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Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena on laatia Tapiolan apteekille selkea ja
toteuttamiskelpoinen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Tyon tavoitteena on
tarjota apteekille konkreettisia tyokaluja asiakasuskollisuuden vahvistamiseen, uusien
asiakkaiden tavoittamiseen seka markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden parantamiseen.
Opinnaytetyon taustalla on toimeksiantajan tarve kehittaa sosiaalisen median kayttoa
johdonmukaisemmaksi ja erottuvammaksi kilpailijoihin nahden. Opinnaytetyon tuotos on vain
Tapiolan apteekin sisaiseen kayttoon.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu tietoperustasta, jonka avulla kartoitetaan jo olemassa
olevaa tutkimustietoa aiheeseen liittyen. Tyon tietoperusta koostuu keskeisten kasitteiden
maarittelysta, ajankohtaisesta kirjallisuudesta, aikaisemmasta tutkimuksesta seka
ammatillisesta keskustelusta. Tyon keskeisia kasitteita ovat muun muassa markkinointi,
markkinoinnin suunnittelu, digitaalinen markkinointi, somemarkkinointi.
Tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista lahestymistapaa ja aineistoa kerattiin
havainnoinnin ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden avulla.

Kaytannonlaheisessa osuudessa laaditaan somemarkkinointisuunnitelma Tapiolan apteekille,
jonka pohjana hyodynnetaan SWOT- ja PESTEL-analyyseja, asiakassegmentointia seka
ostajapersoonien maarittelya. Valmis suunnitelma sisaltaa konkreettisia ehdotuksia
markkinoinnin toteuttamiseksi ja sen ajoittamiseksi vuoden eri teemoihin.

Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantaja saa kayttoonsa selkean ja pitkajanteisen
kehittamiseen soveltuvan tyokalun sosiaalisen median markkinoinnin tueksi. Tyo tarjoaa uusia
nakokulmia markkinoinnin suunnitteluun seka kaytantoon tyokaluja, joiden avulla voidaan
parantaa Tapiolan apteekin nakyvyytta, vahvistaa asiakaskokemusta ja tehostaa markkinointia
kustannustehokkaasti.

Asiasanat: digimarkkinointi, sosiaalinen media, markkinointistrategia, asiakaskokemus, ap-

teekki.
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The purpose of this reasarch-based development project is to create a clear and feasible
social media marketing plan for Tapiola Pharmacy. The aim of the thesis is to provide the
pharmacy with practical tools to strenghten customer loyalty, attract new customers and to
improve the consistency of its marketing communication. The bachground of the thesis lies in
the client’s need to develop the use of social media to be more systematic and distinctive
compared to competitors. The outcome of the thesis is intended solely for Tapiola
Pharmacy’s internal use.

The theoretical framework is constructed as theoretical framework that examines exisring
reasearch to the topic. The knowledge base consists of key conceptual definitions, current
literature, previous research and professional discusisons. The key consepts of the study
include marketing, marketing planning, digital marketing and social media marketing. A
qualitative research approach is used and the data is collected through observation and
discussion with the participant.

The practical section presents a social media marketing plan for Tapiola Pharmacy based on
SWOT and PESTEL analyses, customer segmentation and the definition of byer personas. The
completed plan includes conrete proposals for implementing marketin activities and
scheduling them according to seasonal themes throughout the year.

As a result of the thesis Tapiola Pharmacy receives a clear and sustainable tool to support the
longterm development of sovial media marketing. The work provides new perspectives on
marketing planning and offers practical tools to improve Tapiola Pharmacy’s visibility,
strenghten the customers experience and enhance marketing effectiveness in a cost-efficient
manner.

Keywords: digital marketing, social media, marketing strategy, customer experience, phar-
macy.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Tapiolan apteekille selkea ja kaytannonlaheinen
sosiaalisen median (some) markkinointisuunnitelma (Liite 1), joka tukee asiakasuskollisuuden
vahvistamista ja uusien asiakkaiden tavoittamista. Somen markkinointisuunnitelman lisaksi
luodaan kehitysehdotus uutiskirjeen lisaamiseksi osaksi Tapiolan apteekin markkinointia. Tyon
tarkoituksena on tarjota toimeksiantajalle teoreettinen viitekehys seka konkreettisia tyoka-
luja, joiden avulla markkinointia voidaan toteuttaa pitkajanteisesti, tuloksellisemmin seka
suunnitelmallisesti. Opinnaytetyo rajautuu erityisesti kuluttajamarkkinointiin, eika laake-
markkinoinnin saantelya kasitella yksityiskohtaisesti. Tyon taustalla on toimeksiantajan tarve
yhtenaistaa ja tehostaa apteekin somemarkkinointia siten, etta Tapiolan apteekki erottuu kil-

pailijoistaan ja tavoittaa kohderyhmansa entista vaikuttavammin.

Opinnaytetyon teoriaosuus toimii tyon tietoperustana, jossa kasitellaan markkinoinnin, mark-
kinointisuunnittelun ja digimarkkinoinnin keskeiset kasitteet. Teoreettisen viitekehyksen
avulla luodaan pohja somemarkkinointisuunnitelman rakentamiselle. Osana tyon toteutusta
analysoidaan Tapiolan apteekin nykyinen markkinointitilanne, tunnistetaan sen vahvuudet ja
kehittamiskohteet seka tarkastellaan somemarkkinoinnin mahdollisuuksia paikallisesti toimi-
van apteekin nakokulmasta. Lisaksi tyossa hyodynnetaan kilpailuympariston analysointia

markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

Markkinoinnin teoriaosuuden jalkeen tyossa siirrytaan kaytettyihin menetelmiin ja toteutusta-
paan, jonka jalkeen paastaan kaytannonlaheiseen osuuteen, jossa laaditaan somemarkkinoin-
tisuunnitelma toimeksiantajalle. Tassa osuudessa hyodynnetaan teoriaosuudessa esiteltyja
markkinoinnin kasitteita ja tyokaluja kaytannon suunnittelutyossa. Somemarkkinointisuunni-
telman laatimista tukevat erilaiset analyysimenetelmat kuten SWOT- ja PESTEL-analyysit,
asiakassegmentointi seka ostajapersoonien maarittely. Lopuksi tyossa tullaan pohtimaan suun-

nitelman toteuttamisen mahdollisuuksia seka vaikutuksia.

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamistyona ja siina hyodynnetaan tapaustut-
kimusta, jossa opinnaytetyota tekevat toimivat aktiivisessa vuorovaikutuksessa toimeksianta-
jan kanssa. Tyon teoreettinen osuus koostuu tietoperustasta, jonka avulla kartoitetaan jo ole-
massa olevaa tutkimustietoa aiheeseen liittyen. Tyon tietoperusta koostuu keskeisten kasit-
teiden maarittelysta, ajankohtaisesta kirjallisuudesta, aikaisemmasta tutkimuksesta seka am-
matillisesta keskustelusta. Tyon keskeisia kasitteita ovat muun muassa markkinointi, markki-
noinnin suunnittelu, digitaalinen markkinointi seka somemarkkinointi. Aineistonkeruumenetel-

mina kaytetaan ensisijaisesti laadullisia menetelmia, kuten havainnointia.



Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantaja saa kayttoonsa selkean ja helposti sovellettavan so-
memarkkinointisuunnitelman. Opinnaytetyo tarjoaa toimeksiantajalle uusia nakokulmia mark-
kinoinnin suunnitteluun seka kaytantoon tyokaluja, joiden avulla voidaan parantaa naky-

vyytta, vahvistaa asiakaskokemusta seka kohdentaa markkinointia kustannustehokkaasti.

2  Toimeksiantajan nykytilanne ja kehittamistarpeet

Kohdeorganisaationa on Tapiolan apteekki. Se on ensimmainen Espooseen perustettu ap-
teekki, joka on ollut toiminnassa jo vuodesta 1923. Tapiolan apteekin arvoina ovat luotet-
tava, moderni, laadukas, uudistuva, vastuullinen, asiakassuuntautunut, innovatiivinen ja aina
kehityksen aallon harjalla. Apteekki sijaitsee Espoon Tapiolassa kauppakeskus Ainoassa hyvien

kulkuyhteyksien varrella. (Tapiolan apteekki 2025.)

Henkilokunta palvelee asiakkaitaan paikan paalla myymalassa, sahkopostilla ja puhelimitse.
Tapiolan apteekin palveluihin kuuluu kivijalkamyymalan lisaksi verkkoapteekki, kotiinkuljetus,
annosjakelupalvelu, reseptinuusimispalvelut ja laakejatteiden havittaminen. Tapiolan aptee-
kin valikoimiin kuuluvat reseptilaakkeet, itsehoitolaakkeet ja vapaan kaupan tuotteet. Aptee-
killa on laaja valikoima Dermokosmetiikkaa, seka kosmetologi paikan paalla neuvomassa asi-
akkaita. Kaksi kertaa viikossa Tapiolan apteekin tiloissa tarjotaan sairaanhoitajanpalveluita

Hyvinvointipisteen kautta. (Tapiolan apteekki 2025.)

Toimeksiantajan seka Tapiolan apteekin markkinointitiimin kanssa kaydysta keskustelusta,

seka osallistavaa havainnointia apuna kayttaen, kavi ilmi, etta Tapiolan apteekki hyodyntaa
monikanavaista markkinointia tavoittaakseen seka nykyisia, etta potentiaalisia asiakkaitaan.
Markkinointi on suunnattu erityisesti kauppakeskuksessa liikkuville asiakkaille seka lahialuei-

den asukkaille.

Tapiolan apteekki hyodyntaa somekanavia, kuten Facebookia ja Instagramia mainostaakseen
tuotteittaan, kampanjoitaan ja palveluitaan, seka tuodakseen esiin ajankohtaisia teemoja,
kuten kausituotteita tai ajankohtaan sopivia vinkkeja. Heilla on olemassa TikTok -tili, jota
hyodynnetaan lahinna joulukuussa Tapiolan apteekin joulukalenterin aikaan. Somemainonnan
avulla apteekki kykenee tavoittamaan kohdennetusti eri asiakasryhmia ja luomaan vuorovai-

kutusta seuraajiensa kanssa.

Tapiolan apteekilla on oma asiakaslehti, joka ilmestyy kahden kuukauden valein. Lehdessa
esitellaan muun muassa uutuustuotteita, tarjouksia ja asiantuntija-artikkeleita, seka ajankoh-
taisia aiheita terveydesta ja hyvinvoinnista. Lehti toimii seka mainonnan valineena etta asia-

kasviestinnan kanavana.
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Kauppakeskus AINOA jarjestaa aina muutaman kerran vuodessa AINOALAISET-nimisen kampan-
jan, johon suurin osa kauppakeskuksessa toimivista liikkeista osallistuu. Kampanjan yhtey-
dessa julkaistaan painettu kampanjalehti, joka on saatavilla kauppakeskuksen verkkosivuilla.
Lehti kokoaa yhteen eri liikkeiden tarjoukset ja nostot tarjoten Tapiolan apteekille lisaa naky-

vyytta. Kampanja lisaa Tapiolan apteekin tunnettuutta ja asiakasvirtaa.

Tapiolan apteekki hyodyntaa markkinoinnissaan kauppakeskuksen sisatiloissa toistettavia aa-
nimainoksia, joissa kerrotaan ajankohtaisista kampanjoista ja palveluista. Adnimainonta toi-
mii tehokkaana muistuttajana ostosymparistossa ja ohjaa asiakkaita suoraan apteekin tiloihin.

Samalla se lisaa apteekin nakyvyytta ja tukee muiden markkinointikanavien viesteja.

Tapiolan apteekissa panostetaan erityisesti tuotteiden esillepanoon. Kampanjatuotteet ja se-
sonkituotteet sijoitellaan nakyville paikoille, esimerkiksi sisaantulon ja reseptipisteiden odo-
tusaulan laheisyyteen. Esillepanojen avulla asiakkaille tuodaan esiin ajankohtaisia tarpeita ja

helpotetaan ostopaatoksen tekoa.
2.1 Toimeksiantajan nykytilanne

Tapiolan Apteekin sosiaalisen median kanavia tarkastellessa voi huomata, etta digitaalinen
nakyvyys perustuu talla hetkella paaasiassa kahteen somekanavaan, jotka ovat Facebook ja
Instagram. Julkaisuiden sisalto on melko kaupallista ja painottuu ajankohtaisiin kampanjoihin,
tuote-esittelyihin ja uutuus tuotteiden esittelyyn. Uutta sisaltoa julkaistaan keskimaarin noin
kolme kertaa viikossa. Yksi paivitys liittyy yleensa mainontaan ja tarjouksiin, toinen tarjoaa
vinkkeja terveyteen ja apteekissa asiointiin ja kolmas avaa arkea apteekin kulissien takaa.
Kulissikuvat toteutetaan Instagramin tarinoissa ja ne tallennetaan apteekin tarinat-kansioihin.
Tapiolan apteekki on julkaissut tarinoissaan juuri tapahtuneesta muutostaan uusiin liiketiloi-
hin ja tamakin on taltioituna samalla tavalla tarinoihin. TikTok rajattiin pois tyosta sen vahai-
sen kayton takia ja painopiste on Tapiolan apteekin paakanavissa, joita ovat Facebook ja In-

stagram.

