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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona hyvinvointialan yritykselle. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajan yritykselle markkinointiviestintdsuunni-
telma. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui markkinointiviestinnasta, mark-
kinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa ja markkinointiviestinnan suunnittelusta
kuusivaiheisen SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-malli koostuu nykytila-analyysista,
tavoitteista, strategiasta, taktiikoista, toimintasuunnitelmasta seka seurannasta.

Toimeksiantajalla ei ollut aikaisempaa markkinointiosaamista eika yritys hyodyntanyt
sosiaalista mediaa yritystoiminnassaan. Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoit-
teena oli lisata toimeksiantajan yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta sosiaalisen me-
dian avulla. Toimeksiantajana oli helsinkildinen hieronta- ja osteopatiapalveluita tar-
joava yrittaja. SOSTAC-mallin nykytila-analyysia varten hyddynnettiin vastaavien os-
tepatiapalveluita tarjoavien yritysten benchmarkingia. Yrittajan haastattelut olivat osa
nykytila-analyysia. Tassa tyossa SOSTAC-mallin seurantavaihetta ei toteutettu, joten
se jaa toimeksiantajan tehtavaksi myohemmin.

Toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena laadittu markkinointiviestintasuunnitelma si-
saltdd SOSTAC-mallin mukaisen suunnitelman ja ohjeita sosiaalisen median markki-
nointiviestintdan. Suunnitelmaan laadittiin vuosikello ja sisaltokalenteri, jotka edes-
auttavat sdannollisen ja monipuolisen sisallén tuottamisen. Vuosikello auttaa hah-
mottamaan viestinnan ndkokulmasta eri sesonkeja ja ajanjaksoja. Sisaltokalenteri
pohjautuu vuosikelloon yksityiskohtaisemmin ja neuvoo, kuinka eri ajanjaksoja voi-
daan hyddyntaa sosiaalisen median julkaisuissa.
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This product-based thesis was commissioned by a wellness company. The thesis ai-
med to develop a marketing communication plan for the company. The theoretical
framework of the thesis consisted of marketing communication, social media marke-
ting, and marketing communication planning using the six-stage SOSTAC model.
The SOSTAC model consists of a situation analysis, objectives, a strategy, tactics,
actions and a control.

The company had no previous marketing experience and they had not taken advan-
tage of social media in their business operations. The aim of the marketing communi-
cation plan was to increase the visibility and awareness of the company through
social media. The client was an entrepreneur in Helsinki offering osteopathy services.
In this study, the control could not be done. Controlling and the monitoring of the per-
formance is left to the commissioning party to do later. Benchmarking of companies
offering similar osteopathy services was used for the situation analysis of the
SOSTAC model. Interviews with the entrepreneur were part of the situation analysis.

The outcome of the thesis is a marketing communication plan according to the
SOSTAC model. The plan includes a year clock and a content calendar that helps to
create regular and diverse content. The yearly calendar helps to identify different se-
asons and dates from a communication perspective. The content calendar is based
on the yearly calendar but it is more detailed. The calendar provides guidance on
how different periods can be utilized in content creation.
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1 Johdanto

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka avulla voi-
daan viestia yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinta koostuu
kommunikointitekniikoista, kuten mainonnasta, henkilokohtaisesta myyntitydsta,
myynninedistamisesta ja suhdetoiminnasta. Markkinointiviestinnadn suunnittelun
avulla voidaan asiakkaille luoda relevanttia seka juuri heille kohdistettua viestin-
taa. Tavoitteellisella markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritdan innostavam-
paan, vuorovaikutteisempaan seka yksilollisempaan viestintatapaan, jolla tavoi-
tetaan halutut kohderyhmat. (Karjaluoto 2010, 18-19.) Markkinointiviestinta ja

markkinointiviestinnan suunnittelu toimivat taman opinnaytetyén paateemoina.

Opinnaytetyo6 tehtiin toimeksiantona helsinkiléaiselle osteopaattiyrittajalle. Toi-
meksiantaja on perustanut yrityksensa vuonna 2012, ja hanen palveluvalikoi-
maansa kuuluvat erilaiset hieronta- akupunktio- sekd osteopaattipalvelut. Toi-
meksiantajan markkinointiviestinnésta on vastannut aikaisempina vuosina vuok-
ranantajana toiminut kuntosaliketju. Vuonna 2020 toimeksiantaja siirtyi omaan

liiketilaan, jonka jalkeen markkinointiviestintaa ei ole suunniteltu.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisen tyon tavoitteena on ai-
kaansaada valmis ja toiminnallinen tuotos. Toiminnallinen opinnaytetyd pyrkii
ratkaisemaan jonkin havaitun ongelman tai kehittamaan jotain alalla olevaa kay-
tantdd paremmaksi. Toiminnallisen opinndytetydn tuotos voi esimerkiksi olla
tuote, palvelu tai toimintatapa. (Metropolia 2020.) Opinnaytetydssa perehdytaan
nykytilanteeseen, tutustutaan digitaalisiin viestintakanaviin seka kerrotaan nii-
den kaytosta, hyodyista ja mahdollisuuksista. Liitteeksi tulee lopullinen markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Toimeksiantajalla on talla hetkella kaytdssaan aino-
astaan yrityksen verkkosivut, silla sosiaalisen median markkinointimahdollisuu-

det eivat ole hanelle entuudestaan tuttuja.

Opinnaytety6ta varten perehdyttiin vastaavien yritysten sosiaalisen median tilei-

hin, joista poimittiin ideoita markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten. Liséksi



haastateltiin toimeksiantajaa seka hyédynnettiin hdnen usean vuoden kokemus-
pohjaa toimialastaan. Toimeksiantajan nakemykset ja toiveet huomioitiin mark-
kinointiviestintasuunnitelman laadinnassa. Lopullisena tuotoksena laadittu
markkinointiviestintasuunnitelma siséltda sosiaalisen median suunnitelman ja

vuosikellon.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on perehtya markkinointiviestintaan, erityi-
sesti sosiaalisen median kanavissa tehtavan markkinointiviestinnan elementtei-
hin. Naita elementteja hyddyntamalla toimeksiantajalle laaditaan markkinointi-
viestintasuunnitelma. Suunnitelman avulla yritys voi liittda sosiaalisen median
osaksi yrityksen markkinointiviestintdd. Karjaluoto (2010, 20) toteaa, etta usein
markkinointiviestintaa tehdaan yrityksissa samalla tavalla vuodesta toiseen sen
sijaan, etta suunnittelua tehtaisiin tavoitteellisesti. Lisaksi han mainitsee hyvin
suunnitellun kokonaisuuden tarkeyden, mika mahdollistaa eri kanavien ja keino-

jen toistensa tukemisen kampanjoissa ja viestinnassa.

Tyon rajaamiseksi opinnaytetydssa ja markkinointiviestintasuunnitelman laatimi-
sessa keskitytddn sosiaalisen median kuvan- ja sisallénjakopalveluihin Instagra-
miin seka Facebookiin. Markkinointiviestintdsuunnitelman paapaino tulee ole-
maan ensisijaisesti Instagramissa. Facebook ja Instagram on mahdollista synk-
ronoida, jolloin sisdllontuottaminen molempiin kanaviin on sujuvaa. Yksi syy nai-
hin valittuihin kanaviin on myds oikeiden kohderyhmien tavoitettavuus. Karke-
asti jaoteltuna Instagramin kautta on mahdollista tavoittaa alle 35-vuotiaat, ja
Facebookin kautta yli 35-vuotiaat (Ponka 2021). Ty6ta rajaa myos se, etta toi-
meksiantajan myota markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisessa keskitytadan
erityisesti hyvinvointialan yksinyrittgjiin. Nain ollen suunnitelma ei ole sovelletta-

vissa sellaisenaan muille toimialoille.

Tyon rajaamiseen vaikuttaa toimeksiantajayrityksen kaytettavissa olevat resurs-

sit ja vahainen markkinointiosaaminen. Suunnitelman laadinnassa halutaan



huomioida toteuttamiskelpoisuus siten, etté yrityksen resurssit riittdvat suunni-

telman toteuttamiseen muun tyén ohessa.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu sosiaalisesta mediasta markkinointikanava-
na, markkinointiviestintisuunnitelman laatimisesta seka sosiaalisen median In-
stagram- ja Facebook-kanavien esittelysta. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa
varten hyodynnetddn SOSTAC-mallia, jossa perehdytaan nykytilaan, tavoittei-

siin, markkinointistrategiaan, toimenpiteisiin, suunnitelmaan seké seurantaan.

Toiminnallisen opinnaytetytn paaasiallinen tarkoitus on palvella tiettya kohde-
ryhmaa, kuten asiakkaita tai organisaation tyontekijdiden arjen kaytantoja lopul-
lisen tuotoksen avulla. Tuotosta tulee perustella ammatillisen lahdekirjallisuuden
ja aiempien tutkimusten valossa. Lisaksi toimeksiantajan kanssa koottu aineisto
on tarkeé&ssa roolissa, mita argumentointiin tulee. Toiminta on jarjestelmallista,
tarkkaan perusteltua ja dokumentoitua, jolloin argumentointi on uskottavampaa
kuin yksilolliset kokemukset tai mielipiteet. (Kostamo & Airaksinen & Vilkka
2022, luku 1.1.)

1.2 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on toiminut osteopaattina vuodesta 2012
eteenpain. Toimeksiantaja on aikaisemmin harjoittanut liiketoimintaansa ali-
vuokralaisena kauneus- ja hyvinvointialan yrityksen seka kuntosalin liiketiloissa.
Talloin toimeksiantajan osteopaattipalveluiden markkinoinnista vastasi vuokran-
antaja. Vuonna 2020 toimeksiantaja siirtyi omaan liiketilaan, joka sijaitsee Hel-

singin Kannelmaessa.

Osteopatia on yksi manuaalisen, eli kdsin tehtavan terapian hoitomuodoista.
Osteopaatti on terveydenhuollon ammattihenkild, joka hoitaa tuki- ja liikuntaeli-
miston erilaisia hairio- ja kiputiloja. Osteopaattisen hoidon tarkoituksena on
edistaa kehon omaa toimintakykyé&, parantaa kiputiloja seké toimintahairi6ita.
Hoitomuotoina ovat erilaiset mobilisaatio-, manipulaatio- ja pehmytkudoskasitte-
lyt. Pehmytkudoskasittelyja ovat nivelien, lihaksien ja lihaskalvojen k&sittelyt.
(Fysios Mehilainen 2023.)



Osteopatian kaltaisia manuaalisia hoitomuotoja tarjoavat muutkin terveyden-

huollon toimijat, kuten kiropraktikot, naprapaatit ja fysioterapeutit. Kannelméaen
ja Kaarelan alueella toimii kahdeksan eri palveluntarjoajaa, jotka tarjoavat hie-
ronta- ja osteopatiapalveluita toimeksiantajan lisaksi. Kilpailijoiden maara Kan-
nelméaen alueella on suuri, mutta toimeksiantaja ei ole kokenut tata liiketoimin-

taa haittaavaksi.

Suurin 0sa osteopaattiyrittdjan asiakkaista ovat vakioasiakkaita, jotka kayttavat
palveluita sdannollisesti. Moni ensikertalainen l0ytaa yrityksen ajanvarausjarjes-
telma Timman tai hakukone Googlen kautta, etsiessaan akuuttiin kiputilaansa
hoitoa. Asiakkaita paatyy toimeksiantajan vastaanotolle puskaradion, eli suosi-
tusten kautta. Sosiaalisen median markkinointiviestinnan avulla osteopaattiyrit-
tdja voi tavoittaa uusia asiakkaita, jakaa tietoa yrityksen palveluista ja tuoda
esiin ammattitaitoansa seka asiakaspalveluhenkisyyttaan. Pienyrittdjan vahvuu-
tena on yrittgja itse, ja yleisé on mahdollisesti kiinnostunut yrittajasta ja hanen
tarinastaan. Lisaksi sisallon tulisi hyodyttaa kohderyhmia (Somestudio 2023).
Sosiaalisen median tilin avulla toimeksiantaja voi yllapita& nykyisia asiakassuh-
teita, silla hanen mukaansa moni asiakas on kysynyt, onko yrityksella sosiaali-

sen median tilia.

