verkkokauppa, SOSTAC-malli
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1 Johdanto

Kaupan ala on kokenut jo vuosia suuria muutoksia. Digitalisaatio ja sen tuoma muutos kuluttajien
ostokayttaytymisessa ohjaa yhd enemman kuluttajia tekema&an ostoksia verkkokaupan kautta
perinteisten Kivijalkaliikkeiden sijaan. Myos koronapandemia ajoi asiakkaita yha enemman
tekemaan ostoksia verkkokaupoissa, kun monet Kivijalkaliikkeet olivat suljettuina rajoitusten takia.
Isot tavaratalot ja muut perinteiset kivijalkaliikkeet ovat joutuneet pohtimaan uusia ratkaisuja, miten

asiakkaat ostavat heilta jatkossa tuotteita ja palveluita. (Mannistdé & Toivonen 24.8.2020.)

Vallitseva muutos kaupan alalla on vaikuttanut myds tukkuliikkeiden toimintaan. Perinteisesti
tukkuliikkeet ovat toimineet valikatena tuotteiden valmistajan ja vahittaiskaupan valilla, mutta
kaupan alan muuttuessa moni tukkuliike on ryhtynyt myymaan tuotteitaan myos suoraan
asiakkaille esimerkiksi oman verkkokaupan kautta. Myos vahittaiskaupoille ja yritysasiakkaille
tarkoitetut verkkokaupat ovat yleistyneet viime vuosien aikana. (Kivinen 28.2.2023.)
Tukkuliikkeiden omien verkkokauppojen avulla tukkuliikkeilla on parempi mahdollisuus menestya
tulevaisuudessa kilpailun ollessa kovaa. Verkkokaupan teknisten ominaisuuksien lisaksi
markkinoinnilla on suuri vaikutus siihen, kuinka hyvin potentiaaliset asiakkaat 16ytavat

verkkokauppaan. (Finne 2022, 8.)

Markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen osa-alueeseen: perinteiseen- ja digitaaliseen
markkinointiin. Perinteiseen markkinointiin luetaan muun muassa lehtimainokset, esitteet,
radiomainokset seka mainoskyltit. Digitaalinen markkinointi on taas kaikkea markkinointia, jota
toteutetaan sahkdisesti, eli esimerkiksi kotisivut, sosiaalinen media ja podcastit ovat kaikki
digimarkkinointia. Nykypaivana digitaalinen markkinointi on I1&hestulkoon valttamatonta yrityksille,

mikali he haluavat tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Codedesign 2023.)

Digimarkkinointi on mys muun muassa helposti kohdennettavaa, jonka vuoksi se on loistava tapa
kasvattaa brandin tunnettuutta. Brandin tunnettuus ja sen kasvattaminen on taas yrityksen
menestyksen kannalta avainasemassa, silla brandin tunnettuudella on suuri vaikutus muun
muassa asiakkaan ostopaatdkseen. (Suomen digimarkkinointi s.a. a) Sosiaalisessa mediassa
markkinointi tuo yritykselle lisda nakyvyytta, joka myos lisaa yrityksen brandin tunnettuutta.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa kannattaa myos siksi, ettd nykypaivana kuluttajat etsivat itse
tietoa tuotteista ja palveluista verkosta ja sosiaalisesta mediasta. Toisin sanoen siis yritysten
kannattaa olla siella missa kuluttajatkin ovat, eli tdssa tapauksessa sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisessa mediassa on myos hyvin korkeat paivittaiset kayttajamaarat, jonka ansiosta

yrityksilld on mahdollisuus tavoittaa valtava joukko ihmisia globaalisti. (Itdpaa 2022.)



Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tyona toimeksiantajalle, jolloin tydn tuloksena valmistuu
konkreettinen produkti. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii kotimainen tukkuliike yritys X, joka
tuo maahan muun muassa luomulaatuista kosmetiikkaa, elintarvikkeita seka kodin
puhdistusaineita. Vuoden 2019 lopussa yritys X perusti uuden kuluttajaverkkokaupan,
verkkokauppa Y:n, jossa he myyvat edustamiensa brandien tuotteita suoraan kuluttajille. Tyén
paatavoitteena on luoda yrityksen X verkkokaupalle Y sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
valituille kanaville. Tarkoituksena on luoda suunnitelma, jonka avulla yritys X voi kasvattaa
verkkokauppa Y:n brandin tunnettuutta sosiaalisessa mediassa ja tata kautta saada uusia tilauksia
ja asiakkaita. Opinnadytetydn tavoitteena on luoda selked, kayttdkelpoinen ja mitattavissa oleva
sosiaalisen markkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin mukaisesti. Verkkokaupalla Y ei ole talla
hetkella kunnollista sosiaalisen median suunnitelmaa, vaikkakin markkinointia sosiaalisessa
mediassa tehdaan. Koska kilpailu alalla ja verkkokauppojen valilla on kuitenkin kovaa, on tarve

suunnitelmalle ja ndin ollen opinnaytetydlle ajankohtainen ja merkittava.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan pelkastaan digitaalista markkinointia, ja tarkemmin sosiaalista
mediaa valituilla kanavilla. Valitut kanavat ovat Facebook ja Instagram, silla ne ovat jo talla hetkella
yrityksen kaytossa, eika ainakaan toistaiseksi ole tarkoituksena lisata kanavien maaraa, vaan
kehittda jo olemassa olevia kanavia. Tyon nakdkulma on rajattu koskemaan erityisesti
samantyyppisten verkkokauppojen sosiaalisen median markkinointia. Suunnitelmassa siis
huomioidaan yleisesti yrityksen toimiala ja se, miten sosiaalisessa mediassa voidaan markkinoida

yrityksia ja erityisesti verkkokauppoja, joilla on samankaltainen tuotevalikoima.

Ty6 alkaa teoriaosalla, jossa kasitelldan ensin verkkokauppaa seka kaupan alan murrosta, minka
vuoksi myos yritys X on alun perin perustanut kuluttajille oman verkkokaupan. Lisaksi teoriaosassa
kaydaan lapi digitaalista markkinointia seka sosiaalista mediaa. Digitaalinen markkinointi kasittelee
erityisesti digitaalisen markkinoinnin etuja, seka miten sita voidaan hyddyntaa brandin
rakentamisessa. Lisaksi teoriaosassa kasitelladn markkinoinnin suunnittelua, seka esitellaan
yksityiskohtaisesti P.R. Smithin luoma SOSTAC-malli, jolla myds tydn produktina valmistuva
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luodaan. Sosiaalista mediaa kaydaan lapi osana
digitaalista markkinointia, ja lisédksi kdydaan tarkemmin lapi Facebookia ja Instagramia sosiaalisen
median kanavina seka digitaalisen markkinoinnin tyokaluina. Kanavien kohdalla kdydaan lapi
perusasioiden lisaksi myds kanavien luonnetta, silla varsinaisessa suunnitelmassa sisaltéa on

jaettu osittain myOs kanavien luonteen mukaan.

Teoriaosaa seuraa tydn menetelmaosuus. Opinnaytetydn kehittdmismenetelmana kaytetaan
dokumenttianalyysia, jolle tyypillistd on verbaalisen tai symbolistisen aineiston saattaminen
kirjalliseen muotoon. Dokumenttianalyysin tarkoituksena on saada taustatietoa ja lisdnakdkulmia



tutkittavalle ilmi6lle tai asialle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-164.)
Dokumenttianalyysissa kerataan tietoa verkkokaupan Y valituilta sosiaalisen median kanavilta
puolen vuoden ajanjaksolta. Tarvittava materiaali dokumenttianalyysiin saadaan Meta Business
Suitesta, josta saadaan erityisesti Facebook-tilin dataa. Lisaksi tietoa kerataan Instagramin osalta
myds Instagramin oman yritystileille tarkoitetun tydkalun kautta. Dokumenttianalyysista saatuja
tietoja hyddynnetaan varsinaisessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa nykytila-

analyysissa seka markkinoinnin kohderyhman, asiakaspersoonan ja ostopolun luomisessa.

Tyon empiirisessa osuudessa esitellaan SOSTAC-mallin mukaisesti vaihe vaiheelta
verkkokaupalle Y luotu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitelma koostuu
kuudesta alaluvusta, joita ovat nykytilanne, markkinointitavoitteet, kohderyhma ja strategia,
toimenpiteet, toimintasuunnitelma seka hallinta ja seuranta. Suunnitelmasta on tehty lisaksi
visuaalinen esitys, joka l6ytyy tyon liitteista (liite 1). Varsinaisen tyon paattaa pohdinta, jossa
pohditaan muun muassa tydn kokonaisuutta, koko prosessin onnistuneisuutta seka tyén merkitysta
toimeksiantajalle. Opinnaytety6 on aloitettu tammikuussa 2023 toimeksiantosopimuksen
tekemisella. Ty6 on tarkoitus saada valmiiksi toukokuun alussa 2023, jolloin tydn produktina
valmistuvaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa voidaan alkaa hydédyntdmaan

kaytanndssa jo kesasta 2023 alkaen suunnitelman mukaisesti.



2 Verkkokauppa ja kaupan alan murros

Muun muassa digitalisaatio ja muutos kuluttajien ostokayttaytymisessa ovat ohjanneet ihmisia
tekemaan yhd enemman ostoksia verkossa viime vuosina. Muutokset ovat vaikuttaneet koko
kaupan alaan, ja tata iimiota voidaan kutsua kaupan alan murrokseksi. (Mannisté & Toivonen
24.8.2020.) Kaupan ala on elinkeinoeldman suurin tyéllistdja, ja se pitaa sisalladn muun muassa
vahittaiskaupan seka tukkuliikkeiden toiminnan (Kurjenoja 2023). Koronapandemia lisasi
kuluttajien verkko-ostamista merkittavasti, kun monet kivijalkaliikkeet olivat suljettuina rajoitusten
takia. Erityisesti ruuan ja kodin puhdistustarvikkeiden verkko-ostaminen nousi rajahdysmaisesti
pandemian aikana, ja verkko-ostaminen nousi myds niilla aloilla, joilla silld ei ennen ole ollut suurta
roolia. (Wertz 2021.) Verkko-ostamisen myota verkkokauppojen rooli on kasvanut, kun taas
fyysisen kaupan rooli on muuttunut. Moni kivijalkaliike on joutunut pohtimaan tulevaisuuden
nakymia esimerkiksi myynnin monikanavaisuuden nakoékulmasta, jolloin fyysisen kaupan lisaksi

toimintaan yhdistetdan mydés verkkokauppa. (Mannisté & Toivonen 24.8.2020.)

Suomalaisista verkko-ostajista jo lahes 30 prosenttia osti tuotteita verkosta viikoittain vuonna 2021
Postin tekeman verkkokauppatutkimuksen mukaan. (Finne 2022, 5-8.) Verkko-ostaminen tulee
my0os kasvamaan tulevaisuudessakin Suomessa, vaikka talla hetkella kiihtyva inflaatio eli hintojen
nousu hidastaakin kasvua omalta osaltaan. Myds epavarma maailmantilanne saa ihmiset
harkitsemaan ostopaatoksen tekemistd enemman kuin ennen. (Finne 2022, 32—-33.) Verkkokaupan
kasvu luo yrityksille paljon mahdollisuuksia, mutta myés merkittavia kilpailullisia riskeja, ja

edellyttaa yrityksiltd muutoksia toiminnassa (Finne 2022, 5-8).

Digitalisaatio on ilmid, jossa teknologiaa otetaan kayttéon jokaisella yhteiskunnan osa-alueella.
Digitalisaatiossa on kyse kokonaisvaltaisesta ilmidsta liike-elaman ja yhteiskunnan muutoksessa ja
myds siind, miten ajattelemme ja toimimme. Digitalisaation katsotaan syntyneen 1980-luvulla, kun
kotitietokoneet alkoivat yleistymaan. Digitalisaatio vaikuttaa merkittavasti yritysten toimintaan
nykypaivana, ja monen yrityksen haasteet liittyvatkin talla hetkella yrityksen eri prosessien
digitaaliseen muutokseen. (Heikkinen s.a.) Digitalisaatio ja digitaalisuus ovatkin talla hetkella
voimakkaimmin kaupan alan toimintaymparistéa muokkaavia tekijoita. Digitaalisuus on kaupan
toiminnan tehostamisen ja tuottavuuden lisddmisen kannalta auttanut merkittavasti, mutta se on
samalla haastanut perinteisen suomalaisen vahittais- ja tukkukaupan. Digitalisaatio on
mahdollistanut isommat markkinat pienillekin yrityksille, mutta varsinkin erikoiskaupassa
kansainvalinen kilpailu on talla hetkella kovaa ja se kasvaa jatkuvasti. Digitalisaatio ja
kansainvalinen kilpailu muokkaavat jatkuvasti kaupan alan tyd- ja osaamistarpeita. Erityisesti
tukkuliikkeet ovat pystyneet hyddyntamaan digitalisaation tuomia muutoksia, mika on saattanut

esimerkiksi vahentaa tydvoiman tarvetta yrityksessa. (Kaupan liitto s.a.)



Tukkuliikkeet ovat perinteisesti toimineet valikatena tuotteen valmistajan ja vahittdiskaupan valilla,
mutta digitalisaation ja kaupan alan murroksen takia myds tukkuliikkeiden omat verkkokaupat ovat
yleistyneet. Tukkuliikkeet voivat myyda tuotteittaan verkkokaupassa suoraan asiakkailleen, mutta
my0s suoraan toisille yrityksille. (Kivinen 28.2.2023.) Verkkokauppa onkin yksi tukkuliikkeiden alan
trendeista nyt ja lahivuosina. Tukkuliikkeiden ja maahantuojien alalla on muutenkin nahtavissa
muutoksia, kun direct-to-consumer eli D2C-toimintamalli on yleistynyt. D2C-mallissa yritys myy itse
valmistamiaan tuotteita suoraan kuluttajille, jolloin kaikki valikadet, kuten vahittdiskaupat ja
tukkuliikkeet jaavat pois prosessista. D2C-malli on erittdin kustannustehokas, jolloin mallia
hyoédyntavat yritykset parjaavat hyvin esimerkiksi hintakilpailussa B2C-yrityksia vastaan. B2C eli
business-to-customer onkin perinteisempi toimintamalli, jossa yritys yleensa hankkii myymansa

tuotteet ensin niiden valmistajalta, ja sitten myyvat niitd eteenpain kuluttajille. (Meier 2022.)