Facebook- ja Instagram-paivitykset ovat samoja, joten kanavien valinen erottelu on vahaista
ja tapahtuu oikeastaan vain arvontojen avulla. Valilla arvonta suoritetaan vain toisessa kana-
vassa. Tama yhtenaistaa viestintaa, mutta samalla kanavien potentiaalia eri kohderyhmien

valilla ei hyodynneta taysin.

Metan analyyseja tarkastellessa voi huomata, etta Facebookissa tapahtuviin julkaisuihin sitou-
dutaan paremmin ja ne saavuttavat enemman katselukertoja. Kommentointia on Facebookin
puolella hieman enemman verrattuna Instagramiin. Kuitenkin voi huomata, ettei suurempaa
kanssakaymista somen kanavissa tapahdu ja postaukset keraavat vain muutamia tykkayksia.
Yritys ei ole myoskaan laatinut budjettia somemarkkinoinnille Metan kautta, vaan postauksia

julkaistaan spontaanisti, eika niita mainosteta. Fonectan palvelun kautta Tapiolan apteekilla
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pyorii yksi yrityksen esittelymainos Instagramissa ja Facebookissa. Instagramissa mainos saa

enemman katselukertoja verrattuna Facebookiin. (Meta 2025.)

Tapiolan apteekilla ei ole myoskaan kaytossa uutiskirjeita tai muuta sahkopostimarkkinointia,
mika saattaa rajoittaa asiakassuhteiden hoitamista digitaalisesti ja sitouttavan viestinnan

mahdollisuus jaa vahaiseksi.

Nykytilanteen perusteella voidaan todeta Tapiolan Apteekilla olevan jo toimiva digimarkki-
nointikaava, mutta sisalto on hieman suppeaa ja toistuvaa, eika eri kanavien vahvuuksia hyo-
dynneta strategisesti. Kehitysideana on monipuolistaa sisallontuotantoa, kehittaa asiakassuh-
teiden yllapitoon liittyvia keinoja seka suunnitella kanavakohtaisia tavoitteita ja eri kohde-
ryhmia palvelevia strategioita. Lisaksi tyon tuloksissa esitellaan kehitysehdotuksena uutiskir-

jeen kayttoonotto Tapiolan apteekissa.

2.2 Tavoitteet ja haasteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda monipuolinen ja kattava suunnitelma sosiaali-
sen median markkinointia varten, jota apteekin markkinointia toteuttavan henkilon on helppo
seurata ja toteuttaa. Tavoitteellisemmalla markkinoinnilla toivotaan erottuvuutta kilpaile-
vista yrityksista, lisaa asiakasvirtaa, tehokkaampaa digitaalista nakyvyytta seka kehitysta ap-

teekin asiakasuskollisuudessa.

Tavoitteena on luoda suunnitelma uutiskirjetta varten, jota apteekki voisi lahettaa asiakkail-
leen kerran kuukaudessa. Uutiskirjeen sisalto korostaa aina tulevan kuukauden kampanjatuot-

teita seka sesongin mukaisesti erilaisia vinkkeja.

Somemarkkinointisuunnitelman haasteiksi voi nousta toteutusvaiheessa erottuminen muista
kilpailijoista ja se, etta markkinoinnin sisallosta saataisiin mahdollisimman erilaista ja kiin-
nostavaa verrattuna kilpaileviin apteekkeihin. Uuden suunnitelman kayttoonotto saattaa vaa-
tia toimeksiantajalta alkuun enemman aikaresursseja. Haasteina on maksetun mainonnan
kohdentamisen uupuminen, uusien seuraajien saaminen ja tykkayksien maaran lisaaminen.
Uusien seuraajien saaminen on suhteellisen hidasta ja tykkayksia on aina vahemman kuin seu-

raajia.

3 Teoria

Tassa luvussa kasittelemme markkinointia yleisesti kasitteena, somemarkkinointia seka digi-
markkinointia ja niiden kehittamismahdollisuuksia. Teoria antaa pohjan, jonka avulla luodaan
somemarkkinointisuunnitelma seka uutiskirje Tapiolan apteekille. Luvussa tarkastellaan mark-

kinoinnin teoriaa, markkinoinnin suunnittelua ja tavoitteiden asettamista, seka perehdytaan
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digitaaliseen markkinointiin ja somemarkkinointiin. Keskeisena osana somemarkkinointisuun-
nitelman luomisessa on SWOT- ja PESTEL-analyysit, joiden avulla kyetaan ymmartamaan ap-

teekin sisaisia vahvuuksia ja kehityskohteita, etta ulkoisia toimintaymparistoja.

Lisaksi luvussa tarkastellaan segmentointia ja kohderyhmien maarittelya, joiden avulla mark-
kinointia voidaan kohdentaa entista tehokkaammin. Asiakaspersoonien avulla hahmotetaan ja

havainnollistetaan, miten erilaiset asiakasryhmat tavoitetaan oikeissa kanavissa.

3.1 Markkinointi

Vierulan (2014, Markkinointi) mukaan markkinointi on lahtokohtaisesti yrityksen keskeisin ja

tarkein menestyksentekija.

Nykyaikaista markkinointia kuvaa hyvin ajatus, jossa luodaan tarjoama, joka tuottaa arvoa
kaikille osapuolille ja lopulta hyodyttaa yhteiskuntaa. Markkinointia voidaan kuvailla vastuulli-
sena, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuvana ajattelu- seka toimintatapana, jonka avulla
yritys luo myyvan, kilpailukykyisen ja jokaiselle osapuolelle arvoa tuottavan tuotteen tai pal-
velun vuorovaikutteisesti toimien. Markkinointi on suhdelahtoista, jossa yrityksen on luotava
ja yllapidettava hyvia suhteita ensisijaisesti asiakkaisiin, mutta yhta tarkeassa osassa sidos-
ryhmiin kuten yhteistyokumppaneihin, tiedotusvalineisiin seka koko yhteiskuntaan. (Berg-

strom & Leppanen 2021, markkinoinnin maaritelma.)

Markkinointi on kasitteena laaja ja monesti markkinointia saatetaan pitaa ainoastaan esimer-
kiksi pakkauksena, myynninedistamisena, jakeluna tai hinnoitteluna. Usein voi harhaanjohta-
vana ajatuksena olla, etta markkinointi kuuluu vain markkinointiosastolle tai -henkilostolle.
Todellisuudessa markkinointi ulottuu yrityksen jokaiselle osastolle omalla tavallaan ja kaikki
yrityksessa tyoskentelevat ovat omalla panoksellaan osana luomassa sita, milta yritys nayttaa
asiakkaille seka yhteistyokumppaneille. Sanotaan, etta markkinointi on ajattelutapa, jota
ylimman johdon on valvottava yrityksessa ja joka on kaikkien ymmarrettava organisaation si-

salla. (Gronroos 2009, 10 Markkinoinnin johtaminen eli markkinalahtoinen johtaminen).

Markkinoinnin kokonaisuuden hahmottamisessa voi kayttaa tyokaluna perinteista 4P-mallia,
joka sisaltaa tarkeat kasitteet markkinoinnin kannalta, jotka tulevat englanninkielisista sa-
noista: product (tuote), price (hinta), place (paikka) seka promotion (mainonta) (Vierula,
2014, viestinnan vaikutusprosessi). 4P-malli ei kuitenkaan kata kaikkia resursseja, toimia ja
prosesseja, jotka ovat osana esimerkiksi asiakassuhteiden elinkaaren eri vaiheissa. Etenkin,
kun puhutaan yrityksille kohdistuvasta markkinoinnista seka palvelujen markkinoinnista

(Groonroos 2009, Markkinoinnin maaritelma: markkinointimix-lahestymistapa).

Gronroos (2009) ja Bergstrom & Leppanen (2021) korostavat molemmat markkinoinnin suh-

delahtoisyytta ja yhteisollisyytta, mika heijastaa palvelulahtoista ajattelutapaa. Nama
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eroavat perinteisesta 4P-mallista (Vierula 2014), joka onkin saanut kritiikkia siita, etta se tar-
kastelee markkinointia lahinna tuotteen ja myynnin nakokulmasta. Voidaan todeta, vaikka 4P-
malli tarjoaa edelleen hyodyllisen rakenteen markkinoinnin peruselementtien hahmottami-
seen, se ei kuitenkaan yksin riita kuvaamaan nykyaikaista, vuorovaikutteista seka asiakaskes-
keista markkinointia. Lisaksi lahteiden ajallinen ulottuvuus on hyva ottaa huomioon Gronroo-
sin (2009) ja Vierulan (2014) nakemykset ovat syntyneet ennen digitaalisen markkinoinnin voi-
makasta murrosta. Kuitenkin markkinoinnin perusydin on sama edelleen ja naihin lisana ovat
tulleet myos datalahtoisyys, sosiaalinen media ja jatkuva asiakaskokemuksen optimointi,

joissa hyodynnetaan samoja markkinoinnin peruskasitteita pohjana.

3.2 Markkinoinnin suunnittelu ja tavoitteet

Yrityksen liikeidea ja strategia luovat perustan markkinoinnin suunnittelulle ja sen tavoit-
teille. Markkinoinnissa kaytettavat toimenpiteet suunnitellaan yrityksen asettamien tavoittei-
den perusteella. Markkinointia suunniteltaessa suunnitellaan vuosittain tapahtuvaa aktiivista
markkinointia seka strategista pidemman tahtaimen markkinointisuunnittelua. Yritykset luo-
vat usein itselleen markkinointisuunnitelman aina vuodeksi kerrallaan, jonka jalkeen sita pai-
vitetaan ajankohtaisemmaksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.4 Markkinoinnin suunnittelu.)
Tama vuosittainen suunnittelumalli ei kuitenkaan valttamatta vastaa aina nykypaivan nope-
asti muuttuvan markkinaympariston vaatimuksiin, joten jatkuva muutos voi lisata tarvetta
ketterammalle ja reaaliaikaisemmalle markkinointisuunnittelulle, jossa paatoksia tehdaan yha
enemman datan ja vaihtuvien tilanteiden perusteella. Markkinointisuunnitelma sisaltaa erilai-
set analyysit, tavoitteet, yrityksen kohderyhmat, toimenpiteet ja erilaiset seurannan mittarit.
Markkinointisuunnitelmaa tehtaessa yritykset tukeutuvat erilaisiin markkinointitutkimuksiin
seka analyyseihin. Analyyseja voidaan tehda niin yrityksen sisaisista kuin ulkoisista vaikutta-
vista tekijoista. Markkinointitutkimuksen avulla puolestaan yritykset pyrkivat paikantamaan ja
ratkaisemaan erilaisia markkinoinnin ongelmia seka kehittamaan ja loytamaan uusia markki-
nointitapoja. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.4 Markkinoinnin suunnittelu.) Markkinointitutki-
muksen rooli korostuu erityisesti silloin, kun yritykset pyrkivat ymmartamaan markkinoiden
muutoksia. Kriittisesti tarkasteltuna tutkimusten hyodyntamisessa voi olla kuitenkin rajoit-
teita, kuten puutteellinen datan laatu tai liian kapea tutkimusasetelma, mika voi heikentaa

suunnittelun luotettavuutta.

Alapuolella nakyvassa kuvassa on esitetty markkinoinnin suunnittelun eri vaiheita ja jokaiseen

kohtaan vaikuttavia asioita (kuvio 1).
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Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
« markkinat, kysyn- Ja strategia - toteutettavat - toimenpiteiden
ta « mihin pyritaan toimenpiteet eri seuranta
- kilpaileva tarjonta » ° kenelle markkinoi- > kohderyhmille » - lulosten seuranta
- asiakaskayttayty- daan - miten hoidetaan: « muutos- ja paran-
minen « mita markkinoi- kuka ja milloin nustarpeet
- omat kokemukset daan - mita maksaa:
ja resurssit « miten markkinoi- budjetti

daan

T T T

Kuvio 1: Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.4)

Kun markkinointia mietitaan perinteisella tavalla, on markkinoinnin tavoitteina aina ollut
myynnin saaminen seka asiakashankinta, tata kutsutaan kertamyyntimarkkinoinniksi. Nykypai-
vana korostetaan vanhojen asiakkaiden sailyttamista eli suhdemarkkinointia. Markkinoinnin
tavoitteiksi voi asettaa edella mainittujen uusien asiakkaiden hankkimisen seka asiakkaiden
sailyttamisen lisaksi asiakkuuksien kasvattamisen. (Groonroos 2009, Markkinoinnin tavoitteet

ja sitoutumisen tasot.)