2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi myynnin tytkaluista. Markkinointiviestinnén avulla
voidaan luoda mielikuvia, lisata uskottavuutta seka vakuuttavuutta, jolloin yritys
voi saavuttaa uusia asiakasehdokkaita. (Nokkonen & Pirttilampi 2014, 15.) On-
nistunut markkinointiviestinta edellyttaa suunnitelmallisuutta seka selkeita ta-
voitteita. Karjaluodon (2010, 20) mukaan yritykset ajattelevat markkinointivies-
tintaa usein lilan budjettilahtdisesti, vaikka ensisijaista olisi maaritella markki-

nointiviestinnan tavoitteet.

Markkinointiviestintd voidaankin maaritella yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, eli
esimerkiksi asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin, jalleenmyyijiin ja kilpailijoihin
kohdistuvaksi viestinnéksi. Sidosryhmat ja asiakkaat ovat lopulta niit, jotka



paattavat, kuinka yritys on onnistunut markkinointiviestinndsséaan. (Karjaluoto
2010, 11-12.) Markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena on myynnin
kasvu, joka voidaan asettaa lyhyen tai pitkéan aikavalin tavoitteeksi. Pitkan aika-
valin tavoitteisiin voidaan lukea esimerkiksi mielikuviin ja asenteisiin vaikuttami-
nen. Markkinointiviestinnan sisallét maaraytyvat kohderyhmien ja tavoitteiden
kautta. Kohderyhmia ja tavoitteita voi olla useita erilaisia, jolloin siséll6tkin vaih-
televat. Yritys voi esimerkiksi pyrkia saamaan liikkennetta verkkosivuille tai ole-
massa olevia asiakkaita kokeilemaan uutuustuotetta. Talloin viestin sisallon tu-

lee palvella tata tavoitetta. (Osaava yrittaja 2021.)

Markkinointiviestinta on monen tekijan summa. Yritys voi markkinoida monella
eri tapaa, esimerkiksi ostetuilla kanavilla. Ostettuja markkinointikanavia ovat pe-
rinteiset mediat, kuten televisio, radio, lehdet ja internet. Perinteinen mainonta
on usein kallista suhteessa mainoksesta saatuun hyotyyn, joten oikean markki-
nointikanavan loytdminen on tarkeda. (Kortesuo & Patjas & Seppéanen 2014,
101.) Markkinointiviestintaa ovat mainokset, somenakyvyys, markkinointitem-
paukset tai vaikkapa seminaariesiintyminen. Markkinointiviestinta voidaan kar-
keasti jakaa nelikenttadn (Kuvio 1), jossa eri viestintatavat jaetaan luotettavuu-
den ja hinnan mukaan. Esimerkiksi lehtimainosta voidaan pitaa epaluotettavam-
pana kuin puskaradion kautta saatua suosittelua. Liséksi lehtimainos on huo-
mattavasti kallimpaa suhteessa puskaradioon. (Kortesuo ym. 2014, 100.)
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Kuvio 1. Markkinointiviestinnan nelikentta hinnan ja luotettavuuden mukaan
(Kortesuo ym. 2014, 100).

Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa myonteisesti kysyntaan erilais-
ten kommunikointitekniikoiden, kuten mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon,
myynninedistamisen ja suhdetoiminnan kautta. Tarkeimpia markkinointiviestin-
nan muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd. Myynninedistami-
sella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritaan taydentamaan naita muotoja.
Mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityén kohderyhmina toimivat jalleenmyyjat,
kayttajat ja ostajat. Mainonnan tavoitteina on antaa tietoa, herattaa kiinnostusta
seka ostohalua. Mainontaa toteutetaan usein mediamainonnan kautta. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 300.)

Henkildkohtaisen myyntitydn tavoitteina on innostaa, varmistaa tyytyvaisyys ja
myyda. Henkilokohtaisen myyntitydn keinoja ovat esimerkiksi asiakaskaynnit,
puhelinmyynti ja perinteinen myyntityd toimipaikassa. Myynninedistamisen koh-
deryhmét ovat samat kuin edeltavilla, mutta tavoitteena on mielikuvien luominen
seka kannustaa asiakkaita ostamaan erilaisten myyntikilpailujen, messujen,
tuote-esittelyjen ja asiakaskilpailujen kautta. Tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR)

kohderyhmina toimivat kaikki sidosryhmat, tiedotusvélineet ja suosittelijat. Ensi-



sijaisena tavoitteena on tiedottaa, edistaa positiivista julkisuutta ja vahvistaa yri-
tyskuvaa. Naiden tavoitteiden keinoina toimivat erilaiset tilaisuudet, tapahtumat,

lahjat ja lahjoitukset. (Bergstrom & Leppanen 2018, 305.)

Markkinointiviestintaa ovat myos kaikki se, mita yritys tai sen tyontekijat tuovat
ilmi omassa toiminnassaan. Sanat, eleet, ilmeet ja teot voivat olla tahallisia tai
tahattomia, mutta samalla ne toimivat yrityksen markkinointina hyvéassa tai pa-
hassa. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 16-17.) Selkea ja yksinkertainen markki-
nointiviestinta on usein toimivin tapa. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 16—-17) koros-
taa erottuvuuden merkitysta yhtena yrityksen elinehtona. Massasta erottuva
viestinta on oivaltavaa, avointa ja selkedd. On hyva huomioida markkinointivies-
tinnan asiakaslahtoisyys, silla asiakas haluaa osaa tarpeeseen. Asiakaslahtoi-
nen markkinointiviestinta keskittyy asiakkaan ongelmien ratkaisuun. Asiakkaan
tarpeet, ongelmat tai haasteet ovat niitd, joihin yritys tarjoaa ratkaisuja, ilman
jokseenkin jo vanhanaikaista oman osaamisen kehumista. (Nokkonen-Pirtti-
lampi, 2014, 16-17.)

Bergstromin ja Leppéasen (2018, 302) mukaan markkinointiviestinnan avulla voi-
daan vaikuttaa kolmeen eri tasoon. Naita vaikuttamisen tasoja ovat tieto, tunne
ja toiminta. Viestintda suunniteltaessa tulee maarittdd, mihin naista tasoista py-
ritdén vaikuttamaan ja miten. Erilaisia markkinointiviestinnén tavoitteita voivat
olla tiedottaminen yrityksesta, huomion herattaminen tai erottautuminen Kilpaili-
joista. Voidaan pyrkia myds myonteisten asenteiden luomiseen, kohderyhmien
ostohalujen herattelyyn tai esimerkiksi jo olemassa olevien asiakassuhteiden yl-

l&pitoon. (Bergstrom & Leppanen 2018, 302.)

Digitaalisuuden myota markkinointiviestinnasta on tullut tehokkaampaa, silla
kohderyhmat voidaan tavoittaa entistd nopeammin ja heille sopivimmalla ta-
valla. Aikaisemmasta massamarkkinoinnista on siirrytty yksityiskohtaisempaan
ja enemman asiakasorientoituneempaan markkinointiajatteluun. (Karjaluoto

2010, 14.) Sosiaalisen median my6ta viestinnasta on tullut kaksisuuntaista ja



esimerkiksi palautteen saaminen ja tiedonkeruu hoituu ripeasti. Sosiaalisen me-
dian avulla yritys voi saavuttaa ansaittua, eli ilmaista nakyvyytta, rakentaa bran-

dia seka nain ollen edistaa myyntid. (Bergstrom & Leppanen 2018, 317.)

3 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media, eli some, on vuorovaikutteista mediaa, joka koostuu interne-
tin palveluista ja sovelluksista. Sosiaalinen media mahdollistaa kayttdjien oman
sisélléntuotannon seka kayttajien valisen kommunikoinnin. Palveluiden ja sovel-
lusten kayttajat voivat jakaa seka valittaa informaatiota, verkostoitua, kommen-
toida seka tata kautta lisata yhteisollisyytta ja sosiaalisuutta. Sosiaalinen media
sai alkunsa 1990-luvulla, kun www-selain julkaistiin. 2000-luvulla sosiaalinen
media on kehittynyt nopealla tahdilla. (Hintikka 2008.)

Tuten ja Solomon (6, 2018) toteavat, etté sosiaalinen media on oleellinen osa
diginatiivien, eli jo lapsuusiassa tietotekniikan kayton aloittaneiden ihmisten so-
siaalista elaméa. Sosiaalinen media mahdollistaa vapaan vuorovaikutuksen ih-
misten, yritysten ja jarjestojen valilld. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden jakaa siséltdd yksinkertaisista kommenteista arvosteluihin, ku-
viin, tarinoihin ja videoihin. Sosiaalinen media aktivoi kayttajia kommunikoi-
maan, jakamaan, sosialisoimaan, pelaamaan, ostamaan ja myymaan seka op-
pimaan. (Tuten & Solomon 2018, 7.) Heindkuussa 2022 maailman suosituimpia
sosiaalisia medioita olivat Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, Weixin ja
TikTok (Markkinointimaestro 2022).

Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista. Ennen sosiaalista mediaa internet,
eli netti koostui useasta eri verkkosivusta, jotka yhdessa muodostivat verkoston.
Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisista koostuvan verkoston, joka linkittaa
kayttajat toisiinsa. Sosiaalinen media on vaikuttanut ihmisten valiseen vuorovai-
kutukseen merkittavasti. Sosiaalinen media mahdollistaa samoista aiheista kiin-
nostuneiden kayttajien tavoittamisen, oli kiinnostuksen kohteena ajankohtainen
uutinen, harrastus, ammatti tai paikkakunta. Tyypillista sosiaaliselle medialle on

nopea muutos. Uusia sosiaalisen median palveluita syntyy nopealla tahdilla ja



osa naista paatyy kayttajien seka sijoittajien suosioon. (Ponka 2014, 11-18.)
Tassa opinnaytetydssa keskitytddn kuvan- ja sisallonjakopalveluihin Instagra-

miin seka Facebookiin.

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Ihmisten viettdessa yha enemman aikaa alylaitteilla ja sosiaalisessa mediassa
siité on tullut yksi tarkeimmista markkinointikanavista. Kuluttajat toivovat yrityk-
siltéd nopeutta, viihdyttavyytta seka palvelualttiutta. Koska sosiaalisen median
kayttajamaarat ovat kasvussa, markkinoijille on tarjoutunut mahdollisuus tavoit-
taa oikeat kohderyhmat tehokkaasti. (Tuten & Solomon 2018, 16.) Kun sosiaali-
sessa mediassa markkinoidaan, tarkeinta on tuntea kohderyhmat. Datan keréaa-
minen ja analysointi ovatkin oleellinen osa kohderyhméatuntemuksen kasvatta-
mista. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.) Kun yritys hyddyntaa sosiaalista mediaa
markkinointikanavanaan, sisaltd on se, jolla tavoitetaan kuluttajat. Sisallolla tar-
koitetaan viestintaa, joka tapahtuu sahkodposteissa, sosiaalisen median julkai-
suissa seka verkkosivuilla. Siséllét mahdollistavat erottautumisen kilpailijoista,
ja sisallon avulla voidaan luoda seké vahvistaa yrityksen bréandia. Sosiaalisessa

mediassa sisaltd on usein visuaalista tekstien ohella. (Kananen 2018, 10-11.)

Mediakentan laajentuessa myds informaation méaara on valtava. Kuluttajien os-
top&atoksiin vaikuttavat enemman muiden kuluttajien mielipiteet seka kommen-
tit kuin maksetut tietol&hteet ja brandimainokset. Informaation nopea leviaminen
haastaa toimintakenttéaa, silla nakyvyys ja tunteisiin vetoaminen voivat menna
faktojen edelle. Tunneperainen viestinta leviaa sosiaalisessa mediassa herkem-
min kuin rationaalinen asioiden raportointi. Sosiaalisissa verkostoissa tieto kul-
kee siis nopeasti, ja siksi myos negatiiviset viestit ja erilaiset kohut voivat vaikut-
taa yrityksen maineeseen tai yrityksen henkiléiden maineisiin negatiivisesti.
(Blomster & Kurtti & Maatta & Sinisalo 2020, 2.)