Verkkokauppa Y sijoittuu D2C- ja B2C-mallien valimaastoon. Verkkokauppa Y ei valmista itse
myymiaan tuotteita, mutta toisin kuin perinteisesti tukkuliikkeet, myy se tuotteita myds suoraan
asiakkaalle ilman valikasia, kuten vahittaiskauppoja. Tata kautta yritys X saa esimerkiksi paremmat
katteet tuotteista, jonka takia myynti on kannattavampaa oman verkkokaupan kautta. Oman
verkkokaupan myéta myos esimerkiksi kampanjat ovat kannattavampia, kuin jos prosessissa olisi
enemman valikasia. (Kivinen 28.2.2023.) Verkkokauppa Y luo siis yritykselle X paljon uusia
mahdollisuuksia, ja verkkokaupan ja verkko-ostamisen ollessa trendina onkin viisasta keskittya
siihen, miten verkkokaupan Y tunnettuutta voitaisiin parantaa sosiaalisen median

markkinointisuunnitelman avulla, jotta sen myynti saadaan kasvamaan tulevaisuudessa.



3 Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Nykypaivana digitaalinen markkinointi on lahes valttamatonta yrityksille, mikali halutaan tavoittaa
potentiaaliset asiakkaat oikeissa paikoissa. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan myds
kasvattaa yrityksen brandin tunnettuutta, mika myos auttaa yritysta tavoittamaan asiakkaita ja
saamaan lisda myyntid. (Codedesign 2023.) Tassa luvussa kasitelldan ensin brandin rakentamista
digitaalisen markkinoinnin avulla, kayttden mallina niin sanottua markkinointisuppiloa. Lisaksi
kasitellaan sosiaalista mediaa osana digitaalista markkinointia, ja tarkemmin viela valittuja kanavia,

eli Instagramia ja Facebookia.
3.1 Brandin rakentaminen digitaalisen markkinoinnin avulla

Brandi on mielikuva, joka ihmisilla on yrityksesta ja sen palveluista ja tuotteista. Brandi saatetaan
usein mieltéa pelkaksi tunnistettavaksi logoksi tai muuksi graafiseksi elementiksi, vaikka brandin
kokonaisuus on paljon laajempi. Brandin mielikuvaan vaikuttaa lisdksi muun muassa yrityksen
asiakaslupaus ja tapa viestia itsestdan. Usein kuitenkin esimerkiksi logo tai tunnistettava vari on
brandin ilmeisin tunnusmerkki. Brandin syntymiseen vaikuttaa ihmisten mielikuvat kaikesta
nahdysta, koetusta ja kuulluista asioista yrityksesta puhuttaessa. Huonot mielikuvat yrityksesta
jaavat asiakkailla helposti mieleen, jolloin seuraavan kerran ostopaatdsta tehdessa asiakas
saattaakin valita toisen brandin tuotteen tai palvelun. Yritys voi myos itse vaikuttaa siihen, mika
kasitys ihmisilla yrityksen brandista on esimerkiksi suunnitelmallisen brandimarkkinoinnin avulla.
Brandimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niitd markkinointitoimenpiteita, joita yritys tekee brandin
eteen. Esimerkiksi markkinointi verkkosivustoilla ja sosiaalisessa mediassa on brandimarkkinointia.
(Alma Media 2023a.)

Digitaalinen markkinointi pitda sisalldan kaiken digitaalisissa kanavissa tapahtuvan markkinoinnin
ja mainonnan. Digimarkkinointia on siis esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja verkkokauppa, eri
sosiaalisen median kanavissa tapahtuva markkinointi seka asiakkaille sdhkdpostitse lahetettavat
uutiskirjeet. Digimarkkinointi on yrityksen nakoékulmasta katsottuna lasnaoloa asiakkaiden kanssa,
vaikuttamista, yrityksen tuotteista ja palveluista kertomista seka asiakkaiden sitouttamista niissa
digitaalisissa kanavissa, joita yrityksen asiakkaat kayttavat. (Alma Media 2023b.) Digitalisen
markkinoinnin etuina on muun muassa markkinoinnin hyva kohdennettavuus, mitattavuus seka
muutosten tekeminen Iyhyellakin varoitusajalla. Digitaalinen markkinointi on myds usein

kustannustehokkaampaa verrattuna perinteiseen markkinointiin. (Codedesign 2023.)

Marketing funnel eli suomeksi markkinointisuppilo (kuva 1) sisaltéda asiakkaan ostopolun eri vaiheet
markkinoinnin nakékulmasta. Asiakkaan ostopolku taas pitaa sisallaan asiakkaan polun aina

tietoisuudesta varsinaisen ostoksen tekemiseen. (Agius 22.2.2023.) Markkinointisuppiloa voidaan



pitda ikaan kuin ohjenuorana markkinoinnin suunnittelussa, kun halutaan kasvattaa yrityksen

brandin tietoisuutta ja saada uusia asiakkaita markkinoinnin avulla (Amazon 2023).

Markkinointisuppilo voidaan Amazonin (2023) mukaan jakaa neljaan eri vaiheeseen:

1) Awareness — tietoisuus

2) Consideration — harkinta
3) Conversion — konversio, ostopaatds
4) Loyalty - uskollisuus

Markkinointisuppilo

Tietoisuus Houkuttele
Harkinta Informot
Konversio Konvertoi
Uskollisuus Sitouta

Kuva 1. Marketing funnel eli markkinointisuppilo (mukaillen Amazon 2023 & Quin 25.4.2023)

Markkinointisuppilon ensimmaisessa vaiheessa yritys pyrkii houkuttelemaan liideja eli
potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median kanaville, verkkosivuille tai muille
alustoille (Amazon 2023). Quin (25.4.2023) lisaa, etta tarkeinta ensimmaisessa vaiheessa on, etta
asiakkaat ylipaatansa loytavat yrityksen ja ovat tietoisia sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
Yrityksen kannalta tdma tarkoittaa usein muun muassa tehokasta markkinointia digitaalisissa
kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisen vaiheen paattyessa tavoitteena on
vahintdan se, ettd potentiaalinen asiakas on tietoinen yrityksesta ja muistaa jatkossakin sen

tarjonnan, vaikkei tekisikadan ostopaatosta heti (Amazon 2023).

Harkintavaiheessa yrityksen tulisi keskittya potentiaalisen asiakkaan informoimiseen seka
mahdollisen ostopaatdksen tukemiseen (Amazon 2023). Tama voi Quinin (25.4.2023) mukaan

kaytanndssa tarkoittaa esimerkiksi kattavia ja laadukkaita tuotekuvauksia verkkokaupassa, jotta



asiakas tietdd mita ostaa. Harkintavaiheessa asiakas usein vertailee vahintdan muutamaa eri
kilpailijaa, joten yrityksen kannattaa ehdottomasti keskittyd siihen, miten he voivat parhaiten tukea
asiakkaan ostopaatosta. Tavoitteena on, etta harkintavaiheen lopussa asiakas olisi kallistunut

tekemaan ostoksen yritykselta.

Amazonin (2023) mukaan kolmannessa vaiheessa tavoitteena on, ettd asiakas tekee lopullisen
ostopaatdksen ja ostaa tuotteen tai palvelun. Quin (25.4.2023) lisaa, etta yritys voi viela tassa
vaiheessa tukea ostopaatosta esimerkiksi erinomaisella asiakaspalvelulla, mikali asiakas tarvitsee
apua vaikkapa verkkotilauksen kanssa. Ostovaiheessa yrityksella on my6s mahdollisuus erottua
kilpailijoista tekemalla ostoprosessista asiakkaalle mahdollisimman sujuva ja mieleenpainuva.
Tama voi kdytdnnossa tarkoittaa esimerkiksi verkkokaupassa sujuvaa ostotapahtuman tekemista,

jottei se ole asiakkaalle liian monimutkainen tai hidas.

Viimeisessa vaiheessa yritys pyrkii rakentamaan uskollisuutta yrityksen ja asiakkaan valille. Tama
voi kaytannossa tarkoittaa esimerkiksi loyalty-ohjelmaa, sahkodpostimarkkinointia tai reagointia
sosiaalisessa mediassa. Jo saatujen asiakkaiden sitouttaminen kannattaa, silla Amazonin (2023)
mukaan uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle jopa viisi kertaa enemman, kuin jo
olemassa olevan asiakkaan pitdminen. Kun kaikki markkinointisuppilon vaiheet ovat kayty lapi,
tavoitteena on, ettd yritys on saanut itselleen uskollisen ja tyytyvaisen asiakkaan, joka jatkaa

ostoksien tekemista seka yrityksen brandin levittamista tulevaisuudessakin (Quin 25.4.2023).

Amazonin (2023) ja Quinin (25.4.2023) mallin mukaan brandin rakentamisen ja
brandimarkkinoinnin kannalta erityisesti markkinointisuppilon ensimmainen vaihe on yritykselle
kriittinen. Jos yrityksella ei ole tunnettua brandia, on potentiaalisten asiakkaiden vaikeampi 10ytaa
yritysta ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Siksi esimerkiksi sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmalla yritys voi kasvattaa oman brandinsa tunnettuutta ja ndin ollen saada

lisda nakyvyytta digitaalisissa kanavissa ja saada mahdollisesti lisaa asiakkaita.
3.2 Sosiaalinen media osana digitaalista markkinointia

Kanasen (2013, 13) maaritelman mukaan sosiaalinen media on ihmisten valista vuorovaikutusta
verkossa. Sosiaalinen media kasitteena pitaa sisallaan internetin palvelut ja sovellukset, joissa
yhdistyy sekad oma sisallontuotanto, etta kayttajien valinen vuorovaikutus. Vakituista maaritelmaa
sosiaalisella medialla ei kuitenkaan ole, vaikka sanan kayttd on yleistynyt muun muassa mediassa
ja opetuksessa. Hintikka (s.a.) tukee Kanasen maaritelmaa ja lisaa, etta sosiaalisen median
tunnuspiirteina voidaan kuitenkin pitaa helppokayttdisyytta, maksuttomuutta, nopeasti
omaksuttavuutta sekd mahdollisuutta kollektiiviseen tuotantoon. Sosiaalisen median tavoitteita

markkinoinnissa on usein muun muassa liikkenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille, yrityksen



tunnettuuden ja sen brandin tunnettuuden lisdaminen seka asiakkaiden sitouttaminen
(Digimarkkinointi s.a.b).

Datareportalin tekeman tutkimuksen mukaan hieman yli 85 prosenttia suomalaisista kayttaa
sosiaalista mediaa jollain tavalla, ja korona-aika lisasi kayttgjia entisestaan. Suomen viisi
suosituinta sosiaalisen median kanavaa oli heinakuussa 2022 tehdyn tutkimuksen mukaan
YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn ja Snapchat (kuva 2). My6s erityisesti TikTok on
kasvattanut kayttdgjamaaraansa hurjasti viimeisen muutaman vuoden aikana, ja sen odotetaan

saavuttavan kayttajamaarassaan Instagramin jo lahitulevaisuudessa. (Kemp 2023.)

wn

gV

0
YouTube Facebook Instagram Twitter TikTok Snapchat Pinterest LinkedIn

Kuva 2. Suomen suosituimpia sosiaalisen median kanavia kayttajamaaraltdan (miljoonaa) vuonna
2022 (mukaillen Kemp 2023)

Sosiaalinen media on noussut jopa ehka tarkeimmaksi yksittaiseksi digimarkkinoinnin tykaluksi.
Sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajiin, joten kommunikointi heidan kanssaan
on helpompaa ja myo6s edullisempaa, kuin muissa medioissa. Sosiaalisen median valtava
kayttajamaara tarjoaa yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia verrattuna perinteisempaan
markkinointiin. Sosiaalisen median tarkeimpia kayttotarkoituksia yritysten nakokulmasta on muun
muassa tuotteiden markkinointi, asiakaspalautteen ja -kysymysten vastaanotto seka yrityksen
imagon kehittdminen. (Kananen 2018, 24-25.)
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Lasnaolo sosiaalisessa mediassa on tana paivana yrityksille lahestulkoon valttamatonta.
Sosiaalisesta mediasta on paljon hyotya yrityksille, mikali sita toteutetaan jarjestelmallisesti.
Sosiaalisessa mediassa yritys voi asiakkaiden tavoittamisen lisdksi muun muassa kasvattaa
verkkosivujen tai -kaupan liikennetta, vahvistaa brandia, kerata asiakasdataa seka seurata
kilpailijoita. Kilpailun tarkkailusta voi oppia paljon, ja opituista asioista voi kehittda omalle yritykselle

ison kilpailuedun. (Venermo 2022.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut myds pienemmille yrityksille markkinoida laajalle joukolle
kuluttajia, silld sosiaalisen median markkinointi on edelleen edullisempaa kuin vaikkapa radio- ja
lehtimainokset. Moni sosiaalisen median alusta on ilmainen, eli niin sanottu orgaaninen mainonta
eli yritykselle ilmainen mainonta, ei maksa yritykselle mitdan. Tana paivana kuitenkin pelkalla
orgaanisella mainonnalla on vaikea parjata, joten orgaanisen mainonnan ohella kannattaa tehda

my0Os maksettua mainontaa. (Venermo 2022.)
3.3 Sosiaalisen median kanavat

Yritysten keskuudessa eniten kaytdssa olevia sosiaalisen median kanavia on Facebook,
Instagram, LinkedIn, Youtube, Twitter, Pinterest, Snapchat ja TikTok. Jokaisella kanavalla on omat
vahvuutensa ja heikkoutensa, jotka kannattaa myds ottaa huomioon kanavia valitessa. Koska eri
sosiaalisen median kanavia on paljon, on yrityksen tarkeda valita oikeat kanavat kohderyhmaa ja
markkinointitavoitteita ajatellen. Usein on myds kannattavaa keskittya aluksi yhteen tai muutamaan
kanavaan, ja vasta kun ne ovat hallinnassa, voi yritys laajentaa kanaviaan. Nain esimerkiksi
markkinoinnin tulosten mittaaminen on tarkempaa ja tulosten analysointi helpompaa. Toisin
sanoen yritys nakee siis helpommin, mitkd markkinointitoimenpiteet tuottavat oikeasti tulosta.
Lisaksi on kannattavampaa opetella muutama kanava hyvin, kuin markkinoida monissa eri

kanavissa puolihuolimattomasti. (Suomen digimarkkinointi s.a.b.)