Voidaan todeta, etta markkinointisuunnittelua kasittelevat mallit tarjoavat hyvan perustan
systemaattiselle toiminnalle, mutta ne kaipaavat taydennysta nykyajan dynaamiseen toimin-

taymparistoon joustavimmilla ja dataohjautuvilla menetelmilla.

3.3 Digimarkkinointi

Digimarkkinointia voi kutsua markkinoinniksi, jossa hyodynnetaan digitaalisia teknologioita.
(Lahtinen ym. 2022, 17). Se on kriittinen osa liiketoimintaa, silla sen onnistuminen maarittaa
pitkalti myynnin onnistumisen, mika taas maarittaa yrityksen kasvutahdin. Digimarkkinointi
alkoi yleistymaan vauhdilla koronapandemian aikaan, mika onkin tehnyt siita entista suosi-
tumpaa ja tarkeampaa. (Lahtinen ym. 2022, 8.) Kriittisesti tarkasteltuna pandemian aikainen
kasvu saattoi kuitenkin johtaa myos lyhytjanteiseen sopeutumiseen, jossa digimarkkinoinnin

strateginen kehittyminen jai reaktiiviseksi.

Digimarkkinoinnin tavoitteet maarittyvat pitkalti sen mukaan millainen rooli digimarkkinoin-
nilla on markkinoinnin ja liiketoiminnan kokonaisuudessa. Tavoitteiden tulee kuitenkin olla
konkreettisia, jotta ne ohjaisivat yrityksen toimintaa selkealla tavalla. (Lahtinen ym. 2022,
11.)

Digimarkkinoinnin mallit pohjautuvat perinteisiin markkinoinnin malleihin ja Lahtisen ym.
(2022, 30) mukaan ensimmaista markkinoinnin prosessimallia johdetaan analyysin, suunnitte-

lun, toteutuksen ja seurannan kautta. Suunnitteluvaihe kasittaa kohdemarkkinoiden valinnan
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seka suunnitelman siita, minkalaista arvoa asiakkaille aiotaan luoda. Toteutusvaihe perustuu
4P-keinojen maarittamiseen ja analyysiin seka asiakkuuksien hallintaan ja kertoo, kuinka
suunnitelma toteutetaan kaytannossa. Viimeisessa vaiheessa, eli seurannassa, arvioidaan saa-
vutettuja tuloksia suhteessa asetettuihin tavoitteisiin ja reagoidaan niihin. (Lahtinen ym.
2022, 31.) Tyossamme kaytamme markkinoinnin ensimmaista mallia perustanamme. Lahtisen
ym. (2022, 30-31) esittama markkinoinnin prosessimalli tarjoaa selkean rakenteen, mutta sen
luonne voi olla haaste digitaalisen markkinoinnin kanssa, jossa prosessit ovat usein jatkuvia ja
dynaamisia ja herattaa kysymyksen siita, kuinka hyvin perinteiset mallit sopivat digitaalisen

markkinoinnin ketteriin toimintatapoihin.

Alla on esitetty visuaalisesti, miten eri vaiheet etenevat ja mika kaikki vaikuttaa analyysin
muodostamiseen. Suunnittelu, toteutus ja seurantavaiheet ovat yhteydessa toisiinsa. (Kuvio
2.)

Analyysi
TOIMIALA YRITYS ASIAKKAAT KILPAILU TEKNOLOGIA TOIMINTAYMPARISTO
Suunnittelu Toteutus Seuranta
Arvon luominen asiakkaalle > o 4P (tuote, hinta, jakelu, B F Tulosten arviointi
Kohdemarkkinoiden markkinointiviestinta) (asiakas vs yritys)
valinta Asiakkuuksienhallinta Reagointi
(CRM)

Kuvio 2: Markkinoinnin prosessimalli 1. (Lahtinen ym. 2022, 31).

Suuren tietomaaran takia asiakkailla on informaatiovalta, mika viittaa siihen, etta digitaalis-
ten kanavien kautta on helppo saada informaatiota tuote- ja palvelutiedosta. (Lahtinen ym.
2022, 67.) Tama muutos on siirtanyt perinteista vallan tasapainoa yrityksilta kuluttajille,
koska asiakkaat voivat vertailla vaihtoehtoja, lukea muiden kayttajien kokemuksia ja arvioida
yrityksen luotettavuutta ennen ostopaatosta. Kriittisesti tarkasteltuna tama kehitys haastaa
yrityksia rikkomaan perinteisia toimintatapojaan ja pakottaa heidat avoimempaan ja la-
pinakyvampaan viestintaan. Osa yrityksista kokee tiedon jakamisen pelottavana, silla he ajat-
televat jakavansa tietoa, jota kilpailijat voivat hyodyntaa omassa markkinoinnissaan. Yritys-
ten tulisi kuitenkin ajatella asiaa silta kannalta, etta kilpailijat saattavat tuottaa asiakkail-

leen parempaa sisaltoa, kuin mita itse tekee. Yrityksen loytaessa sopiva tapa julkaista
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sisaltoa, luo se asiakkaille rutiinin vierailla yrityksen sivustolla ja rakentaa mielikuvaa yrityk-

sen asiantuntijuudesta. (Lahtinen ym. 2022, 67.)
3.4 Digimarkkinointistrategia

Digimarkkinointistrategian tarkoituksena on tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja
luoda selkea suunnitelma siita, miten asiakkaat tavoitetaan ja miten heille tuotetaan arvoa.
Strategia toimii yrityksen toiminnan ohjenuorana ja sen avulla voidaan kohdentaa resursseja,
suunnitella markkinointia pitkajanteisesti ja varmistaa, etta kaikki toimenpiteet tukevat yri-
tyksen strategiaa. Ilman selkeaa strategiaa markkinointi voi jaada hajanaiseksi ja vahemman
vaikuttavaksi. (Komulainen 2018, 116.) Digimarkkinointistrategia on pohjimmiltaan kanava-
kohtainen markkinointistrategia, joka tulee sulauttaa muihin kanaviin osana monikanavaista
markkinointia. Sen paamaara on sama kuin perinteisessa markkinoinnissa, eli lilketoiminnan
kasvattaminen, asiakkaiden hankinta ja sailyttaminen seka viestinnallisten tavoitteiden saa-
vuttaminen. (Chaffey 2019, 158.)

Komulainen (2018) ja Chaffey (2019) molemmat korostavat, etta digimarkkinointistrategia tu-
lee nahda osana laajaa monikanavaista kokonaisuutta, jossa digitaaliset ja perinteiset kanavat
ovat toistensa tukena. Tama nakemys on edelleen relevantti, mutta ketterissa organisaa-
tioissa strategia ei ole enaa vain vuosittainen suunnitelma, vaan jatkuva prosessi, jota ohjaa
reaaliaikainen data ja analytiikka. Naiden perusteella voidaan pohtia, etta riittavatko heidan
lineaariset strategiamallinsa kuvaamaan riittavasti nykyaikaista digimarkkinoinnin luonnetta,

jossa paatoksenteko on enemman jaksollista ja datalahtoista.

Digimarkkinointistrategia on osa markkinointistrategian kokonaisuutta. Sen tarkoituksena on
ohjata tekemista ja valttaa turhaa tekemista. Strategia maarittelee toimintatavat ja viestin-
nan tyylin eri kanavissa (Komulainen 2018, 116). Digimarkkinointistrategiassa keskeisia ele-
mentteja ovat markkinoinnin kohdentaminen oikeille kohderyhmille, seka datan hyodyntami-
nen, seuranta ja analysointi. (Komulainen 2018, 117-120). Toisaalta liian kapea kohderyhma-
ajattelu voi pahimmillaan rajoittaa yrityksen luovuutta ja poissulkea potentiaalisia asiakkaita.
Digitaalisten kanavien ja perinteisten kanavien valinen vuorovaikutus on keskeinen osa digi-
markkinointistrategian kehittamista. Strategiaa laatiessa on hyva tarkastella organisaation
mahdollisuuksia hyodyntaa eri kanavia liiketoiminnan kehittamisessa ja uudistamisessa. (Chaf-
fey 2019, 159-160.) Myos monikanavaisuuden hallinta joillekin yrityksille voi olla haastavaa,
vaikka kanavien yhdistaminen lisaa yrityksen nakyvyytta se myos vaatii enemman resursseja

seka suunnitelmallisuutta.

Digimarkkinointistrategian tulee tarjota johdonmukainen suunta organisaation verkkomarkki-
noinnin toiminnoille ja eri kanavien yhdistamiselle. Sen tavoitteena on yhdistaa digimarkki-
nointi muuhun markkinointiviestintaan ja tukea yrityksen yleisia liiketoiminnallisia tavoit-

teita, kuten asiakkaiden hankintaa seka tarjonnan ja asiakaskokemuksen kehittamista.
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(Chaffey 2019, 159-164.) Alkuun on hyva laatia tavoitteet ja maaritella, keskitytaanko ensisi-
jaisesti nakyvyyden kasvattamiseen, myynnin lisaamiseen vai brandin vahvistamiseen. On tar-
keaa tarkastella kilpailijoiden sisaltomarkkinointia seka sita, miten he kehittavat suhteitaan
asiakkaisiinsa ja edistavat brandinsa tunnettuutta. (Komulainen 2018, 121.) Digimarkkinointi-
strategia voi sisaltaa yhdistelman eri toimenpiteita, kuten muun muassa sahkopostimarkki-
nointia, somemarkkinointia, maksettua mainontaa ja sisaltomarkkinointia. Kokeilemalla eri-
laisia yhdistelmia yritys lOytaa itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Monikanavaisuuden
avulla yritys saavuttaa asiakkaansa monessa eri kanavassa ja luo muistijaljen brandistaan. Tu-

loksia seuraamalla strategiaa kykenee tarpeen mukaan mukauttamaan. (Digizer 2022.)

Keskeinen osa strategian rakentamista on ostajapersoonien hyodyntaminen. Kun asiakkaiden
tarpeet ja odotukset on tunnistettu, voidaan vuorovaikutus suunnata juuri heille sopivaksi.
Tama auttaa varmistamaan, etta sisaltdo puhuttelee kohderyhmaa ja synnyttaa vuorovaiku-
tusta. (Komulainen 2018, 121-122.) Kuitenkin voidaan pohtia, kuinka tarkasti ostajapersoonat
heijastavat laajan asiakaskunnan monimuotoisuutta ja muuttuvia motiiveja. Strategiaa luo-
dessa on tarkeaa osata valita oikeat markkinointikanavat. On suositeltavaa keskittya muuta-
maan paakanavaan, joissa monikanavaisuutta voi hyodyntaa julkaisemalla sisaltoja eri ympa-
ristoissa. Interaktiiviset sisallot, kuten kyselyt ja videot, voivat lisata sitoutumista ja kiinnos-
tusta. (Komulainen 2018, 121-122.)

Sisallontuotannon suunnittelussa korostuvat johdonmukaisuus ja visuaalisuus. Otsikkoihin on
hyva kiinnittaa huomiota, silla tutkimusten mukaan 80 prosenttia someseuraajista lukee pel-
kastaan julkaisun otsikon. Lyhyet ja ytimekkaat otsikot ja tunteita herattavat julkaisut tuke-
vat nakyvyytta ja lisaavat vuorovaikutusta. Sopivan mittaiseksi otsikoksi suositellaan 6-13 sa-
nan kokonaisuuksia. Sisallon tulisi olla mielenkiintoista ja saada lukija koukuttumaan. (Komu-
lainen 2018, 122). Komulaisen (2018, 122-123) ohjeet sisallontuotannon johdonmukaisuudesta
ja visuaalisuudesta ovat hyodyllisia yrityksille, mutta niita voidaan pitaa enemman taktisina

kuin strategisina.