Digitaalisuus lis&a kilpailua, kun kuluttajat hakevat hakukoneiden kautta tuot-
teita ja palveluita. Kilpailun liséksi yhtena haasteena on Ioytaa digitaalisen
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markkinoinnin osaajia. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tarvitaan ym-
marrysta eri alustoista, sisallontuotannosta seka analytiikan hyédyntamisesta.
Laadukasta somemarkkinointia tuottavat yritykset kayttavat kokonaisia tiimeja,
jolloin kokonaisuutta on helpompaa hallita. On my6s mahdollista onnistua va-
hemmallakin, mutta kun yritys ja sen resurssit kasvavat, sosiaalisen median
markkinoinnin ulkoistamista jollekin osaavammalle on hyva pohtia. (Blomster
ym. 2020, 4.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa huomatuksi tuleminen on usein hanka-
laa. Blomster ym. (2020, 4) toteavat, etta taman lisaksi haasteita voi tuoda luo-
tettavuuden ja uskottavuuden saaminen. Kuluttajien saatavilla on valtava maara
informaatiota, joten markkinointiviestinnan tulee olla uskottavaa seké luotetta-
vaa. Yrityksen brandia ja vahvaa asiakaskuntaa on mahdollista rakentaa aino-
astaan tyytyvaisten asiakkaiden avulla. Usein yritykset toivovat parempaa naky-
vyytta verkossa ja ndkyvyys on suoraan yhteydessa loydettavyyteen. Léyde-
tyksi tuleminen vaatii aktiivista ja pitkajanteista tyota, jotta sisaltd on helposti
|oydettavaa ja asiakasta palvelevaa. (Keronen & Tanni 2013, 72-73.)

Blomster ym. (2020, 129) tuovat ilmi, ettd monissa sosiaalisissa medioissa pyri-
taan hyodyntamaan tilin olemassa olevaa yhteisoa ja samalla tavoittamaan uu-
sia potentiaalisia asiakkaita. Yhteisoa voidaan rakentaa hitaasti kasvattamalla
orgaanista nakyvyytta, tai vaihtoehtoisesti mainonnalla, joka on tarkasti kohden-
nettavissa ja nopeaa. Mainoksia on mahdollista kohdentaa uudelleen ja yksityis-
kohtaisemmin, mik& houkuttelee asiakkaat palaamaan ostopolulle (Komulainen
2023, 121). On hyva huomioida, etté tiuha mainostaminen sosiaalisessa medi-
assa voi karkottaa seuraajia. Liialliset mainostulvat eivat kiinnosta potentiaalisia
asiakkaita, vaan ennemmin heita kiinnostaa vuorovaikutteinen ja hyodyllinen in-
formaatio. Sosiaaliseen mediaan tuotetun siséllon tulee kiinnostaa kohderyh-
mia. Vuorovaikutteisuus ja oivaltava sisalto tuottavat asiakkaille lisdarvoa, joka

taas on osa onnistunutta asiakaskokemusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 149.)
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3.2 Instagram

Kuvanjakopalveluna tunnettu Instagram on yksi maailman suosituimmista sosi-
aalisen median kanavista Facebookin ohella. Instagram on suosittu erityisesti
18-34-vuotiaiden keskuudessa. Instagramilla on maailmanlaajuisesti arviolta
1,5 miljardia kayttajaa ja Suomessa kayttdjia on yli 3 miljoonaa. (Lahtinen ym.
2022, 234.) Valokuvatoiminnon lisaksi Instagram on yhteisdpalvelu, joka sisél-
taa kayttgjien valiset seuraamissuhteet, kommentoimisen, jakamisen ja sisal-
|osta tykk&amisen. Liséksi kayttajat voivat lahettaa toisilleen viesteja yksityi-
sesti. (Ponka 2014, 122.)

Alun perin pelkastaan kuvien jakoon tarkoitetussa Instagramissa oleellista on,
ettd kayttajat voiva merkita kuviaan erilaisilla avainsanoilla, eli hashtageilla.
Hashtagien avulla kayttaja voi etsia itseaan kiinnostavaa sisaltta ja jakaa
omaansa itse maarittelemilladn hashtageilla. Omiin julkaisuihin on suositeltavaa
lisatd hashtageja, varsinkin jos halutaan lisaa nakyvyytta tai vuorovaikutusta
muiden kayttajien keskuudessa. Instagramissa on mahdollista jakaa sisaltoa
syotteeseen (Instagram feed), tarinoihin (Instagram stories), keloihin (Instagram
reels) seka videoihin (Instagram video). (Metropolia 2022.) Erityisesti reelsit, eli
kelat ovat suosittuja Instagramissa seka Facebookissa. Kelat ovat lyhyita ja tyy-
pillisesti houkuttelevia videoita, joiden avulla voidaan havainnollistaa branditari-
naa omaperdaisesti seka jakaa yleisolle tietoa. Kelojen avulla kayttajat voivat

osallistua trendeihin, 16ytaa ideoita ja inspiroitua. (Instagram for Business 2023.)

Instagramissa voidaan tehda yritykselle oma tili. Yritystili edesauttaa yrityksen
yhteison rakentumista, tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja mahdollisesti lisda
yrityksen verkkoliikennetta. Yritystili sallii paasyn tilin tilastotietoihin sek& mah-

dollistaa julkaisujen tavoittavuuden tarkemmat tiedot. (Metropolia 2022.)

Instagram sopii sisaltomarkkinointiin, eli markkinointiin, joka keskittyy sisaltéjen
kuten esimerkiksi tekstien, videoiden ja kuvien jakamiseen tarkasti maaritellyille

kohderyhmille. Instagramin kayttajista yli puolet on 25—-34-vuotiaita, joten In-
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stagram on markkinoijan nakdkulmasta houkutteleva alusta. Onnistuneen In-
stagram-markkinoinnin lahtokohta on hyva ja laadukas profiili. Laadukkaan In-
stagram-profiilin piirteitd ovat usein helposti tunnistettava kayttajanimi, hyva pro-
fillikuva, saannoéllinen sisalléntuotto, informatiivinen biografia seka linkki mah-

dolliselle verkkosivulle. (Metropolia 2022.)

Instagramissa on mahdollista tavoittaa suuri joukko ihmisia pelkastaan jaka-
malla visuaalista siséltoa. Nakyvyyden lisddmiseksi Instagramissa on mahdol-
lista ostaa nakyvyytta. Instagramilla ja Facebookilla on yhdistetty mainosten hal-
lintaan perustuva tytkalu, jolloin kampanjoiden luominen molemmille alustoille
samanaikaisesti on mahdollista. Blomsterin ym. (2020, 132) mukaan Instagram
on hyva alusta alle 50-vuotiaiden ja varsinkin milleniaalien, eli vuosien 1981—
1996 syntyneiden tavoittamiseen. Instagramin kaytté pohjautuu pitkalti visuaali-
suuteen, jolloin se on sopiva alusta kulutustuotteiden ja elamysten markkinoin-
tiin. (Blomster ym. 2020, 132.)

Maksetuilla video- ja kuvamainoksilla voidaan markkinoida tuotteita tai palve-
luita suoraan halutuille kohderyhmille. Tallaiset kayttajien syotteessa vilahtavat
mainokset sopivat erityisesti tunnettuuden lisaéamiseen. Mainoksiin voidaan li-
sata linkkeja, jotka vievat asiakkaan suoraan esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vuille. (Blomster ym. 2020, 302.)

Instagramin myyntitoiminnon avulla asiakkaat voivat ostaa tuotteen tai palvelun
suoraan Instagramista, jolloin sivustoa ei tarvitse vaihtaa erikseen. Tama suju-
voittaa asiakkaiden etenemista lahemmas itse ostotapahtumaa. Ostoksia on
mahdollista tehda Instagramin live-lahetyksista, postauksista, tarinoiden lin-
keista sek& Instagram keloista. Instagram on yksi sosiaalisen kaupankaynnin
tarkeimmista alustoista TikTokin ja Facebookin ohella. Viimeisen viiden vuoden
aikana Instagram-ostamisen Google-haut ovat kasvaneet 78 prosenttia, mika
kertoo sosiaalisen kaupankaynnin yleistymisesta. Erityisesti nuoret ostavat sosi-
aalisessa mediassa ja 70 prosenttia kuluttajista etsii tuotteita Instagramin
kautta. Liséksi 90 prosenttia sovelluksen kayttdjistd seuraa ainakin yhta yritysti-
lia. (Komulainen 2023, 214-215.)
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Instagramilla on erillinen yritystileille suunnattu verkkosivusto, Instagram For
Business. Sivusto sisaltaa informaatiota yritystilin perustamisesta, mainostami-
sesta seka vinkkeja kuinka yritystilista saadaan irti paras mahdollinen. In-
stagram-mainoksen luominen sivuston kautta onnistuu vaivattomasti ja ohjeis-

tuksia l6ytyy usealla eri kielella. (Herman & Butow & Walker 2021, luku 16.)

3.3 Facebook

Yhdysvaltalainen Mark Zuckerberg julkaisi Facebookin vuonna 2004. Sivuston
oli tarkoitus olla opiskelijoille suunnattu yhteiséllinen media-alusta. Sivuston
suosio kuitenkin laajeni muidenkin kuin opiskelijoiden keskuudessa. (Carlson
2010.) 2020-luvulla Facebook on maailman suosituin sosiaalinen media, ja
vuonna 2022 yhteisopalvelulla oli 2,9 miljardia kayttdjad. Suomessa Facebookin
kayttajia on 2,9 miljoonaa. Facebookin omistaa Meta, joka omistaa my6s pika-
viestisovellus WhatsAppin seka kuvanjakopalvelu Instagramin. (Markkinointi-
maestro 2022.) Facebook on suosittu yli 45-vuotiaiden keskuudessa, kun taas
nuorempien suosiossa on kuvanjakopalvelu Instagram (Lahtinen & Pulkka &
Karjaluoto & Mero 2022, 234).

Facebookissa on mahdollista luoda erillinen yrityssivu. Esimerkiksi palveluitaan
myyva yksityisyrittdja voi luoda itselleen Facebook-sivujen avulla oman ammat-
tiprofiilin. Ammattiprofiilin avulla yritykset voivat mahdollistaa paremman vuoro-
vaikutuksen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Facebook-sivut sisél-
tavat tydkaluja, jotka mahdollistavat tarjousten tai tapahtumien luomisen seka
maksullisten mainoskampanjoiden kayttoonoton. Liséksi sivuston yllapitaja pys-
tyy seuraamaan Facebook-sivun kavijatietoja ja tykkaajien toimintaa. (P6nka
2014, 91))

Koska Facebook on maailman kaytetyin media-alusta ja Suomessakin yksi suo-
situimmista, se sopii hyvin kuluttajille kohdistettuun liikketoimintaan. Facebookin
avulla on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaista ja lisdtad vuorovaikutusta asiak-

kaiden kanssa. Ihmiset voivat seurata sisaltéa henkilokohtaisen profiilin, yritys-
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sivun tai rynman kautta. Facebookin sosiaalisella verkostolla on mahdollista laa-
jentaa asiakaskuntaa suhteellisen nopeasti perinteisen markkinoinnin sijaan.
(Komulainen 2023, 128.)