Verkkokaupan Y sosiaalisen median markkinoinnissa tullaan kayttdmaan Instagramia ja
Facebookia, jonka takia ndma kanavat esitelldan viela tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Nama
kanavat ovat kaytdssa jo entuudestaan, mutta niiden sisaltda on tarkoitus kehittaa, jotta
markkinointi naissa kanavissa olisi tehokkaampaa ja tavoittaisi enemman ihmisia. Kanavien
valintaan vaikutti myos se, ettei yrityksen X ainakaan talla hetkella ole tarkoituksena lisata

kanavien maaraa, vaan enemmankin panostaa jo olemassa oleviin kanaviin.
3.3.1 Instagram

Instagram on nykyisin Metan omistama sosiaalisen median kanava, joka on perustettu vuonna
2010. Instagramissa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita, seka tykata ja kommentoida muiden

julkaisuja. Koska Instagram on kanavan luonteeltaan hyvin visuaalinen, sopii se erityisen hyvin
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markkinointitydkaluksi aloille, joissa visuaalisuus eli kuvat ovat isossa roolissa. (Kananen 2018,
397-399.) Tavallisten kuva- ja videojulkaisujen liséksi Instagramissa voi julkaista myos lyhyita
Reels-videopatkia, jotka menevat Instagramissa omaan Tutki-osioon. Reels-videot mukautuvat
kayttajien omien mieltymysten mukaan, eli esimerkiksi jos kayttaja katsoo paljon
kauneudenhoitoon liittyvia reels-videoita, Instagram automaattisesti alkaa nayttamaan enemman

kauneudenhoitoon liittyvia videoita myos jatkossa. (Kirschner 2020.)

Instagramissa voi myds laittaa kuvia tai videoita Storyyn, eli tarinoihin. Tarinat ovat katsottavissa
julkaisuhetkesta seuraavan vuorokauden ajan, jonka jalkeen ne poistuvat. Poistuneista tarinoista
voi kuitenkin mydhemmin koota profiiliin kohokohtia. Kayttajat voivat myds jakaa toistensa storyja,
jolloin storya klikkaamalla paasee vierailemaan jaetun tilin profiilissa. Myos Instagramissa
mainonta voidaan jakaa orgaaniseen- ja maksettuun nakyvyyteen. Instagramissa orgaaninen
sisaltd menestyy kuitenkin Facebookia paremmin, mikali toiminta on aktiivista. Menestyakseen
Instagramissa kannattaakin olla mahdollisimman aktiivinen, eli esimerkiksi tykata ja kommentoida
muiden julkaisuja, reagoida storyihin seka kayttaa relevantteja hashtageja. Hasthtagit eli
aihetunnisteet auttavat sisaltéd ohjautumaan oikeaan paikkaan, josta my6s muut kayttajat voivat

I6ytaa sisallén hashtagia kayttamalla. (Kirschner 2020.)

Instagramissa voi myds perustaa yritystilin, jolloin tilille aukeaa uusia ominaisuuksia ja
yritystydkaluja. Ottamalla yritystilin kayttéon, voidaan profiiliin lisdtd muun muassa
yhteydenottopainikkeet, joiden kautta asiakkaat voivat olla helposti yhteydessa yritykseen. Ehka
tarkeimpana ominaisuutena yritystileilld on kuitenkin tililta saatava data, jonka avulla voidaan
seurata ja kehittaa julkaisuja. Instagramista on saatavilla analytiikkaa tilin seuraajista ja yleisosta,
seka omien julkaisujen menestymisesta. Myds maksettuun mainontaan liittyvat ominaisuudet saa
kayttéodn vain yritystililla. Lisaksi yritystililla julkaisuihin voidaan lisata osto-ominaisuus, eli linkki,
jota klikkaamalla tuotteesta kiinnostunut henkild voidaan ohjata suoraan yrityksen
verkkokauppaan. Osto-ominaisuus on erittain hyodyllinen ominaisuus erityisesti verkkokaupan

parissa toimiville yrityksille. (Vaaramo 27.7.2022.)
3.3.2 Facebook

Facebook on myds Metan omistama sosiaalisen median alusta, joka on ollut toiminnassa jo yli
vuosikymmenen. Koska Facebook ja Instagram ovat kummatkin Metan omistuksessa olevia
kanavia, toimivat ne myos hyvin yhdessa. Myods Facebookissa kayttajaprofiilin voi tehda
yksityishenkildiden lisaksi yritykset, jolloin tililld on kaytdssa esimerkiksi erilaisia mainontaan ja
markkinointiin liittyvia ominaisuuksia. Facebook on maailman eniten kaytetty sosiaalisen median
kanava, ja silla on kuukausittain noin 3 miljardia kayttdjaa. Facebookin laaja kirjo kayttajia tarjoaa

yrityksille mahdollisuuksia kasvattaa omaa nakyvyytta verkossa seka kayda vuorovaikutusta
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yleisdn kanssa esimerkiksi Facebook-ryhmien kautta. Facebookin luonne kanavana on
informatiivinen, ja moni kayttda Facebookia sisalléntuoton lisdksi myos tiedonhakuun (Pénka 2014,
84-86). Facebook kanavana on erittain tehokas kanava sosiaalisen median markkinoinnin
kannalta (Suni 30.3.2021). Kadantdpuolena Facebookin korkealla kayttajamaaralla kuitenkin on,
etta lahes jokaisella yrityksella on Facebook-tili, jolloin kilpailu julkaisujen valilla on kovaa. Mita
enemman siis luotu sisaltd sitouttaa, herattaa tunteita tai viihdyttaa, sitd paremmin se erottuu
massasta. (Tahkola 27.7.2022.)

Facebook-markkinoinnissa julkaisujen nakyvyys voidaan jakaa orgaaniseen- ja maksettuun
nakyvyyteen. Orgaanisella nékyvyydelld tarkoitetaan muun muassa julkaisuja, joiden levitykseen ei
kayteta lainkaan rahaa. Orgaaninen nakyvyys on siis yrityksille ilmaista mainontaa, mutta
Facebookin tekemien paivitysten myo6ta orgaaniset julkaisut eivat juuri levia laajemmalle yleisélle.
Mikali yritys haluaa hyddyntaa orgaanista nakyvyytta Facebookissa tehokkaasti, tulisi sisallon olla
mahdollisimman innostavaa ja vuorovaikutteista yleisén kanssa. Yritys voi esimerkiksi osallistua
kommenteissa kaytavaan keskusteluun aktiivisesti tai ronkaista yleis6a reagoimaan julkaisuihin.
(Suni 30.3.2021.)

Maksettu nékyvyys voidaan jakaa kahteen osaan: yksittaisten julkaisujen "boostaamiseen” ja
mainontaan Facebookin Business Managerin avulla. Business Manager on yritystileille suunniteltu
tydkalu tilien ja mainonnan hallintaan, jonka avulla yritys voi seurata sivun ja mainostilia koskevia
ilmoituksia, hallinnoida kohderyhmia seka mainontaan ja julkaisuihin liittyvia materiaaleja. (Tahkola
27.7.2022.) Yksittaisten julkaisujen boostaamisella tarkoitetaan julkaisun mainostamista Business
Managerin ulkopuolella. Vaikka julkaisujen boostaaminen on helppo ja nopea tapa mainostaa
yritystd Facebookissa, yrityksen kannattaa kuitenkin ehdottomasti ottaa kayttéon Business
Manager -tili, silla sen kautta yritykselle avautuu huomattavasti laajemmat mahdollisuudet
kohdistaa sisalt6a eri kohderyhmille seka esimerkiksi seurata markkinoinnin tuloksia. Maksetun
mainonnan voi aloittaa aluksi pienellakin budijetilla, ja silla voidaan saavuttaa orgaaniseen

nakyvyyteen verrattuna enemman lilkkennetta yrityksen eri sivustoille. (Suni 30.3.2021.)
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4 Markkinoinnin suunnittelu

Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa vaatii suunnitelman, eika ilman suunnitelmia ja niiden
seuraamisjarjestelmia voida paasta tulokselliseen toimintaan. Sosiaaliseen mediaan liittyvat
suunnitelmat ovat osa koko yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, kuin myds markkinointistrategiaa.
(Kananen 2018, 274-275.) Tassa luvussa kaydaan lapi markkinointistrategian ja -suunnitelman
keskeisia eroja, seka esitellaan tarkemmin SOSTAC-malli, jonka avulla myos verkkokaupan Y

sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehdaan.
4.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma termeina sekoittuvat helposti keskendan, mutta ne
eivat kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. Markkinointistrategia toimii pidemman aikavalin
ohjenuorana markkinoinnille ja se luo pohjan sille, mita kaikkea markkinoinnissa tullaan tekemaan.
Markkinointistrategia sisaltéa yrityksen arvolupauksen seka muita brandin kannalta tarkeita
elementteja ja se kertoo, mitd tavoitteita yrityksen tulee saavuttaa markkinoinnin avulla.
Markkinointisuunnitelma taas sisaltda ne keinot, joilla markkinointistrategian tavoitteisiin paastaan.
(Hahl 2022.) Markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kohdalla vastaa Kanasen (2018, 274—

275) mukaan kysymyksiin kenelle, mita, miksi, miten, milloin, missa tehdaan ja miten seurataan.

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta tavoittamaan sen kohderyhman, kasvattamaan
asiakaskuntaa seka paallimmaisena myos lisédmaan yrityksen myyntia (Aava & Bang 2023).
Markkinoinnin suunnitteluun on luotu erilaisia malleja, jotka voivat helpottaa
markkinointisuunnitelman sisalloén luomista. Kaksi tunnettua markkinoinnin suunnittelun mallia on
RACE- ja SOSTAC-mallit. RACE-malli on Smart Insightsin kehittama markkinoinnin
suunnittelumalli, jota kaytetaan erityisesti digi- ja sisaltdbmarkkinoinnin suunnittelun apuna. RACE-
malli koostuu sanoista tavoita (reach), aktivoi (act), konvertoi (convert) ja sitouta (engage). RACE-
mallissa pdaosassa toimii asiakas, jolle pyritdan luomaan oikeanlaista sisaltda oikeaan aikaan.
RACE-mallin avulla voidaan 10ytaa yritykselle potentiaalisia asiakkaita kanavista, joita he kayttavat.
Tavoitteena RACE-mallissa on tunnistaa asiakkaan ostopolun haasteita, ja tarjota niihin ratkaisuja

markkinoinnin avulla. (Swan 2022.)

SOSTAC-malli valittiin malliksi opinnaytety6hon, silla sen avulla luotu markkinointisuunnitelma
sisaltda laajemmin tietoa muun muassa yrityksen nykytilasta sek& markkinoinnin seurannasta,
RACE-mallin taas keskittyessa enemman asiakaspolun eri vaiheisiin. Nain ollen SOSTAC toimii
tassa tydssa paremmin, silla opinnaytetydn tavoitteena on luoda juurikin muun muassa
mitattavissa ja seurattavissa oleva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Seuraavassa

alaluvussa esitellaan viela tarkemmin SOSTAC-malli ja sen eri vaiheet.
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4.2 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli (kuva 3) on P.R. Smithin 1990-luvulla kehittdma markkinoinnin suunnittelumalli,
joka on viela tana paivanakin yksi tunnetuimmista ja suosituimmista markkinoinnin
suunnittelumalleista. SOSTAC-mallia voi hyddyntaa niin pienet startup-yritykset kuin isotkin
korporaatiot, ja parhaiten malli toimiikin, kun sita sovelletaan yrityksen mukaan ilman liian
kirjaimellista noudattamista. (Myllymaki 16.3.2018.) SOSTAC-malli koostuu kuudesta eri vaiheesta:

S= Nykytila-analyysi (situation analysis)
O= Markkinointitavoitteet (objectives)
S= Markkinointistrategia (strategy)

T= Toimenpiteet (tactics)

A= Toimintasuunnitelma (action)

C= Hallinta ja seuranta (control).

1. Nykytila-

/ analyysi \

6. Hallinta ja S 2. Markkinointi-
seuranta tavoitteet

C O

A S 3. Markkinointi-

suunnitelma ’ I ! strategia

\ 4. Toimenpiteet /

5. Toiminta-

Kuva 3. SOSTAC-malli (mukaillen Myllyméki 16.3.2018)

Nykytila-analyysi eli situation analysis kertoo yrityksen tamanhetkisesta tilasta. Nykytila-
analyysissa kaydaan lapi yrityksen asiakkaat, tuotteet ja palvelut, kanavat seka kilpailijat ja heidan
kilpailukeinonsa. Nykytila-analyysin tekeminen kertoo yritykselle laajasti sen nykytilasta ja

I&htbtilanteesta, kun ollaan suunnittelemassa markkinointia tulevaisuutta ajatellen. (Myllymaki
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16.3.2018.) Nykytila-analyysin pohjalta voidaan luoda yritykselle myés SWOT-analyysi eli
nelikenttdanalyysi. SWOT-analyysissa maaritelldaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka
mahdollisuudet ja uhat. Myds SWOT-analyysista saatuja tietoja voidaan kayttaa niin lilkketoiminnan

kuin markkinoinninkin kehittdmisessa apuna. (Forsey 15.2.2023.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden tulisi olla mitattavissa olevia ja realistia yritykselle. Tavoitteet
eivat saa olla liilan suurpiirteisia, jotta niiden onnistumista voidaan myds mitata. (Myllymaki
16.3.2018.) Yksi keino suunnitella tehokkaat ja konkreettiset tavoitteet markkinoinnille on
suunnitella ne niin sanottujen SMART-periaatteiden mukaan. SMART-periaatteiden mukaan
tavoitteiden tulisi olla tarkasti maariteltyja (specific), mitattavissa olevia (measurable), realistisia
(achievable), yritykselle hyodyllisia (relevant) sekad aikaan sidottuja (time-bound). Tavoitteiden tulee
olla tarkasti maariteltyja niin, ettei tavoitteet ole liian epamaaraisia. liman konkreettisia tavoitteita
on my0s vaikeaa maarittaa, milloin tavoitteet on saavutettu. Tavoitteet pitaa liséksi olla mitattavissa
olevia, esimerkiksi numeerisesti. Tama voi tarkoittaa kaytanndssa esimerkiksi 10 uuden asiakkaan
hankkimista joka kuukausi. Tavoitteiden tulee olla myds yritykselle realistisia. Vaikka tavoitteita
asettaessa kannattaa olla kunnianhimoinen, on asetettuihin tavoitteisiin vaikea suhtautua
vakavasti, mikali ne ovat yrityksen resurssit huomioon ottaen taysin eparealistiset. Tavoitteiden
tulisi olla my0s relevantteja, eli oleellisia yrityksen kannalta. Yrityksen kannattaa asettaa sellaisia
tavoitteita, joiden saavuttaminen on oikeasti tarkeaa. Lisaksi tavoitteiden tulisi olla aikaan sidottuja,
eli tavoitteille ja niiden saavuttamiselle pitaa olla ennalta maaritelty aikataulu. SMART-periaatteen
avulla voidaan luoda konkreettisia tavoitteita, jotka oikeasti hyodyttavat yritysta. (Kananen 2018,
38-39.)