Sisaltojen tulisi herattaa tunteita ja tarjota arvoa asiakkaalle. Visuaalisuuden avulla saadaan
aikaan enemman huomiota herattavia julkaisuita verrattuna pelkkaan tekstiin. Sisallon suun-
nittelu ja aikatauluttaminen on tarkeaa tehda oikein ja julkaisuiden saannollinen ilmestymi-
nen aikaansaa sitoutuneisuutta. Sisallontuotannon tueksi voidaan laatia idealista, sisaltoka-
lenteri tai vuosikello, jossa avainsanojen avulla ideoidaan sisaltoja eri kanaviin, silla suunni-
telmallisuus on keskeinen osa strategian toteutusta. (Komulainen 2018, 122-123.) Ennakkoon
merkitty sisalto auttaa olemaan tuottelias silloin, kun ei keksi mitaan uutta julkaistavaa. Si-
saltokalenteriin on hyva lisata aiheita saannollisesti, silla taman avulla kaytossa on aina mate-
riaalia. (Komulainen 2018, 136-137.) Sisaltokalenterin ja julkaisujen suunnittelua voidaan
myos kyseenalaistaa muuttuvassa mediaymparistossa, jossa trendit seka algoritmit muuttuvat

jatkuvasti.
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Liiallista myyntikeskeisyytta tulee valttaa. Yleisen suosituksen mukaan vain noin viidennes
julkaisuista saa olla suoraan myyntiin liittyvia tarjouksia, kun taas suurimman osan sisallosta
tulisi keskittya asiakkaan viihdyttamiseen, tarpeiden tyydyttamiseen tai muunlaisen vuorovai-
kutuksen lisaamiseen. Tunteet ovat merkittava tekija asiakkaan sitouttamisessa ja siksi sisal-
tojen tulisi aina pyrkia herattamaan tunnekokemuksia. (Komulainen 2018, 124.) Liiallisen
myyntikeskeisyyden valttaminen on perusteltu nakemys, mutta myos riskialtista. Jos yritykset
keskittyvat liikaa viihdyttavyyteen, sen yhteys yrityksen arvoihin seka tavoitteisiin voi sumen-
tua. Kriittisesti tarkasteltuna onnistunut digimarkkinointistrategia vaatisi tasapainoa myynnin,

brandin rakentamisen seka asiakassuhteiden yllapidon valilla.

Alla on avattu, miten viikoittainen julkaisurytmi ja -ideat voivat jakautua viikolle (kuvio 4).

Ma Ti Ke To Pe La Su
postaus blogipostaus  avoin jako omaan kehotus elamantyyliin  vapaa
tapahtumasta ja linkki toimintaan liittya liittyva

liittyvasta sahkdposti- postaus tai

brandista listalle sitaatti

Kuvio 3: Sisaltokalenteri (Komulainen 2018, 137)

Brandin yhtendinen ja tunnistettava persoona on olennainen osa strategiaa. Sen avulla asiak-
kaille syntyy tunne jatkuvuudesta, luotettavuudesta ja sen avulla viestinta heijastaa yrityksen
arvoja kaikissa kanavissa. Yhtenainen ja tunnistettava brandipersoona auttaa asiakkaita luo-
maan tunnesiteen brandiin ja vahvistaa sitoutumista seka brandiuskollisuutta. (Komulainen
2018, 143.) Kriittisesti tarkasteltuna vaatimus brandin yhtenaisyydesta nykyisessa moni-
kanavaisessa ymparistossa voi olla vaikea toteuttaa, silla yleisot ja alustojen viestintakulttuu-

rit voivat erota toisistaan suurestikin.

Selkea brandipersoona tekee viestinnasta johdonmukaista ja auttaa erottumaan kilpailijoista.
Komulaisen (2018, 150) mukaan strategia kiteyttaa brandin ydinominaisuuden ja ilman strate-
giaa brandimielikuva jaa pelkaksi ideaksi. Tama tarkoittaa, etta on tarkeaa maaritella, millai-
sena yritys haluaa nayttaytya asiakkailleen, esimerkiksi luotettavana, helposti lahestyttavana
ja modernina. Kun brandin ydin ja persoona on selkeasti maaritelty, voidaan niita hyodyntaa
johdonmukaisesti digimarkkinointistrategiassa. (Komulainen 2018, 150.) Komulaisen (2018,
150) mallin haastaa ajatuksen brandipersoonasta digimarkkinoinnissa ajatus siita, etta brandi-
persoona ei rakennu enaa ainoastaan visuaalisesta ja kielellisista valinnoista, joita yritys te-

kee vaan myos asiakaskokemuksista ja vuorovaikutuksesta.



19

3.5 Sosiaalisen median markkinointi

Somen markkinointialustoja on useita ja niiden avulla yritykset voivat toteuttaa sisallontuo-
tantoa seka mainontaa. Facebook on somepalveluista suurin omaten jopa 3 miljardia kaytta-
jaa, mutta myos muiden kanavien, kuten Instagramin, YouTuben, LinkedInin ja TikTokin mer-
kitys on kasvanut (Lahtinen ym. 2022, 135; liskola, Hietanen, Maki, Loikkanen & Karpanen,
2022, 16). Eri lahteet korostavat, etta somemarkkinointi on jatkuvaa optimointia, joissa mai-
nossisallon, kohderyhman ja budjetin tulee tukea toisiaan. Samalla painotetaan, etta markki-
nointiviestinnan suunnittelu ja kohderyhman tuntemus ovat tuloksellisuuden kannalta keskei-
sia (Lahtinen ym. 2022, 235). Markkinointi somessa on mainossisallon, kohderyhman ja mai-
nonnan budjetin jatkuvaa optimointia. Mainosviestin suunnittelemisen tulee olla kriittista
mainonnan tuloksellisuuden kannalta ja mainonnan ytimessa on kohderyhman tunteminen.
(Lahtinen ym. 2022, 235). Lahteissa nakyy eroja siina, kuinka paljon painoarvoa annetaan

strategiselle suunnittelulle verrattuna jatkuvaan kokeiluun ja toistoon.

Virtasen (2020, 12) mukaan somemarkkinointi ei ole pelkkaa mainontaa vaan kokonaisuus,
joka kattaa kaiken nakyvyyteen liittyvan toiminnan. Tama nakemys on linjassa liskolan ym.
(2022, 16) kanssa, jotka korostavat strategian merkitysta kanavavalinnoissa. Naita nakemyksia
voidaan kuitenkin tarkastella kriittisesti siina mielessa, etta ne soveltuvat parhaiten yrityk-
siin, joilla on resursseja yllapitaa useita kanavia samanaikaisesti. Pienemmilla toimijoilla re-
surssien rajallisuus voi rajoittaa strategian toteutusta ja painottaa tehokkuutta monikanavai-

suuden sijaan.

Lahtisen ym. (2022, 237) ja Monosen (Mononen, liskola, Laakkonen, Keranen, Karpanen &
Sharma, 2019, 6) mukaan somemainonnan keskeisina tavoitteina on brandin tunnettuuden li-
saaminen ja kiinnostuksen herattaminen. Vaikuttajien hyodyntaminen markkinoinnissa on kas-
vanut suuresti, ja vaikuttajat ohjaavat kuluttajaa ostopaatoksen teossa seka auttavat yritysta
tavoittamaan kohderyhmansa. (Lahtinen ym. 2022, 237), mutta kriittisesti tarkasteltuna sen
soveltaminen esimerkiksi apteekkialalla voi olla rajoitetumpaa toimialan eettisten ja saante-
lyllisten vaatimusten vuoksi. Yritysten on kuitenkin tarkea muistaa, etta monet kuluttajat na-
kevat useita eri mainoksia seka sisaltoa somessa, joten erottuminen voi olla haastavaa pirsta-

loituneessa mediaymparistossa (Mononen ym. 2019, 8).

Somemarkkinoinnissa on tarkeaa kohdentaa markkinointi tiettyihin kanaviin ja kanavien tieto-
jen on oltava aina ajan tasalla (Virtanen 2020, 37). Somekanavalla on tarkeaa maarittaa,
milla aanensavylla organisaatio puhuu. Organisaation aanensavylla tarkoitetaan sita, milla ta-
valla asiakkaiden kommentteihin vastataan ja millaista kieltd julkaisuissa kdytetaan. Aanensa-
vyn valinta vaikuttaa siihen, millainen kuva ihmisille muodostuu organisaatiosta. (Virtanen
2020, 46.) Virtasen (2020, 95) mukaan somemarkkinointia tehdessa apuna on hyva kayttaa esi-

merkiksi vuosikalenteria, jonka avulla maarittaa nyrkkisaantoja ja julkaisurytmia.
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Somemarkkinoinnin ollessa luonteeltaan nopeatempoista, se vaatii jatkuvaa reagointia, mika
haastaa pitkan aikavalin suunnitelmallisuutta (Lillberg & Mattila, 2020, 16). Tama ristiriita tu-

lee osata ottaa huomioon suunnitelmallista ja joustavaa sisallontuotantoa laatiessa.

Maksullinen markkinointi auttaa lisanakyvyyden saamisessa, silla somekanavat ovat tuottoja
tavoittelevia. Maksuttomasti tuotettu sisalto ei valttamatta saavuta yhta laajaa yleisoa kuin
maksullinen, silla Meta rajoittaa maksuttomien julkaisuiden nakyvyytta priorisoidessaan mak-
sullista mainontaa. (Virtanen 2020, 13). Maksullista markkinointia tehdessa kohderyhma tulee
valita selkeasti ja mainontaan voi asettaa yrityksen resursseihin sopivan budjetin (Virtanen
2020, 83). Somearvonnat ja -kilpailut tukevat nakyvyyden kasvua ja lisaava kayttajien sitoutu-
mista (Virtanen 2020, 58). Maksuttoman sisallon rajoitettu nakyvyys voi haastaa yrityksen or-
gaanisen, eli maksuttoman mainonnan, kasvun mahdollisuuksia. Taman vuoksi maksetun mai-

nonnan harkittu hyodyntaminen voi olla perusteltua myos pienimuotoisessa yritystoiminnassa.

Virtasen (2020, 91) mukaan somemarkkinoinnissa tulee keskittya onnistumisen seurantaan. So-
memarkkinoinnin suunnitelma toimii tekemisen vankkana perustana ja ilman huolellista suun-
nittelua toiminta jaa helposti satunnaiseksi ja tehottomaksi. Somesuunnitelma maarittaa ta-
voitteet, kanavat ja kohderyhmat seka toimii edellytyksena tulokselliselle somemarkkinoin-
nille. (Popa 2025.)

3.6  Uutiskirje

Hyva uutiskirje ilmestyy saannollisesti ja sisaltaa ajankohtaista ja relevanttia tai muuten ar-
voa tuottavaa sisaltoa. Uutiskirjeen tarkoituksena on helpottaa asiakkaiden ostopolkua ja

mahdollistaa tavan tuoda esille yrityksen tuotteita ja palveluita. (Folcan 2022.)

Uutiskirjeen tarkeita ominaisuuksia ovat, etta se tukee muita markkinoinnin keinoja ja hyvin
rakennettuna ohjaa uutiskirjeen lukijat yrityksen muihin kanaviin. Uutiskirjeen tarkoituksena
on edistaa tuotteiden, palveluiden seka kampanjoiden nakyvyytta ja niiden avulla edistaa
myyntia seka yrityksen muita tavoitteita. Yrityksen toiminnan kannalta on tarkeaa, etta asiak-
kaat pysyvat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja uutiskirjeen avulla on mahdollista luoda
asiakkaille henkilokohtaisemmalta tuntuva lahestymistapa verrattuna somepostauksiin tai leh-
timainoksiin. Hyvin rakennetun uutiskirjeen avulla yritys pystyy keraamaan tietoa siita, mitka

tuotteet kiinnostavat asiakkaita klikkausten perusteella. (Folcan 2022.)

Uutiskirjeen sisallon pystyy automatisoimaan ja se voi olla yhdistelma kuvia, videoita ja teks-
tia. Uutiskirje mahdollistaa pidempiaikaisen yhteydenpidon, asiakassuhteen syventamisen ja

myynnin tai muun yrityksen tavoitteiden edistamisen. (Folcan 2022).

Uutiskirjeen automatisointi tarjoaa yrityksille tehokkuutta ja ajansaastoa (Folcan 2022),

mutta samalla viestinnasta voi tulla etaista ja brandiin kuulumatonta. Komulaisen (2018, 117-
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120) mukaan markkinointiviestinnan tulee heijastaa yrityksen omaa aanensavya kaikissa kana-
vissa. Tama on tarkeaa huomioida toimialoilla, joissa asiakassuhteet perustuvat luottamuk-

seen ja henkilokohtainen palvelukokemus on keskeinen osa brandia. Informatiivinen sisalto ei
valttamatta riita herattamaan asiakkaan kiinnostusta, ellei se tarjoa tunteellista arvoa ja yh-

teytta brandiin.
3.7 Segmentointi

Segmentointiprosessi alkaa yrityksen markkina-alueen kysynnan ja ostokayttaytymisen tutki-
misella. Siina selvitetaan muun muassa markkinan koko ja rakenne, ostokayttaytymisen tun-
nuspiirteet seka valitaan segmentointikriteerit ja muodostetaan ostoryhmat. (Hesso 2015,
94.)

Asiakkaiden segmentointi eli ryhmittely erilaisiin joukkoihin, on asiakassuhteiden hallinnan ja
markkinoinnin kannalta keskeisin tyokalu. Segmentointipaatokset toimivat perustana markki-
noinnin suunnittelussa. Oikeanlaisella markkinoinnin kohdentamisella pystytaan asemoimaan
yrityksen tarjonta markkinoille. Yhteiskunnan kehittymisen myota segmentoinnista on tullut
haasteellisempaa, silla ihmisten elamantyyli, tarpeet ja ostokayttaytyminen muuttuu. Tama
aiheuttaa sen, etta segmentit ovat entista kapeampia ja segmentointikriteerit entista yksilol-

lisempia. (Jylha & Viitala 2013, asiakassegmentointi ja yrityksen positiointi markkinoilla.)