Kun Facebookiin perustaa yrityssivun, saa kayttoonsa erilaisia tytkaluja, joiden
avulla on helppo toteuttaa markkinointia, asiakaspalvelua seka tutkia sivuston
analytiikkaa. Kun luodaan kiinnostavaa ja laadukasta sisaltéa, voidaan kerata
seuraajia ja hyddyntaa yhteisoa lisaamaan nakyvyytta. Kuten Instagramissa,
myo6s Facebookissa kohderyhmien tarkka méaarittely edesauttaa potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamisessa. Seuraamalla somekeskusteluita ja yrityssivujen
kavijatietojen analysoinnilla on mahdollista selvittaa kohderyhmien kiinnostuk-
sen kohteet ja tarpeet. Facebookin algoritmi suosii postauksia, jotka kerdavat
tykkayksia ja kommentteja. Paljon tykkayksia ja kommentteja sisaltavat pos-
taukset nakyvat talloin kayttajien uutisvirrassa kaikkein ylimpéana. Kilpailuilla ja
arvonnoilla voi saada nopeasti paljon seuraajia, mutta talléin uusien seuraajien
matala sitoutumisaste heikentaa yrityssivun orgaanista, eli luonnollista naky-
vyytta. Oleellisinta on tuottaa siséltoa, joka tuo orgaanista liikennetté sivustolle
ja tama selviaa kokeilemalla erilaisia markkinointistrategioita. (Komulainen
2023, 128-130.)

Komulainen (2023, 132) neuvoo yrityssivujen perustajaa tykkaamaan kilpailijoi-
den sivuista, jotta voidaan seurata minkalainen sisalto sitouttaa kayttgjia. Li-
saksi Komulainen painottaa laadukkaiden kuvien tarkeytta. Myos pyytamalla
muita suosittelemaan sivua ja jakamaan linkkia voi saavuttaa lisda potentiaalisia
seuraajia. Facebookin algoritmi suosii videoita ja erityisesti Live-l&hetyksia. Hy-
vid keinoja sitouttamiseen ovat keskustelun heréttely kysymyksilla, jakamalla
lentévia lauseita tai jakamalla jo valmiiksi suosittua siséltdd. Postausten yhtey-
teen kannattaa aina merkita oma profiilin nimi, sill& kun viesti leviaa, ihmisten on
helppo loytaa sivu ja tykata siitd. Juslénin (2013, 40) mukaan sivustosta tykan-
neiden maaré on yhté kuin yhtion oma kontaktirekisteri. Tykkagjille voidaan
suunnata viesteja, milloin vain ja ilmaiseksi. Tykkaajia voi kerata nopeastikin

esimerkiksi erilaisilla kilpailuilla ja arvonnoilla. Vaikka kilpailuilla voikin saada
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paljon liikennetta sivulle, Facebookin algoritmi tunnistaa sivustot, jotka kasvatta-
vat seuraajien maaraa saannollisesti erilaisten kilpailuiden avulla. Talléin Face-
bookin algoritmi todennékdisesti vahentaé sivujen nakyvyytta. (Komulainen
2023, 134-135.)

Facebookin kavijatietoja hyddyntamalla voidaan tarkastella julkaisujen katta-
vuutta, sitoutumista, tykkaamismaaria, klikkauksia ja kommentteja. Tiedoista
selviaa myo6s, mitka julkaisut ovat toimineet parhaiten esimerkiksi tietyn kuukau-
den aikana. Liséksi voidaan tarkastella seuraajien ika- ja sukupuolijakamaa
seka heidan asuinpaikkakuntansa. Viela tarkempia tietoja voidaan saada, kun
tehdaan maksettua mainontaa. Talldin tietoja tarjoaa hallintatydkalut Meta Busi-
ness Suite ja Business Manager. Naiden kahden tyokalun avulla voidaan suorit-
taa analyysia, jossa oman sivuston suoritteita vertaillaan vastaaviin sivustoihin.
Samoja tytkaluja hyddyntamalla voidaan synkronoida mainoksia samanaikai-
sesti Facebookiin ja Instagramiin. (Komulainen 2023, 136.) Facebookilla on kil-
pailevien yritysten mainonnan tutkimiseen suunnattu tyokalu. Tyokalu on nimel-
td&n Ad Library, jonka avulla voidaan tarkkailla ja vertailla erilaisten yritysten
mainontaa. Mainoksia tutkimalla yritys voi kerata tietoa kilpailijoiden tavasta
viestia eri kohderyhmille, hinnoittelusta sek& mainonnan maarasta (Blomster
ym. 2020, 131).

Komulaisen (2023, 138) mukaan Facebook on suhteellisen riskiton ja mutkaton
valine mainontaan. Facebookin avulla voidaan edullisesti laajentaa yrityksen
nakyvyyttd, luoda brandimielikuvaa seka tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Facebook ja Instagram ovat talla hetkella tehokkaimmat kanavat mita tu-
lee suurien yleisoméaarien tavoittamiseen. (Komulainen 2023, 138.)

3.4 Sosiaalisen median riskit

Sosiaalisessa mediassa on myds riskinsd. Sosiaalinen media on koukuttavaa ja
joskus jatkuva seuraaminen seka paivystaminen voi olla kuormittavaa ja tata
kautta vaikuttaa yksilon hyvinvointiin. Somekeskustelut voivat olla karkkaita,

kommentit voivat olla ivallisia ja sosiaalisen median kasvottomuus vahvistaa
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vastakkainasettelua. Inmiset voivat sanoa sosiaalisessa mediassa sellaisia asi-
oita, joita eivat sanoisi kasvotusten. (Komulainen 2023, 320, 333.) Digitaalinen
hyvinvointi on yksi keino hallita sosiaalisen median riskeja sek& mahdollisia so-
mekriiseja. Digitaalinen hyvinvointi koostuu erilaisista kyvyista ja taidoista, joi-
den avulla voidaan onnistuneesti kayttaa ja hytdyntaa digitaalisia teknologioita.
Naita taitoja ovat esimerkiksi turvallinen ja vastuullinen toiminta digimaailmassa,
digitaalisen tydtaakan seka hairididen hallinta, konfliktien ratkaiseminen seka
tyon ja muun elaman tasapaino digitaalisessa ymparistossa. (Komulainen 2023,
320.)

Usein yritykset pyrkivat saamaan omaa viestiaan jaetuksi sosiaalisessa medi-
assa ja tata kautta lisdamaan nakyvyytta. Virtanen (2020,87) toteaa, etta jos jul-
kaisu saa nakyvyyttd, saa se todennakoisesti aina myos kritiikkia. Joskus jokin
kyseenalainen viesti saattaa levita taysin tahattomasti ja pahimmassa tapauk-
sessa liata yrityksen maineen. Tallainen voi olla esimerkiksi mainoskampanja,
joka aiheuttaakin negatiivisen reaktion ja saavuttaa ei toivottua huomiota. Tal-
|6in voidaan puhua somekriisista tai somemyrskysta. Somekriisi koostuu nega-
tiivisten viestien hallitsemattomasta vyorystd, joka vaikuttaa yrityksen mainee-
seen epasuotuisasti. Kriisitilanteissa kannattaa pyrkia korjaamaan tilanne mah-
dollisimman nopeasti ja asianmukaisesti, samoin kuin yksittdiset negatiiviset pa-
lautteet. Asianmukainen hoitaminen on esimerkiksi ystavallisesti savytetty
pyynto olla yhteydessa asiakaspalveluun, pahoittelu tai mahdollisesti hyvitys.
(Komulainen 2023, 321-323.) Sosiaalisen median kriiseja voidaan pyrkia valtta-
maan esimerkiksi seurantatytkalujen avulla, selkeilla siséisilla saannoilla, seka
arvioimalla ja oppimalla. Komulainen (2023, 331) neuvoo varautumaan Kriisiti-
lanteisiin, esimerkiksi pohtimalla millaisia kriisityyppeja yritys saattaa kohdata,
missa kanavissa ja kuinka erilaisissa tilanteissa toimitaan. Yksi keino on laatia
sosiaalisen median kriisinhallintasuunnitelma, joka on yksinkertainen ohjeistus

kriisitilanteen vaiheittaisesta hoitamisesta.

Chaffeyn ja Smithin (2018, 134) mukaan asiakkaat antavat negatiivista pa-

lautetta ja arvostelua herkemmin sosiaalisessa mediassa muille ihmisille, sen
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sijaan etta kohdistaisivat palautteensa suoraan yritykselle. Chaffey ja Smith to-
teavat myos, ettd jo muutama negatiivinen arvostelu voi heikentaa tuotteen tai
palvelun luotettavuutta ja tata kautta vaikuttaa myyntiin. On mahdollista, etta
myo0s kilpailijat saattavat pyrkia vaikuttamaan kilpailevien yritysten maineisiin
kirjoittamalla negatiivisia arvosteluja. Taman takia erityisesti negatiivisen palaut-
teen kasittely on oleellinen osa kontaktien hallintaa. Yrityksen kannattaa pyytaa
palautetta ja palautteenannon tulisi olla helppoa ja nopeaa. Yrityksen tulee rea-
goida negatiiviseen palautteeseen ja tarvittaessa ryhtya korjaaviin toimenpitei-
siin. (Chaffey & Smith 2017, 455.) Aktiivinen palautteen ja arvosteluiden keraa-
minen kannattaa, silla Chaffeyn ja Smithin (2018, 134) mukaan arvostelujen
maara korreloi suoraan yrityksen myynnin kanssa. Suuret arvostelumaarat toi-
mivat ihmisille sosiaalisena todisteena ja antavat yrityksesta luotettavamman

kuvan.

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu sosiaaliseen mediaan

Tama luku kasittelee markkinointiviestinnan suunnittelua sosiaaliseen mediaan.
Ensimmainen alaluku k&sittelee markkinointiviestinnan suunnittelua ja mita
markkinointiviestinn&n suunnitteluprosessi kasittaa sisalleen. Toinen alaluku ka-
sittelee SOSTAC-mallia, joka on yksi markkinoinnin suunnittelumalleista. SOS-
TAC-mallia kasittelevassa luvussa kaydaan jokainen suunnittelumallin vaihe tar-
kemmin lapi. Viimeisessa alaluvussa perehdytddn benchmarkingiin, joka on tie-
tynlainen vertailuanalyysi, jonka avulla voidaan oppia ja omaksua parhaimpia

menetelma- ja toimintatapoja muilta toimijoilta.

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohdat

Onnistunut markkinointiviestinta vaatii suunnitelmallisuutta. Usein suunnittele-
maton markkinointiviestintd johtaa samojen asioiden toisintoon vuodesta toi-
seen tai jos suunnittelua on, sitd ei tehda tavoitteellisesti. Markkinointiviestin-
nalla pyritdan usein vaikuttamaan myyntiin, mutta sill& voidaan myés esimer-
kiksi vaikuttaa asenteisiin, brandimielikuvaan, rakentaa luottamusta tai lisata

asiakastyytyvaisyytta. Markkinointiviestinnan suunnittelu on loppuen lopuksi
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melko yksinkertaista. Lahtokohtana tulee olla ajatus siitd, miksi markkinointi-
viestintaa tehdaan. Taman jalkeen pohditaan mita ja miten viestitdan. Lopuksi

pohditaan miss&, milloin ja kuinka usein. (Karjaluoto 2010, 21-22.)

Asiakasymmarrysté voidaan pitaa markkinointiviestinnan suunnittelun kulmaki-
venda. On tarkeaa selvittad, miten kohderyhmat kayttavat eri medioita ja kuinka
toivotut kohderyhmaét parhaiten tavoitetaan. Markkinoijan tulee kokeilla erilaisia
lAhestymistapoja, seurata tuloksia ja tAman perusteella tehda muutoksia mark-
kinointitoimenpiteisiin. Lahestymistapojen valitsemiseen vaikuttavat asiakkuu-
den eri vaiheet. Asiakkuuden eri vaiheissa toimivat erilaiset lahestymistavat.
Voidaan esimerkiksi pohtia, onko asiakkaalla jo aktiivinen tarve ostaa tuote tai
palvelu, vai tarvitaanko asiakkaan mielenkiinnon herattelya. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 301.)