Kolmantena SOSTAC-mallissa tulee markkinointistrategia, jossa maaritetdan muun muassa
yrityksen arvolupaus, ostajapersoona seka varsinaiset kanavat, joissa markkinointia tehdaan
(Myllymaki 16.3.2018). Ostajapersoonalla tarkoitetaan yrityksen tyypillista kuvitteellista asiakasta,
ja sen luominen auttaa yritystd ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita (Sinisalo
24.5.2022). Arvolupauksella taas tarkoitetaan yrityksen lupausta arvosta, jonka yrityksen tarjoama
tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle. Toisin sanoen arvolupauksen tavoitteena on kertoa

asiakkaalle, miten yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut hyddyttavat hanta. (Mervié 9.6.2020.)

Strategian jalkeen maaritellaan toimenpiteet, joiden avulla paastaan konkreettisesti asetettuihin
tavoitteisiin. Toimenpiteet maaritelladn aikaisemmin luodun strategian pohjalta. Sosiaalisen median
markkinoinnissa konkreettisia toimenpiteita voisi olla esimerkiksi paatdkset vaikuttajamarkkinoinnin
kayttoonotosta tai maksetun mainonnan kayttamisesta orgaanisen mainonnan ohella. (Chaffey &

Smith 2017, 44.) Kun toimenpiteet on suunniteltu, luodaan niiden pohjalta toimintasuunnitelma.
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Toimintasuunnitelmassa maaritellaan muun muassa vastuualueet, eli kuka tai ketka ovat

vastuussa nimetyista toimenpiteista ja milloin niitd tehdaan. (Myllymaki 16.3.2018.)

Viimeisend SOSTAC-mallissa on hallinta ja seuranta, eli miten koko markkinointiprosessia
hallinnoidaan ja seurataan. Hallinta ja seuranta ovat kummatkin tarkeitd prosesseja
markkinoinnissa, jotta tiedetdan tarkemmin, mika toimii ja mika ei, ja mitd mahdollisesti pitaa
muuttaa tulevaisuutta ajatellen. Varsinkin digimarkkinoinnin seurantaan ja hallintaan on nykyaan
olemassa hyvia ohjelmia ja sovelluksia, joista markkinoinnin dataa saadaan kayttoon. Yleisia datan
seurantaan kaytettavia ohjelmia on muun muassa Google Analytics seka Metan tarjoamat

yritystileille tarkoitetut ohjelmat, kuten Meta Business Suite. (Chaffey 2022.)

Vaikka sosiaalisen median alustojen analytiikan seuranta on tdna paivana helppoa niiden omien
seurantapalveluiden kautta, on hyva muistaa myds suoraan asiakkailta keratty palaute.
Asiakaspalautteiden kerdaminen on helppo ja yksinkertainen tapa seurata asiakastyytyvaisyytta,

mika taas auttaa asiakaslahtdisen markkinointisuunnitelman seurantaa. (Anderson 2019.)
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5 Taustatyo

Opinnaytetyon kehittamismenetelmana kaytetdan dokumenttianalyysia, jolle tyypillista on
verbaalisen tai symbolistisen aineiston saattaminen kirjalliseen muotoon. Aineisto voi koostua
esimerkiksi verkkosivuista, artikkeleista tai raporteista. Dokumenttianalyysin tarkoituksena on
saada taustatietoa ja lisanakdkulmia tutkittavalle ilmidlle. Tavoitteena on analysoida aineistoa
jarjestelmallisesti ja luoda selked kuvaus tutkittavasta ilmiésta. (Hirsjarvi ym. 2009, 160-164.)
Lisaksi yrityksen nykytilasta kerataan tietoa toimeksiantajan haastattelulla, joka toteutetaan
vapaana haastatteluna. Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin verkkokaupan Y Instagram- ja
Facebook-tileihin ja muun muassa niiden kavijatietoihin. Kerattyjen havaintojen pohjalta luodaan
johtopaatokset, joiden pohjalta varsinaista sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa aletaan

rakentamaan.
5.1 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysin kohteena on verkkokaupan Y Instagram- ja Facebook-tilit, joista seurataan
dataa kolmen kuukauden ajalta alkaen tammikuusta 2023 ja paattyen maaliskuuhun 2023.
Dokumenttianalyysin tavoitteena on saada laajempi kasitys siita, mika tilanne verkkokaupan Y
sosiaalisen median markkinoinnissa on talla hetkella valituilla kanavilla, seka miten niita voitaisiin
kehittda tulevaisuudessa. Kerattyja tietoja kdytetaan apuna varsinaista sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa ajatellen, ja saatujen tietojen pohjalta tehddan SOSTAC-mallin
mukaisesti nykytila-analyysi ja luodaan asiakaspersoona seka yleisesti markkinoinnin
kohderyhmaa. Dokumenttianalyysissa tutkitaan erityisesti valittujen kanavien seuraajia ja heidan
tietojaan, kuten esimerkiksi ikda ja asuinpaikkakuntaa. Lisaksi tutkitaan Instagramin osalta, milloin
on otollisin aika julkaista sisaltoa. Instagramiin keskitytddn dokumenttianalyysissa enemman, silla
vaikka tuleva suunnitelma sisaltda sekd Facebookin ettd Instagramin, tullaan Instagramiin

julkaisemaan suunnitelman mukaan enemman sisaltoa.

Opinnaytetyon kehittdmismenetelmaksi valikoitui dokumenttianalyysi, silla sen avulla saadaan
syvallisemmin tietoa valittujen sosiaalisen median kanavien nykytilasta seka markkinoinnin
kohderyhmasta ja asiakaspersoonasta. Toisena vaihtoehtona kehittdmismenetelmalle oli myos
benchmarking, eli kilpailija-analyysi, mutta sitd kayttdmalla tydéhon olisi saanut tietoa kilpailijoiden
toiminnasta, mutta ei niinkdan verkkokaupan Y nykyisesta toiminnasta tai seuraajista.
Lopputuloksena syntyvaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ajatellen
dokumenttianalyysi tuo aiheeseen kuitenkin syvemman nakdkulman, jonka takia se sopii hyvin

tyon kehittdamismenetelmaksi.
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Koska valitut sosiaalisen median kanavat, eli Instagram ja Facebook, ovat kummatkin Metan
omistamia sosiaalisen median alustoja, toimivat ne hyvin yhdessa. Seka Facebookista etta
Instagramista saatava data on saatavilla Meta Business Suitesta. Meta Business Suitessa yritys
voi hallinnoida kaikkia Facebookin ja Instagramin markkinointitoimintoja kootusti. Lisaksi Business
Suiten kautta voidaan muun muassa julkaista ja ajastaa julkaisuja kummallekin kanavalle. (Meta
2023.) Tapaustutkimukseen tarvittavat tiedot keratddnkin Meta Business Suitesta, seka
Instagramin oman yritystileille tarkoitetun hallintapaneelin kautta. Kummastakin sovelluksesta
saadaan tietoa muun muassa tilien kavijoista, suosituista julkaisuista seka tavoitetuista henkilbista.

Seuraavaksi tutustutaan tarkemmin verkkokaupan Y Facebook-tiliin.

\;ﬁl‘ b.’-'-A 2 4
5> T

l6ydat harkiten valittuja,
laadukkaimpia ja eettisia luonnonkosmetiikan ja
ekolog

@ Osta nyt (~]

493 seuraajaa

8

Sivu - Verkkokauppasivusto
Asentajankatu 5, Helsinki, Finland

€, 097743010

& fiffi

) Aina avoinna
Kuva 4. Verkkokauppa Y:n Facebook-profiili (Verkkokauppa Y s.a.a.)

Kirjoitushetkelld verkkokaupan Y Facebook-tililla on 493 seuraajaa (kuva 4). Profiilin tiedoista
I16ytyy yrityksen perustiedot, eli yhteystiedot ja aukioloajat, jotka verkkokaupan kohdalla tarkoittaa,

ettd se on aina avoinna. Lisdksi Facebook-profiilista padsee suoraan linkin kautta itse



19

verkkokauppaan. Profiilin kuvauksesta [0ytyy myos yrityksesta lyhyt kuvaus, mutta teksti loppuu

kesken lauseen, ja pitaisi nainollen korjata. (Verkkokauppa Y s.a.a.)

Ika ja sukupuoli

B Miehet 12.10%
Naiset 87.90%

30 %
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Kuva 5. Verkkokauppa Y:n Facebook-seuraajien ika- ja sukupuolijakauma (Verkkokauppa Y s.a.a.)

Kuvasta 5 voidaan nahda, etta talla hetkelld 1ahes 90 prosenttia verkkokaupan Y Facebook-
seuraajista on naisia. Miehia kavijoista on vain noin 12 prosenttia. Suhteessa suurin osa
seuraajista on 35-44 vuotiaita, mutta myos 45-54 vuotiaita seuraajia on kohtuullisen paljon.
Kaikista vahiten Facebookissa on 18-24 vuotiaita seuraajia. Myoskaan yli 65-vuotiaita seuraajia on

melko vahan, varsinkin miesten osalta. (Verkkokauppa Y s.a.a.)
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Sijainti Paikkakunnat ~ Maat
Suomi 482
Saksa 5
Filippiinit 1
Indonesia 1
Intia 1

Kuva 6. Verkkokauppa Y:n Facebook-seuraajien sijainti maan mukaan (Verkkokauppa Y s.a.a.)

Kuvasta 6 nahdaan, etta lahes kaikki verkkokaupan Y Facebook-seuraajat ovat Suomesta.
Muutama seuraaja on tullut Saksasta, mika selittyy todennakdisesti silla, etta yritys X on
maahantuonut tuotteita Saksasta, joita myydaan myds verkkokauppa Y:ssa (Kivinen 28.2.2023).
Yksittaisia seuraajia I0ytyy muun muassa Intiasta ja Indonesiasta. Kokonaisuudessaan on
kuitenkin positiivista, etta 1ahes kaikki seuraajat ovat Suomesta, silla verkkokaupasta Y toimittaa

talla hetkella esimerkiksi vain Suomeen, jolloin sen asiakkaatkin ovat Suomesta. (Verkkokauppa Y

s.a.a.)
Sijainti Paikkakunnat Maat
Helsinki 101
Tampere 34
Vantaa 25
Oulu 20
Turku 19
Espoo 18
Jyvaskyla 14

Vaasa 1"
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Kuva 7. Verkkokaupan Y Facebook-seuraajien sijainti paikkakunnan mukaan (Verkkokauppa Y

s.a.a.)

Verkkokaupan Y Facebook-tilin seuraajista suurin osa on paakaupunkiseudulta, erityisesti
Helsingista, Vantaalta ja Espoosta. Myds muista Suomen suurista kaupungeista, kuten
Tampereelta, Turusta ja Oulusta on tullut tilille seuraajia. (Verkkokauppa Y s.a.a.) Toimeksiantajan
haastattelusta selvisi, ettd he ovat kohdentaneet markkinointia padkaupunkiseudun lisaksi juurikin

Suomen muihin suuriin kaupunkeihin, mika myos selittda seuraajien sijainnin.

197 966 183
Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Kauneus, kosmetilkka ja terveystuotteet
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Sertifioitu luonnonkosmetiikka ja luotettava ihonhoidollinen
osaaminen asuu taalla

@ www fi
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m Viesti Yhteydenotto +2
* . s
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Kokemuksia Yhteistyot Vinkit Kokemuksia Tuotteet

Kuva 8. Verkkokaupan Y:n Instagram-profiili (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Verkkokaupan Y Instagram-tililla on kirjoitushetkelld 966 seuraajaa (kuva 8). Tililld on yhteensa
197 julkaisua, ja tili seuraa 183 kayttajaa. Profiilin tiedoissa on lyhyt kuvaus yrityksesta, ja lisaksi
linkki itse verkkokauppaan. Tilin sisaltd koostuu talla hetkella pitkalti erilaisista tuotekuvista, mutta
seassa on my6s muun muassa vinkkeja seka tarkempaa tietoa myynnissa olevien tuotteiden
raaka-aineista. Profiilin kohokohtiin on tallennettu kuusi eri kohokohtaa, joita ovat kokemuksia,
yhteistyot, vinkit, kokemuksia, tuotteet ja meista. Talla hetkelld julkaisutahti on noin 2-3 julkaisua

viikossa. Reels-videoita on tilin olemassaolon aikana tehty yhteensa kahdeksan kappaletta, mutta
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lisdksi itse feedissa on satunnaisia videoita. Tili on talla hetkella kuitenkin hyvin kuvapainotteinen.