Jylhan ja Viitalan (2013, segmentointi) mukaan segmentoinnin paatasoja ovat tyyppisegmen-
tointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentoinnissa profiloidaan liikeidean tasolla
tyyppiasiakkaat ja asiakassuhdesegmentoinnissa asiakastyyppiryhmien sisalla erotellaan ala-
ryhmat. Alaryhmia voivat olla esimerkiksi ei-viela asiakkaat ja kanta-asiakkaat. Yritykset koh-
dentavat markkinointiaan yhdelle tai useammalle segmentille. Asiakasmarkkinoinnin muuttu-
essa entista pienempiin segmentteihin, on yleensa tasmamarkkinointi kannattavin markkinoin-
nin muoto. Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella nama tasot voivat limittya toisiinsa. Esi-
merkiksi digitaalisten kanavien kautta saatavan datan avulla voidaan samanaikaisesti tunnis-
taa potentiaaliset asiakkaat ja syventaa olemassa olevien asiakassuhteiden ymmarrysta. Nain
ollen perinteinen jaottelu ei aina vastaa nykyaikaisen datalahtoisen markkinoinnin tarpeita,
joissa segmentointi on jatkuvaa ja reaaliaikaisesti paivittyvaa. (Suomen Digimarkkinointi
2025).

Asiakkaista voidaan kerata tietoa erilaisilla vuorovaikutuskohtaamisilla. Se voi olla kysely ver-
kossa, jossa kartoitetaan asiakkaan mieltymyksia ja demografitietojaan tai ostotapahtumassa
tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta saatua tietoa asiakkaasta. Asiakastieto prosessoidaan ta-
man jalkeen asiakasprofiileiksi, joka taas toimii tietopohjana yksiloityjen markkinointitulos-
ten luomiselle. Digitaalisissa kanavissa tama voi olla esimerkiksi kustomoitu sahkoposti tai

tekstiviesti. (Jylha & Viitala 2013, segmentointi.) Pienemmilla yrityksilla ei valttamatta ole
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kaytossaan laajoja asiakastietojarjestelmia, mika rajoittaa syvallisen segmentoinnin toteutta-

mista.

Segmentointikriteerit ovat tarkea tyokalu segmentoinnissa. Tarkeaa on huomioida segmentin
tuottoisuus, selkeys, differoitavuus, koko ja saavutettavuus, seka se kuinka hyvin markkinointi
pystytaan kohdentamaan segmentille. Kuluttajamarkkinoilla segmentoinnin perustana kayte-
taan kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia, kuten ika, tulot ja elamantyyli, demografisia
ja psykografisia tekijoita, kuten kiinnostuksenkohteita ja tavoitettavuutta, seka kuluttajan

hakemia hyotya ja heidan kayttaytymistaan. (Jylha & Viitala 2013, segmentointi.)

3.7.1  Kohderyhma

Jylhan ja Viitalan (2013, segmentointi) mukaan segmentoinnin avulla voidaan rajata ja jasen-
taa asiakkaita heidan elamantilanteensa, tarpeidensa ja kayttaytymisensa perusteella. Kohde-
ryhmia yrityksella on usein monia erilaisia, kuten nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuot-

teen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, media seka yhteiskunta yleisesti.

Bergstrom ja Leppanen (2021, 5.1) tarkentavat, etta markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
suunnittelu tapahtuu usein kohderyhmittain, mutta sen tulee muodostaa yritykselle yhtenai-
nen ja johdonmukainen kokonaisuus. Heidan mukaansa joitakin osia yrityksen markkinoin-

nista, kuten imagomarkkinointia voidaan suunnata lahes kaikille yrityksen kohderyhmille.

Lahteiden nakemykset korostavat samaa periaatetta siita, etta markkinoinnin tehokkuus edel-
lyttaa kohderyhmien tuntemista ja viestinnan eriyttamista eri segmenteille. Kuitenkin Berg-
stromin ja Leppasen painotus viestinnan yhtenaisyydesta tuo esiin tarkeyden tasapainosta.

Liian hajautettu segmentointi voi heikentaa yrityksen ja brandin johdonmukaisuutta.

3.7.2 Ostajapersoona

Ostajapersoonan maarittamisen tavoitteena on ymmartaa, miksi asiakas paatyy tekemaan os-

topaatoksen (Komulainen 2018, 42).

Ostajapersoonaa luodessa tulee osata tunnistaa asiakkaan kayttaytyminen ja muokata siita
hyodyllinen persoonakuvaus. Asiakastiedosta tulee muodostaa persoona tutkimalla segmentin
eri tekijoita, kuten esimerkiksi demografisia tekijoita ja ostokayttaytymista. Persoona luo-
daan lisaamalla yksityiskohtia ja tavoitteita aineiston pohjalta. Goodwinin (2009, 280-281)
mukaan ostajapersoona ei ole taysin kuvitteellinen hahmo, vaan sen tulee pohjautua todelli-
seen asiakasdataan. Persoonalle luodaan tarina ja muita tekijoita kuvaamaan heita perustuen
kerattyyn dataan esimerkiksi haastatteluista tai asiakastietokannasta. (Goodwin 2009, 280-
281.)
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Alla on esimerkki, miten mahdollinen ostajapersoona voidaan muodostaa ja milta se saattaisi
nayttaa visuaalisesti. Kuviossa on esitetty, millaisia tietoja asiakkaasta on hyva sisallyttaa
persoonakuvaukseen. Ostajapersoona kokoaa yhteen kaikki asiakkaan demografiset tiedot, ar-
vot, kayttaytymisen seka mahdolliset haasteet. Demografisiin piirteisiin luokitellaan esimer-
kiksi ika, sukupuoli, koulutus ja varallisuusaste, kun taas arvot liittyvat urasuuntautuneisuu-
teen, poliittisiin nakemyksiin tai kiinnostukseen ekologisuutta kohtaan. Kayttaytymismallit ku-
vaavat asiakkaan mieltymyksia ja tottumuksia, kuten harrastuksia, median kayttoa ja bran-
diuskollisuutta. Haasteisiin voivat liittya esimerkiksi taloudelliseen epavarmuuteen, muutos-

haluttomuuteen tai haasteisiin digitaalisten palveluiden kaytossa. (Kuvio 5.)

Ostajapersoona

"Johannes"

DEMOGRAFIA ARVOT

Ika: 32 - Adnestdi kokoomusta
Sukupuoli: mies - Urakeskeinen
Koulutus: Maisteri - Suosii ekologisia
Tulot: 4500-6500 € / kk ratkaisuja
- Kannattaa asevelvollisuutta

HAASTEET

- Suhdannealtis tyo,
toimeentuloriski

- Pihi ja tarkka menoistaan,
mutta haluaa silti laatua

- Ei tykkda muutoksista

Kuvio 4: Ostajapersoona (Muutosdigitali 2003)

Kun asiakkaat on jaettu omiin ryhmiinsa, on kohdennettua markkinointia helpompaa tehda.
Ostajapersoona on yrityksen tuotteista kiinnostunut kuvitteellinen ostaja. Ostajapersoonan
profilointi avaa mahdollisuuden elaytya asiakasryhmaan astumalla ulos asiakaspalvelijan roo-
lista ja nahda asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat olosuhteet. Mita enemman asiakkaista on
keratty tietoa, sita yksityiskohtaisemman ostajapersoonan voi luoda. (Komulainen 2018, 43-
45.)

Ostajapersoonan luomisessa on hyva tarkastella muun muassa sita, miten asiakkaat kayttavat
tuotteita ja vaikuttaako esimerkiksi ika, sukupuoli tai asuinpaikka heidan kayttaytymiseensa.

Lisaksi voidaan pohtia, millaisia ongelmia eri asiakasryhmilla on ja millaisia ratkaisuja he etsi-
vat. Ostajapersoonan rakentaminen onnistuu luomalla muutamia persoonia demografisten te-

kijoiden, tuotteen kayton ja ongelmanratkaisutapojen pohjalta, seka laatimalla jokaiselle
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oma kortti, johon sisaltyy asiakastarina ja -kuvaus. (Komulainen 2018, 46). Ostajapersoonien

laatiminen on toistuva prosessi, jota voidaan tarkentaa uuden asiakasdatan kertyessa.
3.8 Ostopolku

Digitalisaatio on tarjonnut asiakkaille rajattoman maaraan erilaista sisaltoa ja tarjoamia.
Nama mahdollisuudet ovat siirtaneet asiakaskayttamista digitaaliseen suuntaan (Lahtinen ym.
2022, 54) ja vaikuttaneet ostoprosessin aikaiseen kaytokseen (Lahtinen ym. 2022, 57). Osto-
prosessi ei ole enaa yhta virtaviivainen aikaisempaan verrattuna, silla asiakas saattaa liikkua
eri vaiheiden valilla tietoa hakiessaan. Harkintaa vaativissa paatoksissa Lahtisen ym. (2022,
57) mukaan ostokayttaytymisen malli kuvaa kuitenkin edelleen paatoksentekoon liittyvia vai-
heita, joita asiakas kay lapi ostoprosessin aikana. Kriittisesti tarkasteltuna perinteinen osto-
prosessin malli ei aina kuvaa monivaiheista ja dynaamista todellisuutta, jossa asiakkaiden
paatoksiin vaikuttavat yhtaaikaisesti some, muiden suositukset seka jatkuvasti paivittyva

tieto.

Alla on esitetty visuaalisesti, miten ostoprosessi etenee ja, mita vaiheita se sisaltaa (kuvio 3).

Vaihtoehtojen
vertailu

Oston jalkeinen

Tietoisuus Tiedon etsinta kayttaytyminen

Ostopadtés

Kuvio 5: Asiakkaan ostoprosessi (Lahtinen ym. 2022, 56).

Ostopolun avulla kyetaan tunnistamaan ne vaiheet, joiden kautta kuluttaja etenee tarpeen

tunnistamisesta asiakkuuden muodostumiseen.

Ensimmaisessa vaiheessa, eli tiedostamisessa, asiakkaalle syntyy tarve tuotteelle tai palve-
lulle, nakyvyys esimerkiksi somekanavassa on keskeista. Asiakas nakee esimerkiksi In-
stagramissa julkaisun, joka herattaa hanen mielenkiintonsa ja han tulee tietoiseksi yrityksen

tarjoamista palveluista, sijainnista ja tuotteista. (Alma 2025.)

Toisessa vaiheessa, eli harkinnassa, asiakas vertailee vaihtoehtoja ja pohtii, mista han saa
parhaan hyodyn. Kolmannessa vaiheessa, eli ostopaatoksessa tehdaan paatos mahdollisesta
hankinnasta. Paatoksen taustalla vaikuttavat muun muassa asiantunteva neuvonta, mukaansa-

tempaava informatiivinen somemainos, palvelun nopeus ja laaja tuotevalikoima. (Alma 2025.)
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Asiointikokemuksen aikana asiakas arvioi palvelun sujuvuutta, tuotteiden saatavuutta ja koko-
naisvaltaista asiointikokemusta. Positiivinen kokemus lisaa todennakoisyytta siita, etta asiakas

palaa asioimaan yritykseen. (Alma 2025.)

Viimeinen vaiheessa asiakas maarittaa muodostuuko yhdesta ostokerrasta jatkuva asiakas-
suhde. Jalkimarkkinointi, kuten esimerkiksi uutiskirje, voivat tukea asiakassuhteen yllapitoa.
Pitkalla aikavalilla hyva asiakaskokemus ja luottamus voivat johtaa lisaostoihin ja vahvaan

asiakasuskollisuuteen. (Alma 2025.)

Asiointikokemuksen ja jalkimarkkinoinnin vaiheita voidaan tarkastella myos kriittisesti. Vaikka
Alma (2025) painottaa, etta positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa asiakasuskollisuuteen, voi-
daan todeta, etta hyva kokemus ei aina riita sitouttamaan asiakkaita pitkaksi aikaa. Nykypai-
van kuluttajat ovat vaativia ja odottavat jatkuvaa arvoa, henkilokohtaista palvelua seka help-

poutta, erityisesti digitaalisessa ymparistossa.