Tyypillisesti markkinointiviestinndn suunnittelussa kokonaisuus mietitaan kohde-
ryhmittéin ja pyritddn mahdollisimman yhtenaiseen kokonaisuuteen. Tama tar-
koittaa sita, etta viestintda katsotaan useasta eri nakokulmasta. Naitd nakokul-
mia ovat yrityksen ndkokulma seka erilaisten ja yksittaisten kohderyhmien n&ko-
kulmat. Erilaisia kohderyhmia ovat nykyiset ostajat, potentiaaliset ostajat, lopulli-
set ostajat, jalleenmyyjat, suosittelijat ja media. Vaikka eri kohderyhmat voivat
vaatia erilaista markkinointiviestintd, imagomainonta voidaan suunnitella kai-
kille kohderyhmille sopivaksi. On myds mahdollista rajata viestintaa todella tar-
kasti ja suppeasti maaritellylle kohderyhmalle, kuten kanta-asiakkaille. Tassa
kaikessa lopullisena tavoitteena on kasvattaa myyntia mahdollisimman pienin
kustannuksin. Siksi olennaista on valita juuri oikeat mediakanavat toivottujen
kohderyhmien tavoittamiseksi. Tama vaatii pitkdjanteista eri viestintdkanavien ja
viestintamuotojen kaytt6a, jotta yrityksen tunnettavuus, luotettavuus ja kiinnos-

tuvuus alkaa rakentua. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 301.)

Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 230) suosittelevat brédndeja ja organisaa-
tioita jakamaan sisaltdéa kaikissa niissa kanavissa, joissa kohderyhmat kulutta-
vat seka jakavat sisaltdéa. Jos jokin kanava on erityisen suosittu kohderyhman

keskuudessa, kannattaa kyseiseen kanavaan panostaa. Digikanavien suosio,
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asiakkaiden kayttaytyminen seka teknologia muuttuvat jatkuvasti. Tama tarkoit-
taa sita, etta myods markkinointiviestintd muuttuu. (Rummukainen ym. 2019,
230-231.)

Pienen yrityksen voi olla hankalaa erottautua kilpailijoiden joukosta. Erottautu-
akseen joukosta kannattaa yrityksen hyodyntaa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen
media mahdollistaa kustannustehokkaan keinon kokeilla ja kehittaa yrityksen
brandia. Vuorovaikutteisen sosiaalisen median avulla voidaan vahvistaa asia-
kasuskollisuutta seka luoda arvoa. Panostamalla visuaalisuuteen houkutellaan
sivustolle tykkaajia. Kun kaytetddn omaperaisia ja yritykseen yhdistettavia tun-
nistesanoja, edesautetaan johdonmukaista brandaysta. (Chambers & Morehead
& Sallee 2020, 6.)

Sosiaalisen median markkinointiviestintastrategiaa pohdittaessa kohderyhmén
tuntemus ja heidan tarpeiden tunnistaminen edesauttavat sisallon suunnittelua.
Esimerkiksi hierontapalveluita markkinoiva sisalté voidaan kohdistaa stressista
karsivalle tai rentoutumista kaipaavalle kohdeyleisélle. Tavoitteena on saada
kohderyhmat haluamaan ja tarvitsemaan yrityksen tarjoamia palveluita. Pitkaan
toimineet yritykset voivat hyddyntaa nykyista asiakaskuntaa rakentamaan sosi-
aalisen median verkostoa. Vanhoille ja nykyisille asiakkaille kannattaa lahettaa
sahkoposti, jossa kehotetaan tykkdamaan yrityksen sosiaalisen median tileja.
Yritystilid kannattaa mainostaa ja jakaa kaikille mahdollisille kontakteille, kuten
esimerkiksi sukulaisille ja tutuille. (Chambers & Morehead & Sallee 2020, 17.)

4.2 SOSTAC-malli markkinointiviestinnan suunnittelussa

SOSTAC-malli on Paul Smithin vuonna 1996 kehittama suosittu markkinoinnin
suunnittelumalli. Malli k&sittda sisalleen kaikki markkinoinnin suunnittelussa ole-
vat tarkeat vaiheet. Vaikka malli on kehitetty 1990-luvulla, se sopii silti myds di-
gitaalisen markkinoinnin suunnittelun tueksi. (Kokkonen 2016.) SOSTAC-malli
(Kuvio 2) koostuu nykytilanteen analyysista (situation analysis), tavoitteista (ob-
jects), strategiasta (strategy), toimintasuunnitelmasta (tactics & action) seka mit-
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taamisesta ja seurannasta (control). SOSTAC-malli on yksinkertainen ja loogi-
nen systeemi, joka edesauttaa jarjestysta ja suunnittelua lyhyella seka pitkalla
aikajanteella. (Chaffey & Smith 2017, 559-560.)

Situation
analysis

(nykytila-

analyysi)

Control

(mittaaminen
ja seuranta)

Objectives
(tavoitteet)

Actions Strategy
(toimenpiteet) (strategia)

Tactics

(toimintasuu-
nnitelma)

Kuvio 2. PR Smithin SOSTAC-suunnittelumalli (Chaffey & Smith 2017, 561).

Markkinointiviestinnan suunnitelmaa tulisi tarkastella ja muokata saanndéllisesti.
Jos jokin ei toimi, edellyttdd se nopeaa reagointia. Suunnittelu on jatkuvasti ke-
hittyva prosessi ja sd&nndllinen suunnitelman uudelleenarviointi ja mahdollinen
uudistaminen ovat olennainen osa suunnitelman toimivuuden takaamiseksi.
(Chaffey & Smith 2017, 561.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn SOSTAC-mallin viisi eri vaihetta, aloittaen
nykytila-analyysista. Toinen luku k&sittelee tavoitteita ja kolmas alaluku strate-
giaa. Neljannessa alaluvussa esitelldan toimintasuunnitelma ja viimeinen ala-

luku kuvailee mittaamista ja seurantaa.
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4.2.1 Nykytila

Nykytilan arvioimiseksi tulee selvittaa kilpailutilanne, asiakasmaarat, myynti-
maarat, kanta-asiakkaat sekd kanavat, joiden avulla tavoitetaan asiakasryhmat.
Asiakasanalyysia voidaan yksinkertaisimmillaan tehd& pohtimalla kolmea M-ky-
symysta: Millaisia? Miksi? Miten? Ensimmaisessa kysymyksessa pohditaan,
millaisia ovat yrityksen asiakkaat. Yrityksissa voidaan muodostaa kasitys asiak-
kaista, jotka ovat jo ostaneet tuotteen tai palvelun, mutta talléin kuva potentiaali-
sesta asiakaskunnasta jad uupumaan. Verkkosivujen analytiikkaa seuraamalla
voi paljastua tarkeéaa tietoa potentiaalisista asiakkaista. Seuraavaksi pohditaan,
miksi asiakas ostaa juuri talta yritykseltd. Mita erityista arvoa yrityksen tuotteella
tai palvelulla on, joka saa asiakkaan ostamaan? Arvot voivat olla aineettomia tai
toiminnallisia. Viimeiseksi tarkastellaan, miten asiakas ostaa tuotteen tai palve-
lun. Olennaista on selvittaa, miten asiakkaat paatyvat yrityksen verkkosivuille.
Onko kyseesséa hakukone vai sosiaalinen media? Tama voi olla haastavaa il-

man digitaalisen analytiikan osaamista. (Blomster ym. 2020, 10.)

Kilpailija-analyysilla saadaan selville tarkempi kuva kilpailuymparistosta, joka
edesauttaa maarittamaan yrityksen nykytilaa. Chaffeyn ja Smithin (2017, 566)
mukaan tulee selvittda keta kilpailijat ovat, mita erilaista kilpailijat tarjoavat ja
mitk& ovat kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Tarkoituksena on myos
maaritella omat vahvuudet ja heikkoudet seka naiden tietojen perusteella lisata
omaa kilpailukykya. (Chaffey & Smith 2017, 566.) Osana nykytilan maarittelya
selvitetdan erilaisilla KPI-mittareilla (Key Performance Indicator) yrityksen kes-
keisia lukuja. Naita ovat esimerkiksi asiakasmaarat, myyntimaarat, suosituim-
mat palvelut, asiakkaiden uudelleenkaynnit, yksittaiset vierailijat sivustolla, si-
vustolla kaytetty aika ja sosiaalisen median sitouttavuus. Nama erilaiset mittarit
ovat osa seurantaa, joka kertoo yrityksen onnistumisesta eri osa-alueilla ja tata
kautta edesauttaa yritysta luomaan arvoa asiakkaille. (Chaffey & Smith 2017,
570-571.)



22

Yrityksen nykytilan analysointiin voidaan kayttaa SWOT-analyysia. Taman neli-
kenttdanalyysin avulla maaritellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet seka uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat riippuvaisia sisaisista tekijoista,
kun taas uhat ja mahdollisuudet ulkoisista tekijoista. Markkinointiviestinnassa

tulee pyrkid tuomaan esille yrityksen vahvuuksia. (Kananen 2018, 17.)

4.2.2 Tavoitteet

SOSTAC-mallin mukaisesti seuraava suunnittelun vaihe on tavoitteiden asetta-
minen. Tavoitteiden tulee perustua tietoon nykytilanteesta. Tarkoitus on pohtia,
minne halutaan paasta ja mitka ovat lyhyen tai pitkén aikavalin tavoitteet. Ta-
voitteita maarittelevat myos yrityksen missio ja visio. Missio kuvastaa sita, miten
yritys koettaa palvella asiakkaita ja sidosryhmia ja miksi yritys on olemassa.
Missio kattaa sisalleen my6s sen suunnan, johon yritys pyrkii tAhtdamaan. Visio
voi kuvastaa sita, kuinka menestysta saavutetaan ja kuinka esimerkiksi digitaali-
set kanavat tuovat arvoa yrityksen asiakkaille. Digitaalisessa markkinoinnissa
visio auttaa maarittdmaan sen, kuinka erilaiset digitaaliset kanavat hyodyttavat
asiakkaita ja kuinka ne hyddyttavat yritysta, esimerkiksi lisddmalla kustannus-
saastoja. Maariteltaessa yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita tulee tavoitteiden
perustua yrityksen visioon. Pitkan aikavalin tavoitteita tukee lyhyen aikavalin ta-
voitteet. Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat spesifimpia ja usein sidoksissa tarkoin
maariteltyyn ajanjaksoon. Lyhyen aikavélin tavoitteita seurataan mittareilla, esi-
merkiksi seuraamalla verkkosivujen liikennettd ja mika on myynnin suhde verk-

koliikenteeseen. (Blomster ym. 2020, 46.)

Chaffeyn ja Smithin (2017, 577) mukaan tavoitteita voidaan asettaa 5S-mallia
hyddyntaen. 5S-malli sisaltaa viisi eri tavoitetta viidella eri osa-alueella. Osa-
alueet ovat myynti (sell), palvelu (serve), keskustelu (speak), saastaminen
(save) ja savayttaminen (sizzle). Tavoitteita voivat olla tiettyyn ajanjaksoon si-
dottu myyntitavoite, asiakkaiden sitouttaminen seka branditietoisuuden kasvat-
taminen. Maaritellyt tavoitteet luovat yhdessa pohjan markkinointiviestintasuun-
nitelmalle. (Chaffey & Smith 2017, 578.)
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4.2.3 Strategia

Tavoitteet maarittelevat minne yritys tahtaa, kun taas strategia kertoo milla kei-
noilla. Strategia on kokonaiskuva siita, kuinka tavoitteet saavutetaan. Yrityksen
resurssit maarittelevat kuitenkin sen, mita strategiaan sisallytetaan. Strategiaa
rakennettaessa tarkastellaan avainasemassa olevia erilaisia strategisia kom-
ponentteja. Strategisia komponentteja ovat esimerkiksi tarkasti maaritellyt koh-
demarkkinat, missioon ja visioon sidotut tavoitteet seka asemointi. Suositeltuja
komponentteja naiden edella mainittujen lisaksi ovat esimerkiksi prosessit,
kumppanuudet, tydvaiheet, taktiset tyokalut seka sitouttaminen. (Chaffey &
Smith 2017, 581-585.)