(Verkkokauppa Y s.a.b.)

Sukupuoli

93,9% 6%
iset ® ® Mi

Kuva 9. Verkkokaupan Y:n Instagram-seuraajien sukupuolijakauma (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Kuvasta 9 nahdaan, etta yli 90 prosenttia verkkokaupan Y Instagram-seuraajista on naisia. Miehid
seuraajina on vain kuusi prosenttia. Sukupuolijakaumaa voidaan selittdd muun muassa silla, etta
esimerkiksi Brooken (22.11.2022) mukaan naiset ovat yleisesti ottaen aktiivisempia sosiaalisessa
mediassa, ja seuraavat todennakdisemmin inspiroivia tai muuten kiinnostavia tileja. Seuraajien
sukupuolijakauma selittyy myds silla, etta verkkokaupan Y julkaisut ovat melko feminiinisia, jolloin

miehet eivat valttamatta kiinnostu seuraamaan tilia.
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Kuva 10. Verkkokaupan Y:n Instagram-seuraajien ikdjakauma (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Kuvasta 10 nahdaan, etta kaikista seuraajista eniten seuraaijia 10ytyy 35-44 vuotiaista, toisiksi
eniten 25-34 vuotiaista ja kolmanneksi eniten 45-54 vuotiaista. Instagramissa siis seuraajakunta on
hieman nuorempaa, kuin Facebookissa, mika on myds Instagramille tyypillista. Vahiten seuraajia
I8ytyy yli 65-vuotiaista, ja 13-17 vuotiaita seuraajia ei ole lainkaan. (Verkkokauppa Y s.a.b.)
Kaikista nuorimmat seuraajat eivat myoskaan ole verkkokaupan Y kohderyhmaa, silla he eivat itse

valttamatta saa tehda verkkokauppaostoksia ilman vanhempien lupaa.
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Kuva 11. Verkkokaupan Y:n naisseuraajien ikdjakauma Instagramissa (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Koska verkkokaupalla Y on niin paljon naisseuraajia, maarittda naisseuraajien ikajakauma myds
pitkalti 1ahes koko tilin ikdjakauman. Kuvasta 11 ndhdaan, etta eniten seuraajia naisten
keskuudessa on 35-44 vuotiaista. Myds kuitenkin 25-34 ja 45-54 vuotiaita seuraajia [6ytyy
suhteellisen paljon. Kaikista vahiten seuraajia 16ytyy yli 65-vuotiaista seka 18-24 vuotiaista.
Alaikaisia naisseuraajia ei verkkokauppa Y:lla tutkimushetkella ole lainkaan. (Verkkokauppa Y
s.a.b.)

24
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Kuva 12. Verkkokauppa Y:n miesseuraajien ikdjakauma Instagramissa (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Vaikka miesseuraajia on suhteessa melko vahan, on kuitenkin hyva tutkia myds minka ikaisia
miesseuraajia verkkokaupalla on, ja eroaako ikdjakauma naisten ikdjakaumasta. Kuvasta 12
nahdaankin, ettéd kokonaisuudessaan verkkokaupalla Y on vanhempia seuraajia miesten
keskuudessa. Eniten seuraajia on myds miehissa 35-44 vuotiaissa, mutta melko tasaisesti
seuraajia on my6s vanhemmissa ikaluokissa. Kaikista vahiten on 18-24 vuotiaita miesseuraajia.

Mydskaan miesseuraajista kukaan ei ole alle 18-vuotias. (Verkkokauppa Y s.a.b.)
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Kuva 13. Aktiivisimmat ajat esimerkkipdivana Instagramissa (Verkkokauppa Y s.a.b.)

Koska sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa keskitytédan erityisesti Instagramiin,
tutkitaan seuraajatietojen lisdksi myds aktiivisimpia aikoja, jolloin kannattaa julkaista. Tulokset on
keratty kolmen kuukauden ajalta, eli 1.1.-31.3.2023. Esimerkkipaivaksi valittiin perjantait, silla
viikonpaivissa ei keskenaan ollut juuri mitdan eroja aktiivisuuden kannalta. Kuvasta 13 nahdaan,
etta seuraajat ovat aktiivisimmillaan kello 18 aikaan, ja myds illalla sen jalkeen. Moni seuraajista on
ikdjakauman mukaan tydssakayvia, jonka takia iltaisin on myds eniten aikaa vaikkapa selata
Instagramia. Parhaat julkaisuajankohdat ovatkin Instagramissa naiden tietojen mukaan noin klo 18
aikaan, mutta my6s aamulla klo 9, ja iltapaivalla klo 12 jalkeen on seuraajia aktiivisesti paikalla.

(Verkkokauppa Y s.a.b.)
5.2 Johtopaitokset

Dokumenttianalyysista saatiin tietoa erityisesti verkkokaupan Y:n Instagram- ja Facebook-tilien
seuraajista. Saatujen tietojen avulla on hyva lahtea luomaan kuvitteellista asiakaspersoonaa
verkkokaupalle. Myds markkinoinnin kohderyhma kokonaisuudessaan selkeni dokumenttianalyysin
avulla. Kerattyjen tietojen perusteella saatiin myos kokonaisvaltaisesti laaja kasitys sosiaalisen
median seuraajista. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd Facebookissa seuraajakunta on
hieman vanhempaa, kuin Instagramissa. Tama on kanavalle tyypillista, silla Facebookissa
aktiivinen kayttajakunta on usein vanhempaa kuin Instagramissa. Kummassakin kanavassa suurin
osa seuraajista on kuitenkin 35-44 vuotiaita, mutta myos hieman nuorempia ja vanhempia on

tasaisesti. Kaikista vahiten kummallakin kanavalla on juuri taysikaisia nuoria, seka yli 65-vuotiaita.
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Kummallakin kanavalla lahestulkoon kaikki seuraajat ovat suomalaisia, mika on positiivista, silla
verkkokauppa Y muun muassa toimittaa talla hetkella vain Suomeen. Suomessa seuraajat asuvat
paasaantoisesti padkaupunkiseudulla, eli Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla. Myds muissa
Suomen suurissa kaupungeissa oli tasaisesti seuraajia, eli esimerkiksi Tampereella, Turussa ja
Oulussa. Kummallakin tililld naisia seuraajista oli huomattavasti enemman, mutta myos miehia oli

jonkin verran varsinkin Facebookissa.

Seuraajatietojen ja kohderyhman lisaksi dokumenttianalyysissa saatiin tietoa seuraajien
aktiivisimmista ajoista Instagramissa. Naita tietoja voidaan hyddyntaa, kun suunnitellaan milloin
julkaistaan sisalt6a Instagramiin. Kun sovelluksessa on aktiivisia seuraajia julkaisuhetkelld, saa
julkaisut talléin myos todennakdisemmin enemman nayttokertoja ja reaktioita.
Dokumenttianalyysissa selvisi, ettd aktiivisimmin nykyiset seuraajat ovat paikalla Instagramissa
noin klo 18 ja muutama tunti sen jalkeen. Myds aamulla klo 9 ja iltapaivalla klo 12 jalkeen seuraajat
ovat aktiivisia, eli nama ovat myds potentiaalisia julkaisuajankohtia. Facebookissa aktiivisuutta ei
tutkittu, mutta Instagramista saatuja tietoja aktiivisista ajoista voidaan hyodyntaa myos

Facebookissa.
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6 Verkkokaupan Y sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa kaydaan lapi vaiheittain opinnaytetydn produktina valmistuva sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin mukaisesti. SOSTAC-malli valittiin, silla sen avulla
saadaan luotua kattava suunnitelma, joka pitaa sisalladn myos esimerkiksi markkinoinnin
seurannan. SOSTAC-malli alkaa nykytila-analyysilla, jossa pohditaan verkkokaupan nykytilannetta
ja kilpailijoita, ja tehdaan lisaksi yrityksesta nelikentta- eli SWOT-analyysi. Taman jalkeen luodaan
verkkokaupan markkinoinnille selkeat tavoitteet SMART -periaatteen mukaisesti. Kohderyhmaa
pohtiessa verkkokaupalle luodaan kuvitteellinen asiakaspersoona, joka kuvastaa verkkokaupan
tyypillista asiakasta. Lisaksi luodaan strategia, toimenpiteet ja toimintasuunnitelma tavoitteiden
saavuttamiseksi seka esitetdan, miten markkinointia ja sen toimivuutta voidaan seurata
suunnitelman kayttdonoton jalkeen. Kirjallisen version liséksi suunnitelmasta on tehty visuaalinen

esitys, joka I0ytyy tyon liitteista (liite 1).
6.1 Nykytilanne

SOSTAC-malli alkaa yrityksen nykytilanteen kartoittamisella. Nykytila-analyysissa kaydaan lapi
yrityksen nykytilannetta yleisesti, seka sosiaalisen median kannalta. Lisaksi pohditaan yrityksen
kilpailijoita seka luodaan SWOT-analyysi, jossa maaritellaan verkkokaupan Y vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen
sisdisia, kun taas mahdollisuudet ja uhat yrityksen ulkoisia, joihin yritys ei varsinaisesti voi itse

vaikuttaa.

Verkkokauppa Y on perustettu vuoden 2019 lopulla juuri ennen koronapandemian alkua, eli
kyseessa on viela suhteellisen uusi verkkokauppa. Vaikka verkkokauppaan tulee saanndllisesti
tilauksia, on yrityksen tavoitteena kasvattaa tilausten maaraa merkittavasti. Haastava
maailmantilanne seka epavakaa taloustilanne heijastuvat myos verkkokaupan Y toimintaan
esimerkiksi siten, ettd asiakkaat ovat hyvin varovaisia kayttdmaan rahaa ja nain ollen heidan
ostokayttaytymista on vaikeaa ennakoida. My6s yleinen hintojen nousu vaikuttaa muun muassa
raaka-aineiden hintaan, mika heijastuu yrityksen x kannalta myds esimerkiksi tuotteiden

ostohintaan.

Sosiaalisessa mediassa verkkokaupalla Y on tilit Facebookissa ja Instagramissa, ja tileilla on
joitakin satoja seuraajia. Sosiaalisen median tilien nykytilanteesta saatiin tietoa
dokumenttianalyysista, jossa selvitettiin tietoja erityisesti nykyisestd seuraajakunnasta ja muun
muassa heidan sijainnistaan. Yhteenvetona dokumenttianalyysista voidaan sanoa, etta nykyiset

seuraajat sosiaalisessa mediassa ovat noin 35-44 vuotiaita paakaupunkiseudulla asuvia henkil6ita,



29

joista suurin osa on naisia. Tarkemmin dokumenttianalyysista ja sen tuloksista on kerrottu luvussa
5.2.

Nykytila-analyysia tehdessa on hyva pohtia myds ymparoivaa markkinatilannetta seka kilpailijoita.
Verkkokaupalle Y on yhdessa toimeksiantajan kanssa maaritelty kaksi kilpailevaa verkkokauppaa,
jotka toimivat samalla alalla ja myyvat saman kaltaisia tuotteita ja palveluita. Valitut yritykset ovat

Twistbe seka Skincity.
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Kuva 14. Twistbe-verkkokaupan etusivu (Twistbe 2023)

Twistbe (kuva 14) on kotimainen verkkokauppa, joka myy paaasiassa luonnonkosmetiikkaa seka
ravintolisia. Twistben myymia tuotemerkkeja on muun muassa Esse, Olivia Klein ja NUORI.
Verkkokaupan lisaksi Twistbe tarjoaa ihonhoidon palveluita seka verkossa, etta Helsingissa
sijaitsevassa hoitolassa, josta l0ytyy lisaksi myds myymala. Twistbe kayttaa niin
verkkokaupassaan kuin muutenkin esimerkiksi pakkauksissa tunnistettavaa pastellin violettia

savya, ja vahvat henkilébrandit tuovat yritysta lAhemmas asiakkaita. (Twistbe 2023.)
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Kuva 15. Skincity-verkkokaupan etusivu (Skincity s.a.)

Skincity on ruotsalainen verkkokauppa (kuva 15), joka on perustettu jo vuonna 2011. Skincitylla on
valikoimassaan yli 60 tuotemerkkia, kuten muun muassa Hourglass, Paula’s Choice ja Jane
Iredale. Skincity tarjoaa tuotteiden lisaksi ihonhoitoklinikkaa verkossa. Ihonhoitoklinikalla asiakkaat
voivat esittda kysymyksia alan ammattilaisille ihonhoitoon tai sen ongelmiin liittyen. Skincity on
vertailtavista yrityksista isoin niin kooltaan kuin valikoimaltaan, ja se hydédyntaa verkkokaupassaan

melko paljon erilaisia alennuksia ja kampanjoita. (Skincity s.a.)

Kilpailijoita kartoittaessa tavoitteena on analysoida kilpailijoiden toimintaa suhteessa omaan
toimintaan. Kilpailijoita analysoimalla yritys saa muun muassa hyodyllista tietoa siita, mika
kilpailijoilla toimii ja mika ei. Tavoitteena on saada yritys erottumaan kilpailijoista, ja tata kutsutaan
positioinniksi. Positioinnin avulla voidaan selvittaa yrityksen asema suhteessa kilpailijoihin
erilaisten ominaisuuksien mukaan. Positiointia voidaan havainnollistaa muun muassa
nelikenttdmallin avulla. (Trustmary 2022.) Kuvasta 14 nahdaan nelikenttdmalli, johon on positioitu
verkkokauppa Y seka valitut kilpailijat tiettyjen ominaisuuksien nakdkulmasta. Nelikenttamallin
ominaisuuksiksi valittiin tdssa tapauksessa hintataso seka valikoiman koko, silla ne ovat

merkittavia tekijoitd muun muassa asiakkaan harkitessa ostopaatdsta.
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Kuva 16. Verkkokauppa Y:n seka Kilpailijayritysten positiointi

Kuvasta 16 nahdaan verkkokauppa Y:n seka valittujen kilpailijayritysten positiointi kaaviossa.