Suuren tietomaaran takia asiakkailla on informaatiovalta, mika viittaa siihen, etta digitaalis-
ten kanavien kautta on helppo saada informaatiota tuote- ja palvelutiedosta. (Lahtinen ym
2022, 67.) Osa yrityksista kokee tiedon jakamisen pelottavana, silla he ajattelevat jakavansa
tietoa, jonka kilpailijat voivat nahda. Yritysten tulisi kuitenkin ajatella asiaa silta kannalta,
etta kilpailijat saattavat tuottaa asiakkailleen parempaa sisaltoa, kuin mita itse tekee. Yrityk-
sen loytaessa sopiva tapa julkaista sisaltoa, luo se asiakkaille rutiinin vierailla yrityksen sivus-
tolla ja rakentaa mielikuvaa yrityksen asiantuntijuudesta. (Lahtinen ym. 2022, 67.) Voidaan
kuitenkin todeta, etta informaatiovallan kasvu voi tuoda kuluttajille myos ajatuksia siita, etta
paatoksenteko on raskaampaa ja epavarmaa, koska tietoa on niin paljon saatavilla. Yritysten
olisi tarpeellista osata suodattaa oleellinen tieto ja tehda ostopolusta asiakkaille mahdollisim-

man helppokayttoinen ja luotettava.

4  Menetelmat ja toteutustapa

Opinnaytetyo on tehty tutkimuksellisena kehittamistyona, koska siina korostuu toiminnallisuus
ja parannusten hakeminen. Lisaksi tutkimuksellista kehittamistyota ohjaavat ensisijaisesti
kaytannon tavoitteet, joihin haetaan tukea teoriasta. Tama kaytannonlaheinen lahestymis-
tapa tekee menetelmasta erityisen soveltuvan tahan tyohon, jonka tavoitteena on laatia toi-

meksiantajalle konkreettisia kehittamisehdotuksia. (Ojasalo ym. 2015, 18-20.)

Aineistonhankinnassa on hyodynnetty osallistuvaa havainnointia apteekin paivittaisessa toi-
minnassa seka epamuodollisia keskusteluja henkiloston kanssa. Naiden menetelmien avulla on

keratty tietoa apteekin markkinoinnin nykytilasta ja sen kehittamistarpeista.
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Tyon teoreettinen perusta rakentuu kirjallisuuskatsauksesta, jonka avulla on jasennelty ja
koottu ajankohtaista tietoa markkinoinnista ja asiakaslahtoisista toimintamalleista. Teoreetti-
sen tiedon ja kaytannon havaintojen yhdistamisella on muodostettu kokonaisuus, joka tarjoaa

perustellun pohjan toimeksiantajalle laaditulle markkinointisuunnitelmalle.
4.1  Havainnointi

Havainnointi on tieteellisen aineistohankinnan perusmenetelma. Havainnoinnin avulla on mah-
dollista tarkastella ilmioita prosesseina pidemman ajan kuluessa. Havainnoinnin etuna on sen
kokonaisvaltaisuus. Saatu tieto on kytkettavissa suoraan asiayhteyteen. Havainnoinnin avulla
on mahdollista todentaa, miten keskusteluissa tai dokumentoidussa tiedossa oleva asia toteu-

tuu kaytannossa. (Puusa & Juuti 2020, havainnointi organisaatiokulttuurissa.)

Tassa tyossa aineistonkeruumenetelmana on osallistuva havainnointi, silla toinen opinnayte-
tyon kirjoittajista tyoskentelee kohdeorganisaatiossa. Jotta havainnoinnin osuutta voidaan
kayttaa aineistonkeruutapana, on havainnointiaineiston luotettavuus vahvistettava. Aineiston-
keruusta on taten tehtava suunnitelmallista ja systemaattista, jolloin sita voi analysoida jar-

jestelmallisesti ja uskottavasti. (Puusa & Juuti 2020, havainnoinnin muodot.)

Havainnoinnin avulla on kyetty taydentamaan kokonaiskuvaa organisaation kaytannoista ja
haasteista. Havainnointiin kuuluu keskustelut toimeksiantajan kanssa ja apteekin markkinoin-

titapojen havainnointi paikan paalla seka verkossa.
4.2  Luotettavuus ja eettiset kysymykset

Tyoelamalahtoisessa kehittamistyossa korostuvat tieteen tekemisen ja yritysmaailman eetti-
set saannot. (Puusa & Juuti 2020, laadullisen tutkimuksen luotettavuus.) Taman tyon tavoit-
teet ovat korkean moraalin mukaisia ja tyo on tehty rehellisesti, huolellisesti ja tarkasti. Ke-
hittamistyossa kyseessa on aina inhimillinen toiminta, jolloin on mahdollista, etta hankkeessa

on vajaavaisuuksia ja rajoituksia.

Tyon eettiset nakokohdat liittyvat aineiston keruuseen havainnoimalla Tapiolan apteekin pai-
vittaista toimintaa seka keskustelemalla henkilokunnan kanssa. Havainnointi kohdistui aptee-
kin yleisiin toimintatapoihin eika yskittaisiin asiakkaisiin. Keskustelut henkilokunnan kanssa
perustuivat vapaaehtoisuuteen ja heille kerrottiin tyon tarkoitus seka tietojen kayttotapa
(Ojasalo ym. 2015, 48-49.). Aineistonkeruussa noudatettiin laadullisen tutkimuksen eettisia
periaatteita, kuten lapinakyvyytta, luottamuksellisuutta ja toiminnan kuvaamista yleisella ta-
solla toimeksiantajan suojaamiseksi. (Puusa & Juuti 2020, laadullisen tutkimuksen luotetta-

vuus.)

Keratty aineisto kasitellaan luottamuksellisesti ja sailytetaan turvallisesti siten, etta vain

opinnaytetyossa mukana olevat henkilot paasevat tarkastelemaan aineistoa. Keratty tieto on
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raportoitu totuudenmukaisesti ja neutraalisti ilman tietojen vaaristelya. Tyossa hyodynnetyt
menetelmat ja aineistonkeruumenetelmien yhdistaminen tukevat tutkimuksen ja havaintojen

luotettavuutta. (Puusa & Juuti 2020, laadullisen tutkimuksen luotettavuus.)

Eparehellisyyden valttamisessa keskeisia asioita tassa tyossa ovat toisten tekstien plagiointi,
toisten tutkijoiden ja toimijoiden osuuden vahattely, harhaanjohtava tai puutteellinen rapor-
tointi. (Ojasalo ym. 2015, 48-49.)

4.3  Aineiston analyysimenetelmat

Tassa tyossa aineisto on paaasiallisesti laadullista ja sita analysoidaan laadullisen sisallonana-
lyysin keinoin. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tarkasteltavaa ilmiota ja
sen kontekstia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimuksen keskeinen omi-
naispiirre onkin se, etta se perustuu ihmisen kokemusten ja nakemysten tarkasteluun (Puusa

& Juuti 2020, laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat).

Opinnaytetyon aineisto koostuu erityisesti osallistavasta havainnoinnista Tapiolan apteekissa,
jonka avulla on saatu kerattya kaytannon tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja asiointitilan-
teista. Havainnointia suoritettiin osallistavana havainnointina, joka toteutettiin Tapiolan ap-
teekissa toisen opinnaytetyon kirjoittajan tyovuorojen yhteydessa. Havainnointi oli luonteel-
taan jatkuvaa ja sidottua apteekin arkeen. Havainnointi ei keskityynyt yksittaisiin asiakkaisiin
vaan Tapiolan apteekin asiakasvirtaan, asiointitilanteiden kulkuun ja palveluprosessien koko-
naisuuteen niin kivijalkamyymalassa, kuin somessa. Havainnoinnin ollessa pitkakestoista ja
toistuvaa mahdollisti se ilmion tarkastelun monipuolisesti eri paivina ja eri asiakasvirran tilan-
teissa, mika lisaa aineiston luotettavuutta ilman tarvetta maarittaa havainnointia tiettyyn

ajankohtaan.

Lisaksi aineistoa on keratty toimeksiantajan, eli apteekkarin, ja apteekin henkilokunnan
kanssa kaydyista keskusteluista, jotka toivat esiin heidan nakemyksiaan markkinoinnin nykyti-
lasta, kehittamiskohdista ja tavoitteista. Taten saatu aineisto antaa monipuolisen ja kaytan-
nonlaheisen kuvan apteekin nykytilanteesta seka sen henkiloston kokemuksista ja nakemyk-

sista.

Laadullisen aineiston avulla voidaan muodostaa syvallinen ymmarrys siita, millaisia odotuksia
ja tarpeita Tapiolan apteekin asiakkailla ja henkilostolla on markkinointiin ja digimarkkinoin-
tiin liittyen. Tata tietoa hyodynnetaan SWOT- ja PESTEL-analyysien pohjana seka kohderyh-

mien ja asiakaspersoonien maarittelyssa. SWOT- seka PESTEL-analyysit valittiin menetelmiksi
silla ne mahdollistavat apteekin vahvuuksien ja heikkouksien seka ulkoisten tekijoiden vaiku-
tusten systemaattisen tarkastelun markkinoinnin nakokulmasta. Yhdessa havainnointi ja kes-

kustelut muodostavat monipuolisen ja kaytannonlaheisen aineiston, jonka avulla Tapiolan



28

apteekin markkinoinnin nykytilanne ja kehittamistarpeet voidaan kuvata riittavalla tarkkuu-
della ja lapinakyvyydella.

4.3.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on kotimaisten seka ulkomaisten tutkimusten mukaan yksi yritysten johtami-
seen suunniteltu suosituin yksittainen strategiatyokalu. Se on kehitetty 1960-luvulla Yhdysval-
loissa, mutta sen alkuperaisesta kehittajasta ja tarkasta kehittamisajankohdasta ei kuiten-

kaan ole varmaa tietoa. (Vuorinen & Huikkola, 2023, 97.).

Jylhan ja Viitalan (2013, luku 4 SWOT-analyysi) mukaan SWOT analyysi on soveltuva liikeidean
muotoiluun kuten yrityksen jatkuvaan kehittamiseen yrityksen eri vaiheissa. SWOT -analyysissa
tehdaan tilannekatsauksia yrityksen nykytilanteen avulla ja niita kaytetaan paatoksenteon tu-
kena. Analyysin nimi koostuu englanninkielisista sanoista: strengths (vahvuudet), weaknesses
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) seka threats (uhat). Analyysin avulla arvioidaan
yrityksen omia voimavaroja, kuten yrityksen toimintaympariston vaikuttavia tekijoita. Ana-
lyysi jaetaan nelikentaksi, jolla on tarkoituksena tarkastella samanaikaisesti yrityksen sisaisia
seka ulkoisia positiivisia ja negatiivisia vaikuttavia tekijoita. Tehokkaimman tyokalun SWOT -
analyysista saa yritykselle, kun analyysia ei jata vain vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja
mahdollisuuksien kirjaukseen vaan niista siirrytaan viela johtopaatoksiin ja tehdaan toiminta-
suunnitelma. Toimintasuunnitelman avulla yritys voi hyodyntaa omia vahvuuksia seka mahdol-
lisuuksia seka oppia tunnistamaan mahdolliset liiketoimintaa haittaavat piirteet. Kun yritys
tiedostaa omat uhat ja heikkoudet, on niita helpompi hallita, kun niihin on varauduttu seka

tehty toimintasuunnitelmat niiden varalle. (Jylha & Viitala, 2013, luku 4 SWOT-analyysi.)

Yrityksen on tarkeaa rajata analyysia tehdessa, etta mita asioita analyysissa kasitellaan ja ar-
vioidaan, jotta he saavat mahdollisimman rajatut seka vertailukelpoiset tulokset. (Lindroos &
Lohivesi, 2010, 219-220). SWOT-analyysin voi tehokkaimmillaan tehda erikseen nykyhetkea
seka tulevaisuutta koskevista asioista. Naita kahta yritys voi talloin vertailla keskenaan ja
nahda mika on yrityksen toiminnan kannalta juuri siina hetkessa keskeista. (Lindroos & Lohi-
vesi, 2010, 219-220.).

4.3.2 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysi tunnetaan myos nimella toimintaympariston analyysi. Analyysin avulla on tar-
koitus saada kokonaisvaltainen kasitys yrityksen ulkoisista vaikuttavista tekijoista ja niiden
kehityksesta. Analyysissa jaetaan toimintaymparisto erillisiin sektoreihin, jonka jalkeen niita
arvioidaan yrityksen nakokulmasta, kyseiset sektorit ovat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset,
teknologiset, ekologiset, juridiset seka eettiset. (Luoma 2025, 313.) Yrityksen on tarkeaa kes-

kittya analyysissa olennaisiin ja yritykselle keskeisiin teemoihin, jolloin analyysin avulla
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voidaan keskittya juuri niihin asioihin, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan (Vuorinen &
Huikkola, 2023, 260).

Riippuen yrityksen koosta, PESTEL-analyysia voidaan hyodyntaa niin, etta se kattaa koko toi-
mintaympariston tai monialaisilla seka kansainvalisilla yrityksilla hyodynnetaan ja tarvitaan
useampia tarkastelutasoja, jotta saadaan paras mahdollinen kuva analyysin tuloksista ja mi-
ten se vaikuttaa yrityksen toimintaan. Analyysin tuloksia hyodynnetaan usein yrityksen strate-
gian laatimisessa. Analyysi keskittyy makroympariston muutoksiin, joihin organisaatio ei pysty
itse omalla toiminnallaan vaikuttamaan, mutta ne ovat tarkeita yritykselle tiedostaa ja sen
avulla ne pystyvat ottamaan huomioon yrityksen toiminnassa. (Vuorinen & Huikkola, 2023,
259.)