Kun yritys hahmottaa nykytilansa ja kehittymistavoitteet ovat realistisia, strate-
giakin on todennakoisesti tuloksellista. Asiakasymmarrys ja oman toiminnan
analysointi edesauttavat ymmartamaan, kuinka asiakkaille luodaan arvoa kilpai-
lijoihin verrattuna. Vanhoja toimintatapoja kannattaa kyseenalaistaa ja pohtia,
voiko digitalisaation avulla kehittaa toimintaa entista kilpailukykyisemmaksi. Eri-
laisia strategisia keinoja yhdistelemalla ja sekoittamalla syntyy strateginen koko-
naisuus. On tyypillista, etté suunniteltu strategia muuttuu matkalla ja osa-aleuita
putoaa pois ympariston ja asiakkaiden tarpeiden vaihtuessa. (Blomster ym.
2020, 71-72.)

4.2.4 Toimintasuunnitelma ja taktiikat

Strategian kuvatessa kokonaiskuvaa tavoitteiden saavuttamisesta, toiminta-
suunnitelma sen sijaan on yksityiskohtainen kuvaus keinoista. Voidaan puhua
taktiikoista, eli keinoista, jotka linkittyvét strategiaan. Perinteisia taktisia tyoka-
luja ovat esimerkiksi mainonta, PR, sponsorointi, myyntity6, tapahtumat ja pus-
karadio. Naille perinteisille tydkaluille on online-vastineet, kuten verkkomai-
nonta, hakukonemainonta, mobiilimainonta, online-julkaisut, webinaarit, sosiaa-
linen media, siséalto- ja vaikuttajamarkkinointi seka keskustelufoorumit. Valituille
taktiikoille asetetaan tavoitteet, aikataulu seka budjetti. (Blomster 2020, 99—
100.)
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Chaffeyn ja Smithin (2017, 591) mukaan taktiikat ovat usein lyhytaikaisia ja
joustavia, kun taas strategia on pitkdaikaisempi ja kestavampi. Taktiset valinnat
tehdaan vasta, kun strategia on maaritelty selkeasti. Taktisia tydkaluja valitta-
essa tulee pitdd mielessa uskottavuus, hallinta ja kustannus. Esimerkiksi mai-
nostaminen voi olla kallista ja epéaitoa, mutta sen sijaan mainos on taysin yri-
tyksen hallinnassa. Vastaavasti PR:n, eli suhdetoiminnan avulla voidaan saa-
vuttaa uskottavampaa nékyvyytta ja se on usein edullisempaa kuin perinteiset
mainokset, mutta PR-tyyppista mainontaa on hankalampaa hallita. (Chaffey &
Smith 2017, 591.)

4.2.5 Toimenpiteet

Kun strategia ja toimintasuunnitelma on selvilla, tulee nama laittaa toteutuk-
seen. Suunnitelmat voivat olla tdydellisia, mutta jos toteutus ontuu, saattaa se
pahimmassa tapauksessa heikentaa yrityksen uskottavuutta sekd myyntia.
Klassisia virheita valttaakseen, prosessien onnistumisen tukena voi olla yksityis-
kohtainen tarkastuslista tai henkildston koulutusta. Jokainen taktinen valinta on
sarja erilaisia toimenpiteita, jotka vaativat hallintaa. (Chaffey & Smith 2017,
598.) Blomster ym. (2020, 115) toteavatkin, ettd onnistuneet toimenpiteet vaati-

vat henkilékunnalta tietoa, milloin, miten ja mita kukakin tekee.

Digitaalisen markkinoinnin nédkdkulmasta toimenpiteiden ensisijainen tavoite on
tavoittaa asiakkaat seka ohjata asiakkaat yrityksen verkkosivuille. Toimenpitei-
den yksityiskohtainen suunnittelu varmistaa sen, etta maaritellyt taktiikat toteu-
tetaan onnistuneesti. Verkkosivulla asiakas pyritddn saamaan ostavaksi asiak-
kaaksi ja oston jalkeen asiakas halutaan sitouttaa. Kaiken edella mainitun pe-
rustana on toimenpiteiden jatkuva mittaaminen ja seuranta seka toiminnan opti-
mointi. (Blomster ym. 2020, 188.)

4.2.6 Mittaaminen ja seuranta

SOSTAC-mallin mukaisesti seuraava vaihe on toimenpiteiden mittaaminen ja

seuranta. Chaffey ja Smith (2017, 601) toteavat, etta ilman mittaamista ja seu-
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rantaa markkinointi perustuu pelkkdan onneen. Toimenpiteiden mittareiden tu-
lee perustua yrityksen tavoitteisiin seka strategiaan. Toimenpiteita seuraamalla
ja mittaamalla voidaan edesauttaa paatoksentekoa, varmistaa standardien nou-
dattaminen sekad ennakoida mahdollisia ongelmia. Lisédksi mittarit kertovat,
kuinka yritys etenee kohti strategisia tavoitteitaan vai tarvitaanko mahdollisesti
tavoitteiden uudelleen arviointia. Mittarit auttavat vertailemaan seka arvioimaan
markkinoinnin suorituskykya. Mittareiden ja analytiikan avulla voidaan tunnistaa
ne lahteet, jotka tuottavat asiakkaiden seka yrityksen arvon. (Blomster ym.
2020, 192.)

Blomster ym. (2020) korostavat, etté tarkeinta mittareiden seuraamisessa on
muodostaa ymmarrys omasta kilpailukyvysta. Yrityksen tulee mittaamisen
avulla selvittdd omat vahvuudet, omat heikkoudet suhteessa kilpailijoihin, tulok-
selliset toimenpiteet, toimenpiteiden laatu seka miten suoritusta on parannettu.
(Blomster ym. 2020, 203.)

4.3 Benchmarking

Benchmarking on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi yrityksen suorituskyvyn
kehittamiseksi. Benchmarking on tapa oppia menetelmia seka toimintatapoja
paremmilta ja soveltaa opittua omaan yritykseen. Prosessin avulla tunnistetaan
ja opitaan kilpailijoilta parhaat menetelmaét ja toimintatavat. (Niva & Tuominen
2005, 5.) Voidaan puhua myds vertailuanalyysista tai esikuva-analyysista. Tar-
koituksena on verrata omaa toimintaa muihin seka selkeasti menestyksekkaam-
piin. Benchmarkingin avulla voidaan hakea inspiraatiota, kehittamisideoita seka
maadritella tavoitteita. Ideana on oppia muilta ja tarkastella omaa toimintaa kriitti-
sesti. (Oppariapu 2022.)

Benchmarking-prosessi etenee méaarittelemalle ensin kehityskohde. Taméan jal-
keen valikoidaan malliksi kelpaavat yritykset ja selvitetd&n suorituskykyero.

Seuraavaksi tunnistetaan menestyksen taustalla olevat tekijat ja pyritaan selvit-
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tamaan, mitkd menetelmat ja toimintatavat edistavat menestysta. Kun menetel-
mat on tunnistettu, asetetaan tavoitteet, sovelletaan opitut toimintatavat kayt-

toon ja tarvittaessa kehitetddn edelleen. (Niva & Tuominen 2005, 35.)

4.4 Sosiaalisen median vuosikello ja sisdltokalenteri

Markkinointiviestinnan suunnittelussa voidaan hyédyntaa vuosikelloa, joka hel-
pottaa vaadittavien toimien aikatauluttamisessa sekéa toteuttamisessa. Vuosikel-
lon liséksi voidaan koota sisaltbkalenteri tai sisaltésuunnitelma, joka voidaan yh-
distaa vuosikelloon. Vuosikelloon merkataan jokaiselle kuukaudelle suunnitellut
toimenpiteet ja kyseisen kuukauden tapahtumat, jotka voivat vaikuttaa markki-
nointiin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59.)

Valmista sisaltdd kannattaa suunnitella ja tehda varastoon, jolloin julkaistavaa
riittdé silloinkin, kun ideoita sisallosta ei ole tai aika on rajallista. Julkaisutiheytta
miettiessa tulee muistaa, etté laatu korvaa maaran. Vahintadén kolme kertaa vii-
kossa postaaminen mahdollistaa seuraajien kiinnostuksen yllapidon. (Komulai-
nen 2023, 100.) Vuosikellon avulla hahmotetaan kokonaisuutta ja yllapidetaan
yhtenaisyytta, erityisesti jos kaytossé on useita somekanavia. Kun vuosikelloa
rakennetaan, aloitetaan ensin merkitsemalla seuraavan vuoden tarkeita tapah-
tumia, ajanjaksoja ja juhlapyhia. Taméan jalkeen pohditaan, kuinka tiiviisti sisal-
to6a halutaan julkaista ja mitk& ovat yrityksen resurssit. Naiden tietojen pohjalta
voidaan suunnitella erilaista sisaltta sisaltokalenteriin. Siséltokalenterin tulisi
olla helppolukuinen ja looginen. Sisaltokalenteri edesauttaa laadukkaan ja har-
kitun sisallon luomista. Sosiaalisen median hallinnointi on organisoidumpaa ja

julkaisuvali pysyy tasaisena. (Meltwater 2019.)

5 Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus

Toimeksiantajan toiveena oli yksinkertainen ja selked& markkinointiviestintasuun-
nitelma, joka olisi helppo ottaa kaytant6on. Markkinointiviestintdsuunnitelma

tehtiin Canva-suunnitteluohjelman avulla. Lopullinen toimeksiantajalle tehty
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markkinointiviestintdsuunnitelma on liitteena tassa opinnaytetydssa. Markkinoin-
tiviestintasuunnitelma sisaltaa tietoa sosiaalisesta mediasta, SOSTAC-mallilla

tehdyn suunnitelman, sosiaalisen median vuosikellon ja sisaltokalenterin.

Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelmassa paatettiin hyodyntaa
markkinoinnin suunnittelussa suosittua SOSTAC-mallia. Kuusivaiheinen SOS-
TAC-malli auttaa kehittamaan ja kokoamaan toimeksiantajalle perusteellisen
markkinointiviestintasuunnitelman. Tassa luvussa kuvataan suunnitelman toteu-

tusta.

Ensimmainen vaihe suunnitelman toteutuksessa oli analysoida toimeksiantajan
nykytilaa. Lahtotilannetta selvitettiin toimeksiantajan haastattelujen perusteella.
Haastattelut pidettiin 18.3.2023 ja 21.3.2023. Haastatteluissa kaytiin laajasti lapi
toimeksiantajan yrityksen lahtokohtia, nakemyksia ja tavoitteita. Haastatteluissa
analysoitiin yhdessa toimeksiantajan kanssa kohderyhmia, kilpailijoita ja asiak-
kaita. Haastattelussa toimeksiantajalta kysyttin SWOT-analyysia mukaillen yri-
tyksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Naiden neljan eri as-
pektin avulla selvitettiin, mitk&a ovat yrityksen kilpailukeinot, joita voidaan hyo6-
dyntaa markkinointiviestinnassa. Lisaksi saatiin selville, mitka osa-alueet vaati-
vat kehitettavaa. Yrityksen vahvuudet ovat toimeksiantajan ammattitaito ja asia-
kaslahtoisyys. Toimeksiantajan haastattelussa kavi ilmi, etté asiakkaat ovat pi-
taneet yksiloidyista ja juuri heille raataloidyista palveluista. Lisaksi luotettavuus
ja sijainti nahtiin vahvuuksina. Toimeksiantajan erikoisosaaminen, akupunktio,
koetiin erottautumistekijana kilpailijoista. Heikkouksia ovat yrityksen resurssit,
markkinointi ja markkinointiosaaminen. Mahdollisuuksiksi koettiin osteopatian
suosion lisddntyminen, asiakaskunnan kasvattaminen, tdydennyskoulutukset
seka sosiaalinen media. Uhkana koettiin kilpailevat hoitomuodot, kustannusten

nousut seka liiketilan menetys.