Skincity erottuu kaaviosta hieman enemman, silla se on hintatasoltaan halvempi, kuin muut

kaavion yritykset. Verkkokauppa Y ja Twistbe sijoittuvat hinnaltaan samalle tasolle, mutta

verkkokauppa Y:n tuotevalikoima on suppeampi kuin kilpailijoilla. Verkkokauppa Y:ll& on

tulevaisuudessa kuitenkin mahdollisuuksia laajentaa tuotevalikoimaa, jolloin se voisi sijoittua

kaaviossa eri tavalla.
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Taulukko 1. Verkkokauppa Y:n SWOT-analyysi

Yrityksen nykytilaa kartoittaessa on hyva pohtia my6s muun muassa yrityksen vahvuuksia
esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. Taulukosta 1 nahdaan verkkokauppa Y:n SWOT-analyysi
taytettyna. Verkkokauppa Y:n vahvuuksia on muun muassa laadukkaat tuotteet, jotka on tuotettu
ekologisesti ja vastuullisesti. Tuotteilla on tunnettuja ekosertifikaatteja, jotka lisdavat myos
uskottavuutta asiakkaiden keskuudessa. Lisaksi yrityksella on vastuulliset arvot, jotka nakyvat aina
yrityksen sisaisesta toiminnasta muun muassa verkkokaupan pakkausmateriaaleihin asti. Lisaksi
yrityksen henkildstdsta 16ytyy vahvaa asiantuntijuutta, ja henkildstélla on vuosien kokemus alan
parissa. Henkildstolla on erityisen vahva osaaminen muun muassa kosmetiikan raaka-aineiden
osalla, mika voi myos olla yrityksen kilpailuetu. Vahvuutena on myos kilpailukykyiset hinnat, silla
toisin kuin perinteisesti tukkuliikkeet, myy verkkokauppa Y tuotteita suoraan kuluttajille, jolloin myds
hinnoissa voidaan kilpailla tehokkaammin. Lisaksi koska yritys X paattaa itse mita tuotteita he

myyvat verkkokauppa Y:ssa, on tuotevalikoimaa mahdollisuus kasvattaa tulevaisuudessa.

Verkkokaupan Y heikkouksia on muun muassa huono tunnettuus ihmisten keskuudessa.
Verkkokauppa Y on suhteellisen uusi verkkokauppa, eikad sen brandi ole kovin tunnettu, mika
rajoittaa sen kasvua talla hetkella. Myos yrityksen X koko vaikuttaa kykyyn kasvaa, silla yrityksessa
on talla hetkella vain muutamia tyontekijoita, jonka takia myds resurssit ovat rajallisia. Lisaksi
verkkokaupassa on talla hetkelld myynnissd melko vahan eri brandien tuotteita, jolloin valikoima
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jaa kokonaisuudessaan melko pieneksi esimerkiksi moneen kilpailevaan verkkokauppaan

verrattuna.

Koska ekologisuus ja vastuullisuus ovat pinnalla olevia arvoja, luovat ne myés mahdollisuuksia
verkkokauppa Y:lle. Inmiset ovat kiinnostuneita hankkimaan naiden arvojen mukaisia tuotteita,
mika taas tuo mahdollisuuden verkkokaupalle Y tarjota tuotteitaan kiinnostuneille. Digitalisaation ja
kaupan alan murroksen myota myds yleisesti kuluttajien verkko-ostaminen on jatkuvasti kasvussa,

mika luo myos mahdollisuuksia verkkokaupalle Y kasvaa tulevaisuudessa.

Uhkana verkkokaupalle Y on hankala maailmantilanne, johon yritys ei voi juuri ollenkaan vaikuttaa
itse. Epavakaa taloustilanne ympari maailmaa luo epavarmuutta tulevaisuutta ajatellen, kun
ihmisten ostokayttaytymista on vaikeaa ennakoida. Myds yleinen hintojen nousu vaikuttaa muun
muassa raaka-aineiden hintoihin, mika heijastuu myds verkkokaupan Y tuotteiden hintoihin. Koska
muun muassa ekologisuus on trendi, on sen parissa toimivilla yrityksilld myos kova kilpailu
keskenaan. Verkkokauppaa Y ajatellen esimerkiksi kosmetiikassa hintakilpailu on verkkokauppojen
kesken kovaa, silla alalla on myds paljon suuria kansainvalisia yrityksia. My6s muun muassa
tietoturvaan liittyvat riskit ovat nykypaivana olemassa, ja niihin liittyvat asiat kannattaakin

ehdottomasti turvata mahdollisimman hyvin.
6.2 Markkinointitavoitteet

Tehokas tapa luoda tavoitteet markkinoinnille Kanasen (2018, 38—-39) mukaan, on luoda ne 4.2
luvussa esille tulleen SMART-periaatteen mukaisesti. Tavoitteita markkinoinnille kaytiin yhdessa
lapi toimeksiantajan kanssa. Yhdessa toimeksiantajan kanssa laadittuja tavoitteita markkinoinnille
on:

- Kasvattaa sosiaalisen median tilien seuraajamaaraa huomattavasti

- Nostaa niin verkkokaupan Y:n, kuin sen brandin tunnettuutta

- Monipuolisen ja kiinnostavan sisallon luominen

- Nakyvyyttd myds muualla, kuin omilla sosiaalisen median tileilla.

Asetetut tavoitteet tulee muotoilla seuraavaksi SMART-periaatteen mukaan. Yhdessa
toimeksiantajan kanssa asetimme edella mainitut markkinointitavoitteet puolen vuoden
ajanjaksolle, joka sijoittuu 1.7.-31.12.2023 ajalle (taulukko 2). SMART-periaatteen mukaan
markkinointitavoitteet ajanjaksolle 1.7.-31.12.2023 ovat:

- Kaksinkertaistaa niin Instagram- kuin Facebook-tilien seuraajamaara

- Kasvattaa koko verkkokauppa Y:n brandin tunnettuutta laadukkaan ja monipuolisen sisallén

avulla valituissa sosiaalisen median kanavissa (eli Instagramissa ja Facebookissa).
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Taulukko 2. Verkkokaupan Y:n sosiaalisen median markkinoinnin paatavoitteet

Tavoite Tyokalu

Instagram ja Facebook seuraajien miirin
kaksinkertaistaminen Instagramin ja Facebookin omat
seurantaryokalut
[nstagram 966 -> 1950
Facebook 493 -> 1000

Luodun sisidllon seuranta valituilla

Verkkokauppa Y:n ja sen brindin mittareilla Meta Business Suiten ja
tunnettuuden Kasvattaminen Instagramin oman analytitkka-tykalun
kautta

Koska SMART-mallin mukaisesti tavoitteet ovat muun muassa aikaan sidottuja, uusiutuvat ne
esimerkiksi edellisten tavoitteiden ajanjakson paatyttya. Kun edelld mainittujen tavoitteiden
maaritelty ajanjakso paattyy, asetetaan siis uudet tavoitteet SMART-mallin mukaisesti. Sosiaalisen
median markkinoinnissa paatavoitteet kuitenkin pysyvat suhteellisen samana tulevaisuudessakin.
Paatavoitteena on jatkuvasti kasvattaa verkkokaupan Y tunnettuutta sosiaalisen median avulla, ja
tuottaa laadukasta ja kiinnostavaa sisalt6a, jotta uusia seuraajia on mahdollista saada, ja toisaalta

my®0s pitad jo saadut seuraajat kiinnostuneena verkkokaupasta.
6.3 Kohderyhma ja strategia

Verkkokauppa Y:n arvolupaus asiakkaalle on Puhdasta luonnosta. Arvolupauksella verkkokauppa
Y haluaa viestia asiakkailleen tuotevalikoiman olevan taysin ekologisesti seka vastuullisesti
tuotettu ja valittu. Kaikki verkkokaupan tuotteet kayvat lapi tarkan valintaprosessin, jotta ne sopivat
verkkokauppaan ja sen arvolupaukseen. Arvolupaus on tehty toimeksiantajan toimesta jo ennen
taman suunnitelman tekoa, mutta suunnitelman tarkoituksena on myds tuoda arvolupausta

enemman esille markkinoinnissa.
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Vaikka tavoitteena tietenkin on, ettd verkkokauppa Y saisi uusia asiakkaita kaikista ikaryhmista, on
markkinoinnille hyva luoda myos tarkempi kohderyhma. Verkkokauppa Y:n kohderyhmana on
paaosin 35-44 vuotiaat padkaupunkiseudulla asuvat naiset. Tama tuli esille my6s aiemmin
esitellyssa tapaustutkimuksessa. Nuorempia seuraajia on kuitenkin mahdollista tavoittaa erityisesti
Instagramissa, kun taas hieman vanhemmat voidaan tavoittaa paremmin Facebookin kautta. Mikali

yritys haluaa erityisesti nuorentaa kohderyhmaa, voidaan myoés TikTokin perustamista harkita

mikali uuden kanavan yllapitamiselle on resursseja.

Kuva 17. Verkkokaupan Y kuvitteellinen asiakaspersoona Linnea Lehti

Kohderyhman lisaksi verkkokauppa Y:lle on luotu kuvitteellinen asiakaspersoona (kuva 17).
Asiakaspersoona on luotu dokumenttianalyysista saatujen tietojen seka toimeksiantajan
haastattelussa selvinneiden tyypillisen asiakkaan piirteiden pohjalta. Linnea Lehti on 35-vuotias
perheenaiti Espoosta. Linnean lisaksi perheeseen kuuluu aviomies seka pieni lapsi. Linnea on
ammatiltaan sairaanhoitaja, ja kiireisen arjen ohella Linnea pyrkii viettdmaan mahdollisimman
paljon aikaa perheen kesken. Vapaa-ajallaan Linnea harrastaa lenkkeilya seka joogaa. Linnea on
kiinnostunut ekologisuudesta ja haluaa vahentaa kemikaalikuormaansa, ja ostaa siksi paaosin
vastuullisesti ja ekologisesti tuotettuja tuotteita muun muassa kosmetiikassa ja kodin pesuaineissa.
Kiireisen arjen keskella Linnea tekee nykyaan melko paljon ostoksia verkkokaupan kautta
saastddkseen aikaa ja vaivaa. Linnealle on tarkea3, etta tuotteet ovat laadukkaita ja ekologisia,
mutta kuitenkin kohtuuhintaisia. Linnea arvostaa myos ostamissaan tuotteissa ja palveluissa

kotimaisuutta.
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Linnea kayttaa aktiivisesti sosiaalista mediaa ja erityisesti Instagramia, jonne han julkaisee myods
itse aktiivisesti sisaltdd. Linnea jakaa omassa Instagramissaan kuvia omasta ja perheen arjesta,
mutta jakaa myds valilla storyyn suosituksia eri aihepiireihin liittyen tutuille seuraajilleen.
Facebookissa Linnea kuuluu muutamiin eri Facebook-ryhmiin, joiden julkaisuja han seuraa
aktiivisesti. Linnea ei itse enaa juurikaan paivita Facebookiin sisaltéa, mutta han on I6ytanyt
Facebookin kautta viime aikoina kiinnostavia yrityksia joita seurata. Linnea myds tykkailee ja
kommentoi aktiivisesti muiden julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Y stavien ja tuttujen lisdksi Linnea
seuraa sosiaalisessa mediassa muutamia vaikuttajia seka kiinnostavia yrityksia, joiden tuotteita
han on joko ostanut tai on kiinnostunut ostamaan. Linnea on muutamia kertoja paatynyt myos
ostamaan vaikuttajien suosittelemia tuotteita, seka osallistunut useasti muun muassa yritysten
jarjestamiin arvontoihin. Vaikka Linnea pitaakin tileista, joilla jaectaan paaosin tavallista arkea, on
han kuitenkin kiinnostunut myds taman hetken trendeista. Han on myds kokeillut sosiaalisesta

mediasta bongaamiaan vinkkeja muun muassa ruuanlaittoon tai kodinhoitoon liittyen.
Taulukko 3. Asiakaspersoona Linnea Lehden ostopolku
[.innea nikee verkkokaupan Y kesikampanjan mainoksen

TletOISUUS Facebookissa ja pidtyy katsomaan myos verkkokaupan
Instagramia, jossa nikee videon aurinkovoiteesta.

Linnea kiinnostuu videosta ja tuotteesta, ja klikkaa itsensi linkin
. .
Harklnta kautta verkkokauppaan. Verkkokaupassa hiin ilahtuu muun

muassa hyvisti tuotekuvauksista ja nopeasta toimituksesta.

Linnea on tarvinnut jo hetken uuden aurinkovoiteen, ja nyt hin
OStOpaatOS saa sen kampanjahintaan. Linnea tekee ostoksen ja jdi

odottamaan innolla uutta tuotetta testattavaksi.

[.innea piti aurinkovoiteesta ja aikoo ostaa siti mvos jatkossa.

Uskollisuus [.innea jakaa kesidkuvan Instagramiin rannalta, johon hin
merkitsee verkkokauppa Y:n. Verkkokauppa Y tykkii ja

kommentoi Linnean julkaisua.

Asiakaspersoona Linnea Lehden ostopolkua (taulukko 3) on kuvattu aina tietoisuudesta
uskollisuuteen. Linnea on ty6paivan jalkeen tullut kotiin ja tehnyt kaikki paivittaiset askareet.
Paivallisen jalkeen Linnealla on hetki aikaa itselleen, ja han paattaa selata hetken sosiaalista
mediaa kannykalla. Linnea selaa ensin pikaisesti lapi Facebookin, jossa han nakee verkkokauppa

Y:n kesdkampanjan mainoksen aurinkovoiteista. Linnean on pitanyt jo hetki ostaa uusi



37

aurinkovoide, ja han paattaa menna katsomaan myos verkkokauppa Y:n Instagram-tilin, silla

verkkokauppa Y ei ole hanelle entuudestaan tuttu.