Analyysi on alun perin esitelty hieman eri nimella: ETPS (ekonominen, teknologinen, poliitti-
nen ja sosiaalinen). Alkuperaisen analyysin esitteli Francis Aguilar kirjallisuudessa ensim-
maista kertaa vuonna 1967. Vuosien saatossa analyysi on kehittynyt ja sen sisalto on muuttu-
nut laajemmaksi. (Vuorinen & Huikkola, 2023, 259.)

4.4  Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello toimii keskeisena tyokaluna markkinointiviestinnan suunnittelussa ja
toteutuksessa. Sen avulla voidaan aikatauluttaa markkinointitoimenpiteet koko vuodelle ja
varmistaa, etta kampanjat ja sisallot etenevat suunnitelmallisesti. (Folcan 2024, markkinoin-
nin vuosikello - mika ja miksi?) Vuosikelloa voidaan hyodyntaa teemakalenterin tai sisaltoka-
lenterin tavoin tukemaan sisallontuotantoa silloin, kun uusia ideoita ei synny spontaanisti (Ko-
mulainen 2018, 136-137).

Vuosikellon etuna on sen visuaalisuus ja kokonaisvaltainen ote markkinoinnin suunnitteluun.
Se kokoaa yhteen yrityksen vuoden aikana toteuttavat kampanjat, tapahtumat ja teemat yh-
deksi jasennellyksi kokonaisuudeksi. Nain markkinointitiimi voi hahmottaa nopeasti tulevat
toimenpiteet ja varmistaa, etta markkinointi pysyy ajantasaisena ja linjassa yrityksen muun

viestinnan kanssa. (Myynnin maailma 2025.)

Sosiaalisen median vuosikello on valittu tukemaan somemarkkinointia, silla se mahdollistaa
sisaltojen suunnittelun seka ajoitukset systemaattisesti koko vuodelle. Se tukee monipuolisen
sisallon julkaisemista, ajankohtaisten kampanjoiden ja sesonkien huomioimista seka resurs-
sien ennakoimista. Vuosikellon avulla voidaan varmistaa johdonmukaisuus, tehokkuus ja jat-

kuva vuorovaikutus somemarkkinoinnissa.
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5  Tulokset

Tassa luvussa kasitellaan Tapiolan apteekin somemarkkinointisuunnitelmaan kuuluvien kaytet-
tyjen tyokalujen tuloksia. Naissa kappaleissa avataan tyon tuloksena syntynyt somemarkki-
nointisuunnitelman sisalto seka kuinka suunnitelma muodostui. Lisaksi luvussa esitellaan luo-
dut segmentit, kohderyhmat ja ostajapersoonat Tapiolan apteekille, joiden avulla somemark-

kinointia voidaan kohdentaa entista tehokkaammin.

Suunnitelma on tehty huomioiden yrityksen tarpeet ja suunniteltu niin, etta se on helppo ot-
taa kaytantoon heti. Suunnitelma ei sisalla toimivuuden mittaamista. Lisaksi se on rakennettu
niin, etta muutoksia on helppo tehda, kun huomataan minkalainen viestinta ja sisalto sovel-

tuu kohderyhmille ja mitka tuottavat haluttuja tuloksia.
5.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa kaydaan Tapiolan apteekin osalta lapi kaikki nelja osiota: vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet seka uhat. SWOT-analyysi on laadittu liitteista loytyvan analyysin
pohjalta.

Toimeksiantajan vahvuuksia ovat luotettavuus seka turvallinen brandi, joka on saannelty ap-
teekkitoiminta Suomessa (Apteekkari 2015). Apteekilla on vakiintunut asema Tapiolassa ja ky-
seinen apteekki on ollut toiminnassa jo vuodesta 1923 saakka, jonka ansiosta asiakaskunta on
vakiintunutta. Sijainniltaan seka kulkuyhteyksiltaan apteekki on monien saavutettavissa. Asi-
antuntevan henkilokunnan, verkkopalveluiden, kotiinkuljetuksen lisaksi he haluavat pysya ke-

hityksen aallon harjalla ja kehittaa toimintaansa jatkuvasti. (Tapiolan apteekki 2025.)

Heikkouksiin lukeutuu apteekkialan saantely, joka maarittaa hinnoittelun tarkasti, mika va-
hentaa mahdollisuuksia kilpailla asiakkaista hinnoittelun avulla. Lisaksi tuotteilla on hanka-
lampaa kilpailla, silla laakkeet ovat paaasiassa samoja apteekista riippumatta, mutta esimer-
kiksi erilaisilla ihonhoito seka hyvinvointituotteilla voi laajentaa valikoimaa ja luoda siita mo-
nipuolisemman. Kauppakeskusaikoihin avoinna oleva apteekki voi menettaa mahdollisia asiak-

kaitaan, kun verrataan 24/7 toimiviin apteekkeihin. (Apteekkari 2015.)

Tapiolan apteekin toiminnassa on useita mahdollisuuksia. Yksi keskeisimmista on monipuoli-
nen markkinointi ja sen hyodyntaminen niin somekanavissa, kauppakeskusymparistossa kuin
perinteisten mainoskeinojen avulla. Lisaksi hyvinvointiin liittyvat trendit kasvattavat kysyntaa
erilaisten terveystuotteiden, vitamiinien ja muiden hyvinvointituotteiden osalta (Tuorila
2022). Kohdennettu markkinointi ja kampanjat voivat lisata tuotteiden nakyvyytta ja houkut-
televuutta asiakaskunnalle. Vaeston ikaantyminen ja sen myota lisaantynyt terveyden merki-
tyksen korostuminen luo mahdollisuuksia, tama voi lisata apteekkipalveluiden seka niihin liit-

tyvien tuotteiden kysyntaa. Apteekin sijainti ja lahiymparisto tarjoavat mahdollisuuden tehda
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yhteistyota paikallisten toimijoiden ja yritysten kanssa, joka voi vahvistaa apteekin naky-

vyytta ja tukea asiakassuhteiden kehitysta seka rakentamista.

Apteekkialan toimintaymparistoon liittyy uhkia. Samalla alueella toimii kilpailijoita, joita si-

jainnin perusteella ovat Mankkaan Oma Apteekki, Apteekki Niitty seka verkkoapteekit. Kilpai-
lijoilla palvelutarjonta on pitkalti samankaltaista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttumi-
nen, kuten siirtyminen entista enemman verkkoasiointiin voi vahentaa fyysisen apteekin asia-
kasvirtaa (Suomi 24/7 2025, Suomalaisten ostokayttaytyminen muuttuu). Lisaksi apteekkialan
saantelyn mahdolliset muutokset voisivat vaikuttaa merkittavasti apteekin toimintaan ja kil-

pailuasetelmaan tulevaisuudessa. Vaeston taloudellinen tilanne ja sen vaihtelut voivat heijas-
tua apteekin toimintaan, kun asiakkaiden ostovoima heikentyy voi asiakkaat vahentaa hankin-

toja seka siirtya edullisempiin tuotteisiin (Heikkila 2025).

Analyysin tuloksien perusteella apteekin on kannattavaa hyodyntaa markkinointiinsa liittyen
hyvaa sijaintia, kulkuyhteyksia, muuttuvia trendeja seka erilaisten kampanjoiden mahdolli-
suuksia. Tarkeaa on kiinnittaa huomiota esille tulleisiin uhkiin ja heikkouksiin, joilla on suuri

vaikutus apteekin toimintaan.

Somemarkkinointisuunnitelman kannalta hyodynnetaan analyysin tuloksissa esiin tulleita asi-

oita. Tarkeimpana niista on somemarkkinoinnin mahdollisuudet nykypaivana ja tata tukemaan
on laadittu sosiaalisen median vuosikello, jonka perusteella Tapiolan Apteekki pystyy suunnit-
telemaan julkaisujaan etukateen ja pitamaan somekanavansa aktiivisina jatkuvasti. Uutiskirje
ja sen sisalto voidaan pitaa yhtenaisena somesisallon kanssa, jolloin sisalto pysyy tehokkaam-

pana ja yhtenaisena kokonaisuutena.

Heikkouksia voidaan somemarkkinoinnin avulla kompensoida erottautumalla valikoimalla kil-

pailijoista ja nostamalla seka korostamalla somesisalloissa erilaisia hyvinvointituotteita, ihon-
hoito-ohjeita seka tuotteita ja erilaisia sesonkituotteita. Somesisalloissa tuodaan viela enem-
man esille palvelun laatua kilpailuetuna seka korostetaan apteekin helppoa saavutettavuutta

ja sijaintia kauppakeskuksessa.

Somemarkkinoinnilla voidaan varautua analyysissa nousseisiin uhkiin. Kun korostetaan somesi-
sallossa verkkopalveluita seka apteekista saatavan palvelun lisaarvoa, saadaan huomiota koh-

distettua pois hintakilpailusta.
5.2  PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysissa keskitytaan Tapiolan apteekin toimintaympariston analysoimiseen (Luoma
2025, 313). Sen avulla saadaan kasitys mitka ulkoiset tekijat vaikuttavat apteekin toimintaan.
Analyysissa kaydaan lapi poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ekologiset seka lail-

liset tekijat. PESTEL-analyysi on laadittu liitteista loytyvan analyysin pohjalta.
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Tapiolan apteekin poliittisia vaikuttavia tekijoita ovat lainsaadanto, joka saatelee apteekkien

toimintaa hyvin tarkasti (Sosiaali- ja terveysministerio 2025).

Ekonomisia vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaiden taloudelliset muutokset, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen seka apteekkien saadelty hinnoittelu, joka vaikuttaa tuotteiden hintoihin
(Heikkila 2025).

Sosiaalisia vaikuttavia tekijoita on vaeston ikaantyminen (Valkonen ja Lassila 2021) ja sen
myota terveyden merkityksen nouseminen. Vastavuoroisesti nuoret, jotka saavat perheenli-
saysta luo mahdollisuuksia apteekin toiminnalle silla he alkavat todennakoisesti lasten sairas-
tuessa tarvitsemaan enemman apteekin palveluita. Lisaksi asiakkaiden odotukset hyvasta pal-

velusta seka nopeasta saatavuudesta ovat osa sosiaalisia tekijoita (Dialok 2023).

Kun mietitaan teknologisia vaikuttavia tekijoita niihin lukeutuvat palveluiden digitalisoitumi-
nen (Opetushallitus 2025), apteekin datan kaytto esimerkiksi markkinoinnin tukena seka sosi-

aalisen median markkinoinnin merkityksen kasvaminen.

Ekologisten tekijoiden merkitys on noussut ja kuluttajat ovat tarkkoja pakkausmateriaalien
kierratyksesta, vastuullisista ja ymparistoystavallisista tuotteista seka yrityksen ymparistovas-
tuista (Lintumaki 2024). Apteekissa merkityksellista on laakkeiden oikea oppinen kierratys,
silla vaarin kierratettyna ne voivat huonoimmassa tapauksessa paatya luontoon ja aiheuttaa

haittaa luonnolle ja elaimille (Salimaki & Perkola 2021).

Viimeisena osiona analyysissa on lailliset tekijat, joita ovat noudatettava lainsaadanto, joka
koskee laakkeiden mainontaa. Apteekissa tarkeassa roolissa on asiakkaiden tietosuoja seka

GDPR-asetuksen noudattaminen. (Tapiolan apteekki 2025b.)

Luodun analyysin tulosten perusteella apteekin toiminnalle ja luotettavuudelle on erittain
tarkeaa laadittujen saantelyiden seka lainsaadannon noudattaminen paivittaisessa toiminnas-
saan. Markkinoinnin nakokulmasta laakkeisiin liittyvat markkinointi on hyvin tarkkaan saadel-
tya lainsaadannossa ja sen toteuttamisessa on huomioitava erilaisia asioita. Apteekille olisi
hyodyllista hyodyntaa markkinoinnissaan sesonkituotteita seka erilaisia trendeja, jotka saavat
asiakkaat kiinnostumaan markkinoitavista tuotteista. Suuressa merkityksessa nykyaikana on
teknologiset seka ekologiset tekijat, jotka saavat yritykset erottumaan kilpailijoistaan niin hy-
vassa kuin pahassa. On tarkeaa viestia asiakaskunnalle vastuuteen liittyvista asioista seka ke-

hittaa toimintaa teknologian mukana.