Toimeksiantajan paakohderyhmaan kuuluvat kaiken ikaiset asiakkaat, jotka kar-
sivat erilaisista kiputiloista tai toimintahairidista. Asiakas voi hakea osteopaatti-
kaynniltd rentoutumista, kehon hyvinvoinnin yllapitoa tai ennakoivaa hoitoa.
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Paakohderyhmat toimeksiantajan mukaan ovat taysi-ikaisia padkaupunkiseu-
dulla asuvia. Tyypillisin asiakas on ialtdan 30-50-vuotias ja suurin osa asiak-
kaista tulee jatkokaynnille. Talla hetkella asiakkaat l6ytavat toimeksiantajan
ajanvarauspalvelu Timman ja Google-haun kautta. Merkittavin segmentointite-
kija toimeksiantajan liiketoiminnassa on psykologinen. Suurimmalla osalla asi-
akkaista on sisainen motivaatio kuten kiputila, joka ajaa asiakkaan ostopaatok-
seen. Toimeksiantajan saaman asiakaspalautteen mukaan hanen ammattitaito-
ansa, asiantuntijuutta ja palvelun laatua arvostetaan. Maantieteellisena seg-
mentointitekijana yrityksen toimipisteen sijainti on monelle asiakkaalle optimaali-
nen. Toimipiste sijaitsee hyvien likenneyhteyksien varrella, taman lisaksi juna
seka bussi kulkevat 100 metrin paasta. Liiketilan edesta |0ytyy autoileville asiak-

kaille ilmaispysakointi.

Osteopaatteja on Suomessa viela suhteellisen vahan, mutta kilpailevia manipu-
laatiohoitomuotoja tarjoavia ammattinimikkeita on useita. Kilpailevia ammatti-
nimikkeitad ovat esimerkiksi fysioterapeutit, naprapaatit ja kiropraktikot. Suurin
0sa osteopaateista tyoskentelee pienissé alle 10 hengen yrityksissa toimini-
mella, joten toimiala on yrittajavetoista. Haastattelusta kavi ilmi, ettei toimeksi-
antaja koe kilpailun olevan niin suurta, etta se olisi hanen liiketoiminnalleen hai-
tallista. Han kuvailee syyksi sen, etta potentiaalisia asiakkaita on niin paljon. Ta-
voiteltavat kohderyhmét ovat suuria. Toimeksiantajan haastattelun avulla saatiin

kuva yrityksen kohderyhmista, toimintaymparistosta ja kilpailuymparistosta.

Nykytila-analyysissa perehdyttiin haastattelun lisaksi kilpaileviin yrityksiin ja hei-
dan toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Tarkasteluun kaytettiin benchmar-
king-menetelmaa, jonka avulla selvitettiin millaista sosiaalisen median markki-
nointiviestintaa vastaavat yritykset tekevat. Tarkastelussa havainnointiin tilien

tuottamaa siséalt6a ja kuinka yleiso reagoi erityyppisiin sisaltdihin.

Benchmarkingin tarkoituksena oli tarkastella hyvinvointialalla toimivia yrityksia,
jotka ovat aktiivisia Instagramissa. Yrityksiksi valikoitui kolme yritystd, jotka tar-
joavat hieronta- ja osteopatiapalveluita (Kuvio 3). Yksi kriteeri oli yritysten sosi-
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aalisen median julkaisutyyli seka yrittdjakeskeinen somepreesens. Toimeksian-
taja oli mukana valikoimassa sopivia yrityksia tarkasteluun. Tarkasteltavia koh-
teita olivat tilien seuraajamaara, julkaisutiheys, kayttajaprofiili, sisalto, tyyli, vuo-
rovaikutteisuus ja muut yrityksen kaytéssa olevat sosiaalisen median tilit. Tileja
seurattiin 15.3.2023-5.4.2023 valisella ajalla.

Osteopaattiyritykset
Instagramissa

Seuraajamaara

Julkaisutiheys per
viikko
Kayttajaprofiili

Sisdlto

Tyyli

Vuorovaikutteisuus

Muut sometilit ja
seuraajamaadrat

Yritys A

6391

2-3 + Instagram
tarinoita

-Lyhyt kuvaus
toiminnasta
-Palveluvalikoima
-Linkki ajanvaraukseen

-Tyontekijoiden
esittelyita
-Jumppavideoita
-Tietoiskuja ja usein
kysyttyja kysymyksia
-Tarjouksia ja arvontoja
-Palveluiden esittelya
-Asiakastyytyvaisyys-
kysely

-Tallennettuja
kohokohtia

-Lempead
-Hassutteleva
-Osallistava
-Nuorekas
-Kommentteja on
jonkin verran ja yritys
on reagoinut kaikkiin
-Seuraajilta kysytaan
mielipiteita ja
palautetta

-Facebook (655)
-TikTok (174)

Yritys B

1972

3-4 + Instagram
tarinoita
-Palveluvalikoiman
esittely, myos
spesifimpid hoitoja
listattuna
-Osoite ja linkki
ajanvaraukseen
-Kuulumisia
-Tarjouksia ja
arvontoja
-Useampi maksettu
mainos
-Tyontekijoiden
esittelyita

-Behind the scenes -
tyylisia videoita
-tallennettuja
kohokohtia

-Rento ja rempsea
-Yrittajahenkinen

-Julkaisuissa ei ole
paljoa kommentteja
-Asiakkaiden tekemia
Instagram-julkaisuja
on tallennettu
highlightseihin

-Facebook (118)

Kuvio 3. Osteopaattiyritysten benchmarking-tulokset.

Yritys C

1180

2 + Instagram
tarinoita

-Koulutus ja
erikoisala
-Toiminta-alue
-Linkki verkkosivuille

-Puolet julkaisuista
Reels-videoita
-Tietoiskuja
-Vaitteiden
kumoamista
-Pilailuvideoita, joissa
naljaillaan mm.
terveellisille
resepteille

-Suoraviivainen
-Provosoiva
-Karkas

-Jokaisessa
postauksessa on
paljon kommentteja,
huomattavasti
aktiivisempia
seuraajia kuin
yrityksilla A ja B.
-Reels-videot
keranneet paljon
reaktioita
-Facebook (754)
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Valikoidut yritykset koettiin relevanteiksi samankaltaisen palveluvalikoiman ja

yrittajyyden nakokulmasta.

Kaikki tarkasteltavat profiilit sisélsivat lyhyen kuvaksen yrityksesté ja sen tarjoa-
mista palveluista. Liséksi kaikista profiileista 16ytyi linkki yrityksen verkkosivuille
tai suoraan ajanvarauspalveluun. Kaikissa tarkasteltavissa yrityksissa yhte-
naista olivat tietoiskutyyppiset julkaisut seka havainnollistavat videot. Videot
keskittyivat kehon vahvistamiseen ja keinoihin edesauttaa kehon kiputilojen pa-
rantumista. Tarkastelusta ilmeni, etta vaikka yrityksella C oli vahiten seuraajia,
kommentteja oli muihin kohteisiin verrattuna eniten. Tasta voidaan mahdollisesti
paatella C:n tekemien Reels-videoiden herattama kiinnostus. Instagramin algo-
ritmi suosii Reels-videoita, eli téllaiset julkaisut saavat muita enemman naky-

vyytta.

Humoristinen ote vaikutti olevan seuraajien mieleen, silla naljailevat videot he-
rattivat paljon reaktioita. Benchmarkattavien yritysten kommenttien maaraa tar-
kasteltaessa ei huomioitu julkaisuja, joissa oli arvonta. A ja B jarjestivat saan-
nollisesti arvontoja, jotka olivat ker&nneet satoja kommentteja. C:lla ei ollut ar-
vontoja julkaisuissaan. Yrityksen C julkaisutyyli oli karkas ja suoraviivainen ver-
rattuna A ja B yrityksen pehmeampaan tyyliin. A ja B yritysten visuaalisuus oli
harkittua ja yhtenaista. Kaytetyt fontit seka kuvat olivat harmoniassa keskenaan.
Yritys C on panostanut enemman huumoriin ja suorasukaisuuteen. Visuaalinen
tyyli on kaunistelematon ja rehellinen. Huomioitavaa on se, etta vaikka yrityk-
sella C oli vertailussa vahiten Instagram-seuraajia, Facebook-tykkaajia oli mo-
ninkertaisesti enemman suhteessa Instagram-seuraajiin. Suuri maara Face-
book-tykkaajia voi kertoa erilaisesta ikdjakaumasta A:n, B:n ja C:n valilla, silla
tyypillisesti Facebookin kayttajat ovat Instagram-kayttgjia vanhempia.

Hyvinvointiteemat, tietoiskut seka havainnollistavat videot olivat kaikissa profii-
leissa keranneet paljon tykkayksia. A ja B yrityksissa eniten tykkayksia ja huo-
miota kerasivat jumppavideot tarkkoine ohjeineen. A ja B esittivat kysymyksia

seuraajilleen lahes jokaisessa julkaisussa, silti seuraajien toiminta oli vahaista.



31

A ja B julkaisivat sisaltdoa tyoyhteisostaan, liiketilastaan ja paivankulusta In-

stagram-tarinoiden puolella.

Profiilien tarkastelusta saatiin hyvia ideoita ja kaytanteita, joita voidaan hyoddyn-
taa osteopaattiyrittdjan sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmassa.
Osteopaattiyrittdjan tulee pyrkia aktiiviseen ja monipuoliseen julkaisutyyliin. In-
stagramin algoritmi suosii Reels-videoita, joten videoiden tuomaa mahdolli-

suutta kannattaa hyodyntaa.

SOSTAC-mallin mukaisesti seuraavaksi pohdittiin markkinointiviestintasuunni-
telman tavoitteita. Tavoitteet maariteltiin toimeksiantajan haastattelussa seuraa-
van vuoden ajaksi. Tavoitteiksi asetettiin sosiaalisen median tilien perustami-
nen, seuraajien hankkiminen seké verkkosivujen kayntiméarien kasvattaminen.
Koska yrityksen resurssit ovat vahéaiset eika aikaisempaa markkinointiosaamista
ole, haluttiin sosiaalisen median kaytto aloittaa kevyesti. Yrityksen nakyvyytta ja
tunnettuutta haluttiin lisata lyhyella aikavalilla. Lisaksi myyntimaarien toivottiin
kasvavan. Pidemman aikavalin tavoitteita olivat asiakasmaarien kasvu ja toimin-

nan muuttaminen osakeyhtioksi.

SOSTAC-mallin kolmannessa vaiheessa maariteltiin strategia tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Strategiset komponentit, kuten kohderyhmien tavoittaminen, ny-
kyisten asiakkaiden sitouttaminen ja myynnin kasvu toimivat kehittymistavoit-
teina. Koska yrityksen resurssit ovat vahaiset, strategian keinot nojautuvat sosi-
aaliseen mediaan. Toimeksiantajan yrityksen tarpeisiin suunnitellun sosiaalisen
median avulla pyritaan lisddmaan yrityksen nakyvyytta ja luoda arvoa kohderyh-
mille. Toimeksiantajan kilpailuvaltteja ovat hdnen ammattitaitonsa ja palvelualt-
tius. Sosiaalisen median avulla naita edella mainittuja vahvuuksia voidaan
tuoda esiin ja saavuttaa asetetut tavoitteet. Instagram ja Facebook toimivat ai-
nakin alkuun maksuttomina markkinointivalineina toimeksiantajan asettamille ta-

voitteille.



32

SOSTAC-mallin neljannessa vaiheessa maaritettiin viestinnan taktiikat eli kei-
not. Naiden keinojen avulla toteutetaan strategiaa ja tdhdataan asetettuihin ta-
voitteisiin. Markkinointiviestintamuodoksi valikoitui kohderyhmia palveleva sisal-
|6ntuotanto kahteen valittuun sosiaalisen median kanavaan. Koska yrityksen ta-
manhetkiset asiakkaat ovat paaasiallisesti 30—50-vuotiaita, hyddynnettaviksi ka-
naviksi valittiin Instagram ja Facebook. Julkaisut tulevat koostumaan kuva- ja vi-
deojulkaisuista. Julkaisujen teemat tulevat liittymaan hyvinvointiin, yrittajyyteen

ja asiakaspalveluun.