Instagramissa Linnea selaa verkkokaupan Y viimeaikaisia julkaisuja. Lisaksi han menee
katsomaan kohokohtiin tallennetun Kesa -kohokohdan. Kohokohdassa on kuvien liséksi video,
jossa aurinkovoidetta levitetdan iholle. Linnea ei pida aurinkovoiteista, joista jaa iholle valkoinen
kerros ja kiinnostuu videon tuotteesta, silla videon aurinkovoide levittyy iholle hetkessa
nakymattomaksi. Linnea klikkaa itsensa Instagramin kautta verkkokauppaan Y, jossa han menee
selaamaan kesdkampanjan tuotevalikoimaa. Han ilahtuu tuotteiden olevan ekosertifikaateilla
varustettuja, vaikka suurin osa tuotemerkeistd onkin hanelle tuntemattomia. Linnea kuitenkin
kiinnostuu videon lisdksi myds hyvista tuotekuvauksista, verkkokaupan kotimaisuudesta seka

nopeasta toimituksesta.

Linnea on jo melko varma ostopaatoksestaan, silla nyt hanella olisi mahdollisuus ostaa uusi
aurinkovoide pienella alennuksella kesakampanjan ansiosta. Linnea huomaa myds, etta
kesakampanjan tuotteiden tilaajat saavat matkakokoisen kasvovesisuihkeen mukaan. Koska
Linnea on jo hetken tarvinnut uutta aurinkorasvaa, paattaa han tehda tilauksen verkkokauppa Y:lle.

Linnea jaa innoissaan odottamaan tilaustaan.

Linnea sai aurinkovoiteen muutamassa arkipaivassa ja on nyt testannut sita noin viikon ajan. Han
pitdad tuotteesta erittain paljon, ja kuten Instagram-videossakin nakyi, voide levittyy iholle
nakymattdémaksi. Linnea on tyytyvainen tuotteeseen ja aikoo myods jatkossa ostaa sita. Han on
myo0s tyytyvainen verkkokaupan Y toimintaan tilausprosessin aikana. Seuraavana viikonloppuna
Linnea menee perheensa kanssa rannalle ja laittaa Instagramiin kuvan rannalta. Kuvassa nakyy
muun muassa rantakassin lisdksi uusi aurinkovoide, ja Linnea paattdd merkata verkkokauppa Y:n
julkaisuun. lllemmalla han ilahtuu, kun huomaa verkkokauppa Y:n tykdnneen ja kommentoineen

Linnean julkaisuun. Linnea alkaa my6s seuraamaan verkkokauppaa Y Instagramissa.

Asiakaspersoona Linnea Lehti on luotu olemassa olevan datan pohjalta, jota saatiin erityisesti
tehdysta dokumenttianalyysista. Koska verkkokauppa Y:n myymat tuotteet kattavat todella laajan
asiakasryhman, on myos asiakaspersoonia ja ostopolkuja erilaisia. Asiakaspersoona Linnea
Lehden ostopolku alkaa esimerkiksi myos sosiaalisesta mediasta, mutta potentiaaliset asiakkaat
voivat I6ytada verkkokauppa Y:n myds esimerkiksi verkkosivujen tai ystavalta saadun suosituksen

perusteella.
6.4 Toimenpiteet

Suunnitelmaan laaditut toimenpiteet on laadittu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimenpiteita

laatiessa on otettu huomioon muun muassa yrityksen taman hetkiset resurssit markkinointiin
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liittyen, joiden pohjalta toimenpide-ehdotuksia on lahdetty tekemaan. Tarkeimpana on lisata
aktiivisuutta valituilla kanavilla ja luoda kanaville laadukasta, monipuolista ja kiinnostavaa sisalta.
Vaikka verkkokaupassa tuotteet ovat pddosassa, halutaan tuotekuvien lisaksi julkaista myds
enemman vinkkeja ja inspiraatiota seuraajille. Tavoitteena on myds rohkaista seuraajia jakamaan
omia kokemuksiaan tuotteista, jolloin my6s naita kuvia voidaan luvan kysyttya kayttaa
markkinoinnissa. Kuvasisallon lisaksi julkaistaan myds enemman videosisaltda esimerkiksi

Instagram-reelsien muodossa.

Dokumenttianalyysissa huomattiin, etta talla hetkella sisalté koostuu pitkalti tuotekuvista seka
verkkokaupan brandien omista markkinointikuvista, mutta esimerkiksi henkil6ita ei nay
markkinoinnissa juuri ollenkaan. Yksi tapa tehda sisallésta kiinnostavampaa on kayttdd enemman
henkil6itd markkinoinnissa. Henkil6t voivat olla joko yrityksen sisaisia, kuten esimerkiksi
tyontekijoita, mutta myos esimerkiksi asiakkaiden jakamat kuvat ja videot luovat luottamusta
yrityksen ja sen seuraajien valilla. Henkilot jaavat myds ihmisten mieleen paremmin, ja
markkinoinnin viesti tulee esille aidommin. Vahva henkilobrandi yrityksen markkinoinnissa on myos

yksi tapa erottua kilpailijoista.

Lisaksi tarkoituksena on lisata vuorovaikutusta, seka olla nakyvilla muillakin kuin omilla sosiaalisen
median kanavilla. Asiakkaiden jakamiin tuotekuviin tai muuten verkkokauppaan liittyviin julkaisuihin
kannattaa reagoida esimerkiksi tykkdamalla ja kommentoimalla. Talléin myds muut aiheesta
kiinnostuneet saattavat huomata kommentin ja paatya katsomaan verkkokaupan Y profiilia.
Nakyvyytta lisdtaan myos satunnaisilla arvonnoilla, joilla pyritdaan saamaan lisda seuraajia ja

potentiaalisia asiakkaita verkkokauppa Y:lle.

Vaikka Instagramissa ja Facebookissa jaetaan pitkalti samaa sisaltdd, otetaan huomioon myds
kanaville tyypilliset siséllét ja kanavien luonne, mika tuli esille myds tyon teoriaosassa.
Instagramissa esimerkiksi panostetaan erityisesti sisallon visuaalisuuteen, kun taas Facebookissa
ainakin osa julkaisuista voi olla enemman informatiivisia. Kummallakin kanavalla keskitytaan

kuitenkin sisallén laatuun, monipuolisuuteen, kiinnostavuuteen seka vuorovaikutukseen.

Asiakaspersoona Linnea Lehden ostopolun (taulukko 3) eri vaiheissa voidaan myos tukea kyseista
vaihetta markkinoinnin avulla teoriaosassa esitellyn markkinointisuppilon mukaan. Ensimmaisessa
vaiheessa tavoitteena on saada Linnea Lehti tietoiseksi verkkokauppa Y:sta. Tama voi tapahtua
mallin mukaan esimerkiksi maksetun mainoksen avulla. Toisessa, eli harkintavaiheessa Linneaa
tulisi informoida ja tukea hanen mahdollista ostopaatésta. Linnean kohdalla tama voi tarkoittaa
kattavia tuotekuvauksia verkkokaupassa, seka houkuttelevia tuotekuvia ja -videoita sosiaalisessa
mediassa. Varsinaista ostopaatdsta voidaan tukea muun muassa nopealla ja hyvalla

asiakaspalvelulla, seka esimerkiksi verkkokaupan toimivuuden varmistamisella. Viimeisessa, eli
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sitouttamisvaiheessa nousee esille mallin mukaan asiakkaiden julkaisuihin reagoiminen. Linnean
jakamasta julkaisusta kannattaa tykata, ja kiittdd kommentilla. Mikali kuva on myés muun muassa
tarpeeksi hyvalaatuinen, voidaan Linnealta kysya lupaa kuvan jakamiseen myods verkkokaupan Y
sosiaalisen median tileillda. Tama myds tukee ehdotusta siita, ettd otetaan enemman henkil6ita

mukaan markkinointiin ja lisatdan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
6.5 Toimintasuunnitelma

Jotta tilit pysyvat aktiivisena, olisi tileilla hyva julkaista keskimaarin kolme kertaa viikossa. Valituille
kanaville voi ja kannattaa kuitenkin ehdottomasti julkaista sisaltda useamminkin, mikali ideoita
kiinnostavalle sisalldlle 16ytyy. Julkaisuja voidaan jakaa eri tavalla eri viikoille, esimerkiksi
ensimmaisella viikolla feed-julkaisuja voi olla enemman kuin storyja kun taas toisella viikolla
sisaltdéa on enemman storyssa. Julkaisutahti on suunniteltu vastaaman yrityksen resursseja

markkinoinnin suhteen, mika tuli ilmi toimeksiantajan kanssa keskusteltaessa.

Julkaisutahdista on tehty myds esimerkkina julkaisukalenteri heinakuulle 2023, jolloin suunnitelma
on tarkoitus ottaa kayttéon. Julkaisukalenteri [6ytyy tyon liitteena olevasta suunnitelmasta (liite 1).
Julkaisukalenterin tavoitteena on antaa toimeksiantoyritykselle konkreettisia esimerkkeja
suunnitelmasta ja julkaistavasta sisallosta, ja sen pohjana on kaytetty dokumenttianalyysista
saatuja tietoja seka toimeksiantajan haastattelussa ilmenneita toiveita markkinoinnille. Lisaksi
suunnitelmassa on otettu huomioon erityisesti teoriaosassa esitellyn markkinointisuppilon
ensimmainen vaihe, jossa tavoitteena on saada potentiaaliset seuraajat ja asiakkaat

kiinnostumaan verkkokauppa Y:sta tdssa tapauksessa sosiaalisen median markkinoinnin avulla.

Dokumenttianalyysissa kavi ilmi, ettd nykyinen sisaltd koostuu pitkalti kuvista. Suunnitelman
mukaan kuvien lisaksi julkaistaan vahintdan muutaman kerran kuukaudessa myos videosisaltoa
niin Facebookissa kuin Instagramissa. Videot voivat olla lyhyita, kuten Facebook- ja Instagram
storyja, tai pidempia, kuten Instagram Reels-videoita. Videot voivat olla esimerkiksi tuoteinfoja tai -
vinkkeja tai vaikkapa asiakkaiden kysymyksiin vastailua videolla. Instagramin Reels-videoissa
voidaan hyddyntaa ajankohtaisia trendeja niin sisallon kuin videon aanen kannalta, jolloin ne
leviavat todennakdisemmin myos isommalle yleisolle. Varsinkin pidemmissa videoissa on hyva
kayttaa henkilsitad varsinkin puhuessa, silla esimerkiksi pelkka tekstin lukeminen ei valttamatta riita

siihen, ettd seuraaja jaksaisi katsoa videon loppuun.

Orgaanisen nakyvyyden lisdksi myds maksettua nakyvyytta voidaan kayttaa valituissa julkaisuissa.
Erityisesti Facebookissa pelkka orgaaninen nakyvyys harvoin tavoittaa suurta joukkoa uusia
ihmisia, jonka takia maksettu nakyvyys on hyva tapa kasvattaa koko tilin nakyvyytta. Tama tuli

esille myos tyon teoriaosassa orgaanisesta nakyvyydesta puhuttaessa. Maksettua nakyvyytta
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voidaan hyddyntaa esimerkiksi verkkokaupan Y isommissa kampanjoissa, jotta mahdollisimman
moni ndkisi mainoksen ja klikkaisi itsensa verkkokauppaan ostoksille. Myos Instagramissa isompia
kampanijoita tai esimerkiksi muuten trendikkaita tai ajankohtaisia verkkokaupan tuotteita voidaan

nostaa maksetun mainonnan avulla.

Koska tavoitteena on lisata vuorovaikutusta jo olemassa olevien ja potentiaalisten seuraajien
kanssa seka lisata yleisesti nakyvyytta, tulisi verkkokaupan Y olla enemman esilla myds
muutenkin, kuin omalla tilildan. Asiakkaiden jakamiin kuviin ja videoihin kannattaa aina reagoida,
seka yleisesti reagoida mikali yrityksesta puhutaan sosiaalisessa mediassa. Lisdksi myds
Instagramissa voidaan etsid aiheesta kiinnostuneita potentiaalisia seuraajia ja asiakkaita muun
muassa oikeiden hashtagien eli aihetunnisteiden avulla. Verkkokaupan Y kohdalla sopivia
hashtageja voisi olla muun muassa #luonnonkosmetiikka, #sertifioituluonnonkosmetiikka,
#kokonaisvaltainenihonhoito, #ihonhoitovinkit ja #cleanliving. Verkkokauppa Y voi myoés seurata
kiinnostavia aiheeseen liittyvia tileja ja jopa verkkokaupan omia seuraajia, ja tykata tai
kommentoida heidan julkaisujaan, mikali julkaisu voidaan mitenkdan yhdistdd verkkokauppaan tai
sen valikoimaan. Myds esimerkiksi vaikuttajien kanssa tehtyihin yhteistybkampanjan kuviin ja
videoihin voi kommentoida, jolloin myo6s vaikuttajien seuraajista jotkut saattavat paatya katsomaan

verkkokauppa Y:n profiilia.

Arvontoja jarjestetaan satunnaisesti kummallakin kanavalla, esimerkiksi noin muutaman
kuukauden valein. Seuraajat voivat osallistua arvontaan perinteisesti esimerkiksi seuraamalla ja
kommentoimalla, tai vaihtoehtoisesti seuraajien pitaa jakaa esimerkiksi kuva liittyen aiheeseen tai
tuotepalkintoon ja jakaa se omalla tilillaan. Tata kautta voidaan myos lisata nakyvyytta muillakin,

kuin omilla sosiaalisen median tileilla, mika oli myds suunnitelman tavoitteena.
6.6 Hallinta ja seuranta

Jotta luodun suunnitelman tavoitteisiin paastaan, on toimintaa seurattava sopivilla mittareilla. Niin
Instagramilla kuin Facebookilla on omat seurantaan tarkoitetut tyokalut, joilla markkinointia voidaan
seurata. Kummankin kanavan tietoja voidaan seurata yhteisesti Meta Business Suitesta, ja
erityisesti Facebookista saadaan laajalti tietoa Business Suiten kautta. Instagramissa yritystileilla
on kaytdssaan lisdksi oma seurantatydkalu, jolla voidaan seurata muun muassa sitoutuneita tileja
ja muita kavijatietoja. Vaikka valituista kanavista saadaan laajalti tietoa jo kanavien omien
seurantatydkalujen kautta, voidaan markkinointia ja sen onnistumista seurata myés Google
Analyticsin avulla. Google Analyticsista saadaan tarkemmin tietoa muun muassa linkkien

klikkauksista, seka esimerkiksi siita, ketka ovat paatyneet ostamaan jotain linkin kautta.
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Suunnitelman seurattavuuden helpottamiseksi voidaan maaritella muutamia paamittareita, joita
seurataan. Verkkokaupan Y kohdalla pdamittarina on seuraajamaara, silla markkinoinnin
tavoitteena on kaksinkertaistaa valittujen kanavien seuraajamaara vuoden loppuun mennessa.
Seuraajien maaraa on helppo seurata Instagramin- ja Facebookin omilla seurantatydkaluilla.
Seurantaa kannattaa tehda niin viikko- kuin kuukausitasolla. Esimerkiksi Instagramissa on
dokumenttianalyysin kirjoitushetkella ollut 966 seuraajaa. Tavoitteen mukaan suunnitelman
paatteeksi seuraajia tulisi olla siis noin 1950 kappaletta, jolloin kuukausitasolla seuraajia tulisi

saada noin 160 kappaletta, ja viikkotasolla noin 40 kappaletta.