SOSTAC-mallin viidennessa vaiheessa maaritettiin toimenpiteet. Toimenpiteiksi
paatettiin yritystilien luomiset Instagramiin ja Facebookiin seké saanndllinen jul-
kaisutahti. Sosiaalisen median kanavien haltuunotto vaatii toimeksiantajalta asi-
aan perehtymista ja sosiaalisen median tekoa varten tulee varata aikaa. Julkai-
sutahdiksi valittiin aluksi 1-2 kuvajulkaisua viikossa ja Instagramin tarinoita
mahdollisuuksien mukaan. Toimenpiteina koottiin vuosikello ja siséltokalenteri.
Vuosikellon ja sisdltokalenterin avulla yrityksen sosiaalisen median sisaltdd on
helpompaa suunnitella, ennakoida ja ne auttavat hahmottamaan kokonaisku-
vaa. Sisaltokalenteri siis sdastaa aikaa ja mahdollistaa sisallén suunnittelun etu-
kateen. Kokonaiskuvan nakeminen sisaltokalenterin muodossa edesauttaa yh-
tenaisen ilmeen ja tyylin luomista. Julkaisutahtia on suotavaa kasvattaa, kun yri-
tyksen resurssit ja some-osaaminen kehittyvat. Julkaisuihin lisataan yritykselle
sopivia hashtageja, jotta julkaisut nakyvat hakutuloksissa. Asiakkaita kannuste-
taan merkitsemaan yritysta omiin sosiaalisen median julkaisuihin ja kayttamaan
yrityksen hashtageja. Vuorovaikutteisuutta pyritdan yllapitamaan jakamalla, tyk-

kdamalla ja kommentoimalla muiden kayttajien sisaltoa.

Kun sosiaalisen median tilit on saatu toimintaan, voidaan siirtya SOSTAC-mallin
viimeiseen vaiheeseen, eli mittaamiseen ja seurantaa. Mittareiksi valittiin sosi-
aalisen median seuraajat, tykkaykset, verkkosivujen kavijamaarat ja myynti.
Naita mittareita tutkimalla voidaan analysoida omaa toimintaa ja paatella, mika
luo eniten arvoa yleisélle. Mittaamisessa ja seurannassa hyddynnetaan In-

stagramin ja Facebookin tarjoamaa dataa. Analysoimalla alustojen keradméa
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dataa, selvitetddn mihin suuntaan toiminta on menossa ja tarvitaanko toimenpi-
teisiin mahdollisesti muutoksia. Mittareiden seuraamista ja analysointia ei toteu-
tettu tassa opinnaytetydssa. Valittujen mittareiden seuraaminen ja analysointi

jaa toimeksiantajan tehtavaksi myohemmin.

6 Tuotos

Toiminnallisen opinnaytetyon lopputuloksena syntyi toimeksiantajalle raataloity
markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka toivottiin siséltavan yksinkertaisen oh-
jeistuksen sosiaalisen median kayttdonottoon yritystoiminnassa. Koska yrityk-
sella ei ole aikaisempaa markkinointiosaamista, tAmé& markkinointiviestintasuun-
nitelma toimii lahtokohtana markkinointiviestinnén aloittamiselle. Yrityksen re-

surssit markkinointiviestinta&n ovat vahéaiset.

Markkinointiviestintasuunnitelma laadittin SOSTAC-mallin mukaisesti. Suunni-
telman alussa esitellaan markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoitus ja sisalto.
Suositut sosiaalisen median kanavat esitellaan lyhyesti, jonka jalkeen perustel-
laan yritykselle tehdyt kanavavalinnat. Seuraavaksi kaydaan lapi SOSTAC-mal-
lin eri vaiheet eli yrityksen nykytila, tavoitteet, strategia, valikoidut toimenpiteet,
toimintasuunnitelma toimenpiteiden toteuttamiseksi seka yritykselle valikoidut
mittarit. Suunnitelmassa esitelldadn myds benchmarking-tuloksista tehdyt ha-
vainnot ja tarkeimmat opit. Suunnitelman lopussa esitellaan yritykselle raataloity
vuosikello ja sisaltokalenteri. Vuosikello ja sisaltkalenteri auttavat toimeksian-
tajaa ideoimaan sisalttd some-tileilleen. Vuosikello ja kalenteri edesauttavat yl-
lapitamaan tasaista julkaisutahtia seka hahmottamaan kokonaisuutta. Tavoit-
teena oli yllapitaa yhtenaista linjaa ja suunnitelmassa on huomioitu toimeksian-
tajalle sopiva tyyli. Tuotos haluttiin pitad selkeéna ja helposti ymmarrettavana,
silla toimeksiantajalla ei ole vankkaa kokemusta sosiaalisessa mediassa toimi-
misesta. Aloittaminen haluttiin tehda helpoksi ja sellaiseksi, etta sitd on mahdol-

lista toteuttaa muiden tydtehtavien ohella.

Vuosikelloon merkittiin yritykselle yrityksen nakdkulmasta hyddynnettavia paiva-

maaria ja ajanjaksoja. Vuosikelloon yritettiin etsia erikoisempiakin paivamaaria,
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kuten 16.10. vietettdva Maailman selk&paiva seka 5.9. vietettava Yrittajanpaiva.
Vuosikellossa huomioitiin myds maailmanlaajuisesti tunnettu Black Friday ja Cy-
ber Monday. Naita kaikkia erikoispaiva voidaan hyodyntaéd sosiaalisen median
julkaisuissa ja yrityksen palveluiden myymisessa. Vuosikello toimii runkona si-
saltokalenterille, johon laadittiin valmiita sisaltdideoita julkaistavaksi 1-2 kertaa

viikossa.

Sisaltokalenterissa huomioitiin vuodenajat ja vuosikelloon merkityt ajanjaksot,
joita voidaan hyddyntdd markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi kesalomakautena
voidaan jakaa kuvia ja vinkkeja kehon huoltamisesta kesélomalla. Kesa on
my06s juoksukautta, joten silloin voidaan jakaa vinkkeja juoksemisesta ja siita,
miten osteopatia voi auttaa juoksijoiden vammojen hoidossa. Jokaiselle kuukau-
delle 16ytyi hyddynnettdva ajankohtia, jotka sopivat osteopaattiyrityksen sosiaa-
lisen median julkaisuihin. Sisaltokalenteriin sisallytettiin benchmarking-tulok-
sissa esiin nousseita sisaltdideoita. Markkinointiviestintasuunnitelmaan poimit-
tuja sisaltdideoita olivat esimerkiksi treenivinkit, kiputilojen itsehoito-ohjeet, vi-
deot, yrittajan ja liiketilojen esittelyt, tietoiskut ja asiakaskokemuksien esille nos-
tot. Kantavana teemana haluttiin pitda toimeksiantajan ammattitaito, vinkit ja
halu auttaa. Yhden hengen yrityksessa henkildityminen on voimakasta ja yk-
sinyrittdjan vahvuus on yrittja itse. Yrittdjan persoonaa ja henkilokohtaista
otetta asiakkaisiin haluttiin painottaa sisallonsuunnittelussa.

7 Kehittdmisehdotukset ja loppusanat

Yrityksen markkinointiviestinté vaatii jatkuvaa kehittamista ja ajan hermolla py-
symista (Folcan 2023). Tulevaisuudessa kun sosiaalisen median tilit ovat toi-
meksiantajalla hallussa, voidaan pohtia monimuotoisempaa ja kohdistetumpaa
siséltod. Kehittdmisehdotuksena on yhteistyd siséallontuottajan kanssa. Yhteis-
tyo vankan seuraajakunnan omaavan sisallontuottajan tai vaikuttajan kanssa
voisi edesauttaa yritysta saamaan uusia asiakkaita. Sosiaalisen median vaikut-
tajilla voi olla suuria seuraajajoukkoja ja yhteisty6 voisi auttaa tavoittamaan oi-

keat kohderyhmat. Sosiaalisen median vaikuttajan suosittelut osteopaattiyrityk-
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sesta voivat lisata yrityksen uskottavuutta ja rakentaa luottamusta. Kun vaikut-
taja jakaa yrityksen siséltoa ja suosittelee sen palveluita, se voi tavoittaa suuren
maaran potentiaalisia asiakkaita ja lisata yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa me-
diassa (Kautto 2023).

Toisena kehittdmisehdotuksena on maksetun mainonnan hyddyntaminen. Koh-
dennettu nakyvyys tavoitetaan maksetulla mainonnalla, jolloin tavoitetaan juuri
oikeat kohderyhmat, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneita osteopatiapalve-
luista. Maksetun mainonnan avulla voidaan kerata seuraajia ja lisdantynyt seu-
raajamaara edesauttaa nakyvyytta. Instagramin mainostytkalut keraavéat arvo-
kasta dataa mainoksien tehokkuudesta. MainostyOkalujen avulla voidaan var-

mistaa maksetun mainonnan tuloksellisuus ja tarvittaessa muuttaa mainosta.

Edella mainittujen kehittamisehdotuksien lisaksi, Googlen hakukoneoptimointia
hyodyntamalla voitaisiin ohjata potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille.
Verkkosivuja ei tassa opinnaytetydssa kasitelty, mutta yrityksen verkkosivut tu-

lisi paivittad kattavammiksi.

Ty0 laadittiin pienen hyvinvointialalla toimivan yrityksen tarpeisiin, joten tyon
heikkoutena ja rajoitteena voidaan pitaa sita, ettei tuotosta voida soveltaa sellai-
senaan muiden yrityksien markkinointiviestintaan. Jatkotutkimusaiheita ajatel-
len, markkinointiviestinn&n onnistumista voitaisiin tarkastella seurantatutkimuk-
sen avulla. Seurantatutkimuksessa voitaisiin perehtya toimeksiantajan yrityksen
sosiaalisen median onnistumiseen mittareiden avulla, esimerkiksi 1-2 vuoden
kuluttua. Muita jatkotutkimusaiheita voisivat olla kyselytutkimus yrityksen some-
seuraajille mittaamaan tyytyvaisyytta tai vastaavanlaisen markkinointiviestinta-

suunnitelman laatiminen fyysisia tuotteita myyvalle yksinyrittgjalle.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle sosi-
aalisen median markkinointiviestintasuunnitelma (Liite 1). Yrityksella ei ollut ko-
kemusta sosiaalisen median hyédyntamisesta liiketoiminnassaan. Suunnitel-
man laatimisessa tuli huomioida yrityksen véhaiset resurssit, silla yrityksen sosi-

aalista mediaa tekisi yksi henkild omien téiden ohella.
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SOSTAC-mallin mukainen markkinointiviestinnan suunnittelu ja benchmarking
antoivat tyohon ainekset, joilla muodostettiin lopullinen kokonaisuus. Opinnayte-
tyon tavoitteet saavutettiin onnistuneesti. Lopullisena tuotoksena laadittua mark-
kinointiviestintasuunnitelmaa voidaan hyddyntaa toimeksiantajan yritystoimin-
nassa valittbmasti. Tuotoksessa on esitetty keinot markkinointiviestintaan sosi-
aalisessa mediassa. Tuotos haluttiin pitaa mahdollisimman konkreettisena ja
helppolukuisena. Haasteellista tyosta teki sen, ettei aikaisempaa markkinointi-
viestintasuunnitelmaa ollut, joten markkinointiviestinnan tarpeellisuus yritystoi-
minnalle tuli perustella ja esitella kattavasti. Toimeksiantajan resurssit rajasivat
kaytettavia markkinointiviestinnan keinoja, ja siksi esimerkiksi maksettua mai-

nontaa ei sisallytetty suunnitelmaan.

Toimeksiantaja oli tyytyvéainen lopputulokseen ja koki suunnitelman liiketoimin-
taansa hyoddyttavana. Toimeksiantajan suunnitelmissa on aloittaa markkinointi-

viestintasuunnitelman toimeenpano kesan 2023 aikana.
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