Tarkeaa on myods seurata julkaisujen menestysta, silla sisallén on oltava kiinnostavaa, jotta uusia
seuraajia on ylipaatansa mahdollista saada. Suunnitelman kannalta onkin tarkeaa, ettd muun
muassa julkaisujen tykkays- ja kommenttimaariin reagoidaan. Mikali tietyn tyyliset julkaisut saavat
muita julkaisuja huomattavasti enemman positiivisia reaktioita, on ne todennakdisesti olleet
toimivia ja pidettyja seuraajien keskuudessa. Sama koskee myds julkaisuja, jotka ei keraa
juurikaan reaktioita. Talldin voidaan muun muassa pohtia puuttuuko julkaisusta jotain olennaista tai
kiinnostavaa, mika saisi kiinnitettya ihmisten huomion. Reagointi on myés tarkeaa

kokonaisuudessaan suunnitelmaa toteuttaessa.

Tassa tyossa laadittu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on laadittu puolen vuoden
ajanjaksolle. Tavoitteita seurataan niin viikko- kuin kuukausitasolla valittujen mittareiden ja
tyokalujen avulla. Viikkotasolla voidaan tarkastella syvemmin yksittaisia julkaisuja, kun taas
kuukausittain on hyva kayda lapi koko kokonaisuus. Mikali esimerkiksi seuraajamaara ei nouse
toivotusti, on hyva pohtia esimerkiksi julkaisujen sisaltda tai julkaisuajankohtaa. Koska SMART-
tavoitteet ovat muun muassa aikaan sidottuja, tulee tavoitteet uusia vanhojen umpeuduttua. Tassa
suunnitelmassa asetetut tavoitteet ovat suunniteltu loppuvuodelle alkaen heinakuusta 2023, eli

seuraavat tavoitteet tulisi laatia vimeistaan alkuvuodesta 2024.

Yrityksella X on entuudestaan tydntekija, joka hoitaa verkkokauppa Y:n sosiaalisen median
markkinointia, ja han myds aloittaa suunnitelman toteuttamisen ja seurannan. Suunnitelma on
jatkoa ajatellen hyvin muokattavissa, ja mikali esimerkiksi huomataan, etta joku toimenpide ei toimi
toivotulla tavalla, on suositeltavaa muokata suunnitelmaa toimivammaksi tarpeen tullen. Tassa
tydssa laadittu suunnitelma on tehty Instagramiin ja Facebookiin, mutta suunnitelmaa voi
hyddyntaa myos muissakin sosiaalisen median kanavissa, kuitenkin muokkaamalla suunnitelmaa
uusien kanavien luonteen mukaiseksi. Mikali esimerkiksi verkkokauppa Y perustaisi myéhemmin

oman TikTok-tilin, ei suunnitelma tallaisenaan sovi valttamatta kanavan luonteeseen.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyoprosessi sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta lisata verkkokaupan Y ja sen brandin
tunnettuutta sosiaalisen median avulla, jotta verkkokauppa saisi lisda asiakkaita ja nain ollen
tilauksia ja myyntid. Opinnaytetyon tavoitteena olikin luoda yrityksen X verkkokaupalle Y selkea
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Instagramiin ja Facebookiin. Tyd koostui teoria-,

menetelma, seka empiirisesta eli toiminnallisesta osasta.

Tydn teoriaosassa kasiteltiin ensin kaupan alan murrosta, seka verkkokauppaa ja verkko-
ostamisen kasvua kuluttajien keskuudessa. Kaupan alan murroksen jalkeen kasiteltiin
markkinointia, joka rajattiin tydn kohdalla koskemaan pelkastaan digitaalista markkinointia ja
sosiaalista media. Sosiaalista mediaa kaytiin 1api yleisesti, seka lisaksi esiteltiin tarkemmin valitut
markkinointikanavat Instagram ja Facebook. Teoriaosassa esiteltiin ja kaytiin 1api
yksityiskohtaisesti myos tyolle oleellinen SOSTAC-malli, joka on markkinoinnin suunnitteluun luotu
malli. Tydn tuloksena valmistunut sosiaalisen median markkinointisuunnitelma rakennettiin
SOSTAC-mallin mukaisesti, silla mallin katsottiin sopivan hyvin tyén kokonaisuuteen. SOSTAC-
malli sisdltda myds esimerkiksi suunnitelman tulosten mittaamisen, mika oli toimeksiantajan
toiveena suunnitelmaa ajatellen. Teoriaosassa kasiteltavat aiheet valittiin sen pohjalta, ettd ne

tukevat tydn toiminnallista osuutta eli itse suunnitelmaa mahdollisimman hyvin.

Tyoén menetelmaosuudessa tehtiin dokumenttianalyysi verkkokauppa Y:n Instagram- ja Facebook-
tileille, ja tilien dataa seurattiin kolmen kuukauden ajanjaksolta. Dokumenttianalyysissa
havainnointiin ja analysoitiin tilien nykytilannetta, seka seuraajia ja heidan tietojaan. Lisaksi
dokumenttianalyysissa tutkittiin otollisimpia aikoja julkaista Instagramissa. Kerattyja havaintoja
hyddynnettin SOSTAC-mallin nykytila-analyysissa, kohderyhmassa, asiakaspersoonassa seka
ostopolussa. Dokumenttianalyysin heikkoutena voi olla muun muassa oleellisen tiedon 16ytaminen,
mutta koska tutkittava aihe seka itse suunnitelma liittyivat vahvasti toisiinsa, oli tadssa tapauksessa
tiedon I6ytaminen ja analysointi helppoa, jolloin myds analyysin uskottavuus on hyva.
Dokumenttianalyysi vahvisti ja monipuolisti varsinaisen suunnitelman tietopohjaa, jonka takia se
sopi hyvin tydn kehittdmismenetelmaksi. Dokumenttianalyysin avulla myds toimeksiantaja sai
tietoa muun muassa tilien nykyisista seuraajista ja kohderyhmasta, mika oli myés heidan

toiveenaan.

Tyon empiirisesta eli toiminnallisesta osasta valmistunut sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma luotiin SOSTAC-mallin mukaisesti. Suunnitelma alkaa mallin mukaisesti
nykytila-analyysilla, jonka pohjana kaytettiin dokumenttianalyysista saatuja tietoja. Lisaksi nykytila-
analyysissa tehtiin lyhyt kilpailija-analyysi kahdesta kilpailevasta verkkokaupasta, seka positioitiin

niin kilpailijat ettd verkkokauppa Y valikoiman ja hinnan perusteella. Lisdksi verkkokauppa Y:lle
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tehtiin SWOT-analyysi, jossa arvioitiin verkkokaupan vahvuudet ja heikkoudet, seka

mahdollisuudet ja uhat.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle asetettiin kaksi paatavoitetta. Ensimmaisena
paatavoitteena on kaksinkertaistaa verkkokauppa Y:n Instagram- ja Facebook-seuraajien maara
vuoden loppuun mennessa valitulla ajanjaksolla. Toisena paatavoitteena on verkkokauppa Y:n ja
sen brandin tunnettuuden kasvattaminen laadukkaan, kiinnostavan ja monipuolisen sisallén avulla
sosiaalisessa mediassa. Muita tavoitteita markkinoinnille on muun muassa nakyvyyden lisdaminen
muillakin kuin omilla sosiaalisen median tileilla ja kanavilla, seka vuorovaikutuksen lisddminen

asiakkaiden ja verkkokaupasta kiinnostuneiden henkildiden kanssa.

Suunnitelman tavoitteisiin paastaan luomalla valituille kanaville monipuolista, laadukasta ja
kiinnostavaa sisaltéa vahintdan kolme kertaa viikossa. Houkuttelevien tuotekuvien lisaksi
tarkoituksena on julkaista enemman seuraajia osallistavaa sisaltdéa, seka tuoda yleensakin
enemman henkiloita esille markkinoinnissa. Kuvien lisaksi myods videomateriaalin maaraa on
tarkoitus lisata. Jotta tavoitteisiin paastaan, tulee tavoitteita seurata niin viikko- kuin
kuukausitasolla. Seuraajamaaran kehitysta seurataan viikoittain kanavien omien hallintatyokalujen
avulla, seka julkaisujen menestysta seurataan muun muassa tykkays- ja kommenttimaaran avulla.
Suunnitelman kannalta on tarkeaa, etta julkaisujen menestykseen reagoidaan, jotta tiedetaan

millainen sisaltd seuraajia kiinnostaa ja aktivoi.

Suunnitelman tueksi luotiin myés esimerkki kuukauden julkaisukalenterista, joka [0ytyy tyén
litteena olevasta suunnitelmasta (liite 1). Julkaisukalenteri on tehty esimerkkina heinakuulle 2023,
jolloin suunnitelma on tarkoitus ottaa kayttoon. Julkaisukalenterista voidaan nahda kanavien
julkaisutahti, seka ideoita sisallélle. Julkaisukalenteri on tehty tukemaan suunnitelmaa, seka

antamaan konkreettisia ehdotuksia toimeksiantoyritykselle.

Tehty suunnitelma rajattiin koskemaan sosiaalisen median kanavista pelkastaan Instagramia ja
Facebookia. Suunnitelma on kuitenkin hyvin muokattavissa oleva, mikali kanavien maaraa
halutaan lisata tulevaisuudessa. Tallaisenaan suunnitelma ei kuitenkaan sovi uusille kanaville, silla
kanavien luonne voi olla hyvinkin erilainen nykyisiin verrattuna. Sekad dokumenttianalyysin, etta itse
suunnitelman tulokset eivat mydskaan ole yleistettavissa tai toistettavissa, silld suunnitelma on
tehty yksinomaan verkkokauppa Y:lle. Itse suunnitelmaa voisi tulevaisuudessa jatkokehittdd myos
luomalla yritykselle esimerkiksi niin sanottu tone of voice, eli yrityksen tai sen brandin aanensavy ja
puhetapa. Luomalla yritykselle ja sen brandille oma tapa puhua ja viestia selkeyttdd muun muassa
sen viestia kuluttajille, seka luo haluttuja mielikuvia yrityksesta. Tone of voicen luomisella

verkkokauppa Y voisi entuudestaan puhutella kohderyhmaansa paremmin seka viestia
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selkeammin. Tone of voicen luominen tukisi myds taman tyon tavoitetta luoda kiinnostavaa ja

seuraajia osallistavaa sisaltda.

TyO opetti erityisesti projektin- etta ajanhallintaa. Koko opinnaytetyoprosessi sisalsi hyvin paljon
itsenaista tydskentelya, jolloin oman suunnitelman ja aikataulun piti olla kunnossa, jotta tyo eteni
suunnitelman mukaisesti. Opinnaytetydseminaarit kuitenkin helpottivat tydn aikatauluttamista
omalla kohdallani. Ajoittaisista aikatauluhaasteista tyd eteni ja valmistui aikataulun mukaisesti.
Tyon aihe oli itselleni mydskin mieluisa, ja koin oppivani prosessin aikana paljon uutta erityisesti
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Oman oppimisen kannalta oli my6s mielenkiintoista
paasta tekemaan itse suunnitelmaa, johon myos toimeksiantaja antoi varsin vapaat kadet. Vaikka
kuluva kevat on ollut intensiivinen, olen tyytyvainen tydn lopputulokseen ja omaan tydpanokseeni.
Myds toimeksiantaja koki, etta tavoitteisiin paastiin ja itse ty6 ja produktina valmistunut suunnitelma
on onnistunut ja yritykselle merkityksellinen, mika oli myds itselleni tarkeaa. Toimeksiantajan
mukaan tyo vastaa yrityksen tarpeeseen, ja etta suunnitelmaa aletaan hyédyntamaan aikataulun

mukaisesti.
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Liite 1. Verkkokauppa Y:n sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
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SOSTAC-malli
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Instagram ja Facebook seuraajien méirian

kaksinkertaistaminen

Instagram 966 -> 1950
Facebook 493 -> 1000

Instagramin ja Facebookin omat
seurantatyokalut

Verkkokauppa Y:n ja sen brindin
tunnettuuden kasvattaminen

Luodun siséllon seuranta valituilla
mittareilla Meta Business Suiten ja
Instagramin oman analytiikka-tyokalun
kautta 6



56




57




58

Linnea nikee verkkokaupan Y kesikampanjan mainoksen
Facebookissa ja pddtyy katsomaan myos verkkokaupan

Instagramia, jossa nikee videon aurinkovoiteesta.

Linnea kiinnostuu videosta ja tuotteesta, ja klikkaa itsensi linkin
kautta verkkokauppaan. Verkkokaupassa hin ilahtuu muun
muassa hyvistd tuotekuvauksista ja nopeasta toimituksesta.

Linnea on tarvinnut jo hetken uuden aurinkovoiteen, ja nyt hin
saa sen kampanjahintaan. L.innea tekee ostoksen ja jid
odottamaan innolla uutta tuotetta testattavaksi.

Linnea piti aurinkovoiteesta ja aikoo ostaa siti myos jatkossa.
Linnea jakaa kesikuvan Instagramiin rannalta, johon hidn
merkitsee verkkokauppa Y:n. Verkkokauppa Y tykkii ja 9

kommentoi Linnean julkaisua.
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