Somemarkkinointisuunnitelman kannalta hyodynnetaan analyysin tuloksissa esiin tulleita asi-
oita. Apteekkitoiminnan tiukan saantelyn vuoksi on tarkeaa tuoda esille apteekin somemarkki-

noinnissa luotettavuutta seka asiantuntijuutta laakkeiden myynnin sijasta.
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Somemarkkinoinnissa korostetaan neuvontapalveluita, apteekin roolia terveyden tukijana

seka asiantuntevaa palvelua. Lisaksi voidaan korostaa vastuullisuutta.

Taloudelliset vaihtelut ja ostovoima huomioidaan somemarkkinoinnissa korostamalla arvoa ja
hyotyja asiakkaille, kuten erilaiset kampanjat ja etupaivat erilaisille hyvinvointituotteille.

Viestinnassa voidaan korostaa miten pienilla teoilla voi edistaa omaa hyvinvointiaan.

Sosiaaliset tekijat tarjoavat apteekille mahdollisuuden kohdennettuun sisaltoon eri asiakas-

ryhmille. Somessa voidaan hyodyntaa eri kohderyhmille suunnattuja teemoja.

Teknologian kehitys tarjoaa apteekille mahdollisuuksia markkinointiviestinnan suhteen, ja ap-
teekki voi hyodyntaa osana somemarkkinointiaan analytiikkaa ja mainonnan kohdentamista

tavoittaakseen kaikki asiakasryhmansa tehokkaasti.

Ekologisia tekijoita on tarkea nostaa esille somemarkkinoinnissa tuomalla esiin kierratysoh-
jeistuksia, ymparistoystavallisia tuotevalintoja seka viestintaa apteekin omista vastuullisuus-

toimista.

Laillisten tekijoiden varjolla on ohjattava somesisaltoa keskittymaan enemman informatiivi-
seen ja neuvovaan viestintaan liittyen itsehoitoon seka terveellisten elamatapojen tukemi-

seen, ajankohtaisiin hyvinvointiteemoihin kuten flunssakauteen tai aurinkosuojaukseen.

Kun keskitytaan PESTEL-analyysin pohjalta nousseisiin teemoihin, kannattaa somemarkkinoin-
nissa painottaa asiantuntevaa, vastuullista seka asiakaslahtoista viestintaa huomioiden ajan-

kohtaiset trendit, ekologisuus ja helposti lahestyttava sisalto.
5.3 Kilpailevien yritysten sisaltoanalyysi

Valitsimme Tapiolan apteekin keskeisimmiksi kilpailijoiksi Mankkaan Oman Apteekin seka Ap-
teekki Niityn. Molemmat ovat uusia apteekkeja, jotka aukesivat Tapiolan apteekin lahelle vie-
den apteekilta asiakkailta sijainnin takia. Kilpailijat hyodyntavat Instagramia ja Facebookia
markkinointikanavina samankaltaisesti kuin Tapiolan apteekki. Tama yhtalaisyys somemarkki-
noinnissa tekee niiden tarkastelusta tarkeaa, silla se tarjoaa mahdollisen vertailla sisallontuo-
tantoa, julkaisutiheytta, visuaalisuutta ja asiakasviestinnan tyylia. Nain voidaan tunnistaa,
millaisia ratkaisuja kilpailijat kayttavat houkutellakseen asiakkaita ja miten Tapiolan apteekki

voi erottua ja vahvistaa omaa nakyvyyttaan samoilla kanavilla.

Facebook ja Instagram tileja verratessa voitiin kuitenkin huomata molempien apteekkien
seuraajamaarien olevan Tapiolan apteekkia alhaisemmat. Molemmissa kilpailevissa aptee-
keissa on samankaltainen julkaisutyyli, julkaisut ovat paaasiassa vain aukioloaikoihin tai kam-
panjoihin liittyvia. Julkaisutahti molemmissa apteekeissa on vahaisempi kuin Tapiolan aptee-

killa. Julkaisuja julkaistaan 0-3 kertaa viikossa ja julkaisurytmi on epasaannollinen. Tapiolan
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apteekki on vakiinnuttanut 2-3 kertaa viikossa julkaisutahdin. Tapiolan apteekin julkaisut ovat
jo talla hetkella monipuolisempia ja he tuovat esille muun muassa apteekin henkilokuntaa ja

antavat vinkkeja.

Apteekkien somessa aanensavy on hyvin asiallinen, eika ollenkaan lammin. Tapiolan aptee-
kille halutaan antaa ystavallisen ja helposti lahestyttavan aanensavyn, jotta molemmin suun-
tainen kommunikaatio saataisiin aikaiseksi ja taten vilkastettua vuorovaikutusta somen puo-

lella, mika taas voi saada aikaiseksi uusia seuraajia.

Sisaltoanalyysin vertailukohteeksi paasi myos Kontulankaaren Apteekki, jolla on Facebookissa
jopa 2,4 tuhatta seuraajaa. Heidan julkaisunsa erottuvat muista suuresti, silla he julkaisevat
vitseja sisaltavia niin sanottuja "meemipostauksia”. He tuovat erittain paljon esille apteek-
kinsa henkilokuntaa ja yleista tunnelmaa unohtamatta kuitenkaan apteekilta odotettuja kam-
panjapostauksia ja sesonkiin kuuluvia vinkkeja. Tapiolan apteekki voisikin ottaa hieman mallia
Kontulankaaren Apteekin tavasta ja tyylista tehda somea. Heidan aanensavynsa on leikkisa ja

hauska, unohtamatta kuitenkaan olla ammattimainen.

5.4 Kohderyhmat

Havainnoinnin ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden perusteella on huomattu,
etta Tapiolan apteekilla laaja ja monipuolinen asiakaskunta. Jotta markkinointiviestintaa voi-
daan kohdentaa tehokkaasti ja hyodyntaa resursseja mahdollisimman tuloksellisesti, olemme
paattaneet keskittya kolmeen keskeisimpaan kohderyhmaan, joita ovat iakkaat, nuoret aikui-
set seka perheelliset. Kohdentamalla markkinointia naihin ryhmiin Tapiolan apteekki voi tuot-
taa merkityksellisempaa ja vaikuttavampaa viestintaa, joka puhuttelee asiakkaita ja heidan

arvojaan ja elamantilannettaan vastaavalla tavalla.

Metan hallintapaneelia tarkastellessa voidaan todeta, etta suurimmat ikajakaumat ovat 45-
54-vuotiaat (29,5 %) ja 35-44-vuotiaat (25,5 %). Naiden ryhmien havainnollistamiseksi on luotu
ostajapersoonia, joiden avulla kohderyhmia voidaan konkretisoida ja saada somemarkkinoin-
nista asiakaslahtoisempaa. Viestinta saadaan suunnattua oikeisiin kanaviin ja sisalto raataloi-
tya kohderyhmille sopiviksi. Tama palvelee niin asiakkaita kuin apteekkia. (Meta hallintapa-
neli, 2025). Instagramin hallintapaneelia tutkiessa voi todeta suurimman osan seuraajista si-
jaitsevan Helsingissa (26 %) seka Espoossa (18,2 %). Seuraajista 76,9 % on naisia. (Instagram
hallintapaneli, 2025).

lakkaat asiakkaat muodostavat merkittavan osan apteekin asiakaskunnasta. Tyypillisesti he

ovat elakkeella ja asuvat yhdessa puolisonsa kanssa. Monilla on hyva elaketurva ja vakaa ta-
loudellinen tilanne. He ovat kiinnostuneita terveytta edistavista tuotteista ja sairauksien en-
naltaehkaisysta. Verkossa he kayttavat lahinna Facebookia ja selaavat uutisia, mutta suhtau-

tuvat someen varovaisemmin kuin nuoremmat kayttajat. lakkaat asiakkaat arvostavat
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henkilokohtaista palvelua ja luotettavaa terveysneuvontaa. He asioivat ensisijaisesti apteekin

myymalassa, mutta saattavat kayttaa noutopalvelua.

Perheelliset asiakkaat ovat useimmiten tyossa kayvia, keskituloisia aikuisia, joilla on puoliso
ja pienia lapsia. Heidan tarpeensa liittyvat arjen sujuvuuteen ja perheen hyvinvointiin. Fluns-
sat ja lasten antibioottikuurit ovat tyypillisia tilanteita, joissa apteekkipalveluita hyodynne-
taan. Tahan ryhmaan kuuluvat asiakkaat arvostavat asiantuntevaa palvelua, ajan saastoa ja
mahdollisuutta hoitaa asiointi nopeasti verkossa tilaamalla kotiinkuljetus tai noutamalla val-
miin tilauksen kassalta. He ovat aktiivisia somen kayttajia erityisesti Facebookissa ja In-

stagramissa.

Nuoret aikuiset ovat joko sinkkuja tai parisuhteessa elavia, useimmiten pieni- tai keskituloisia
ja mahdollisesti opiskelijoita. He ovat yleisesti terveita, mutta kayttavat vitamiinilisia ja hyo-
dyntavat apteekin palveluita flunssakautena tai hankkivat apteekkikosmetiikkaa. Nuoret ai-
kuiset ovat erittain aktiivisia somen kayttajia erityisesti Instagramissa ja TikTokissa. He etsi-
vat tietoa ja suosituksia verkosta ja arvostavat nopeaa palvelua ja selkeaa viestintaa (Komu-
lainen 2018, 116-118). Asiointi tapahtuu usein myymalassa ja vinkit somessa vaikuttavat hei-

dan ostopaatoksiinsa.

5.5 Ostajapersoonat

Kohderyhmissa esiteltiin kolme eri kohderyhmaa, mutta somemarkkinointi suunnitelmaa var-
ten on tietoisesti luotu kaksi Tapiolan apteekille tarkeinta ostajapersoonaa. Ensimmainen on
elakkeella oleva Kaarina Korhonen. Kaarina on 65-vuotias elakoitynyt hienostorouva. Hanella
on korkeakoulututkinto seka han on luonut uransa tyoskennellen yhdessa yrityksessa edeten
johtotehtaviin asti. Hanella on aviomies ja he ovat olleet naimisissa 45 vuoden ajan, heilla on
kolme lasta seka lapsenlapsia. Han edustaa Tapiolan apteekin ikaantyneita vakioasiakkaita.
Kaarinalle terveys on ensisijaisen tarkeaa ja han on erittain huolehtivainen ja tarkka omasta
seka laheistensa terveydentilasta. Han asioi Tapiolan apteekissa saannollisesti reseptilaak-
keidensa vuoksi seka kayttaa terveytta tukevia vitamiineja seka nivelten hyvinvointia tukevia
valmisteita. Han arvostaa luotettavuutta, asiantuntevaa neuvontaa seka selkeita ohjeita ja
helppoa asiointia, joka hoituu nopeasti. Han on varovainen digitaalisten palveluiden kulut-
taja. Facebookissa Kaarina seuraa ystaviensa kuulumisia ja paivityksia, mutta kiinnittaa kylla
huomionsa hanta koskeviin mainoksiin seka tarjouksiin. Hanen tarpeensa liittyy reseptilaak-
keiden uusintaan ja terveytensa yllapitamiseen liittyviin asioihin. Kaarinan saisi tilaamaan uu-
tiskirjetta, kun korostetaan siina kerrottavista kampanjoista seka sesongin mukaisista vin-
keista, joita han voisi hyodyntaa omaa seka laheistensa terveytta ajatellen. Kaarinan tavoit-

taa parhaiten digitaalisista kanavista Facebookin ja uutiskirjeen kautta.

Toisena ostajapersoonana on 35-vuotias Lauri Leppanen, han puolestaan edustaa nuorta ja

perheellista. Han asuu puolisonsa ja heidan pienen kolmevuotiaan lapsensa kanssa
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rauhallisella rivitaloalueella Tapiolassa. Han tyoskentelee IT-alalla ja on viikosta kolme paivaa
etatoissa ja loput kaksi paivaa han kay toimistolla Helsingin keskustassa. Kiireisen lapsiper-
hearjen aikaa han viettaa mielellaan perheen kanssa ulkoilemassa tai leikkipuistossa. Laurilla
on kiireinen arki ja han arvostaa selkeita ja nopeita ratkaisuja, eika hanella ole aikaa pereh-
tya jokaiseen palveluun tai tuotteeseen syvallisesti. Lapsen terveys on Laurille ensisijaisen
tarkeaa, oli kyse flunssakauden varalle hankituista laakkeista tai vitamiineista tai sitten tur-
vallisista kuumemittareista seka lasten sarkylaakkeista. Han kayttaa paljon digitaalisia kana-
via ja arvostaa nopeutta ja helppoutta arjessa, tasta syysta han hyodyntaa usein Tapiolan ap-
teekin kotiinkuljetusta valttaakseen turhat matkat. Hanen tarpeensa liittyvat lapsiin, hyvin-
vointiin ja arjen terveystuotteisiin. Lauri hyodyntaa verkkokauppoja ja selaa aktiivisesti In-
stagramia. Lauri seuraa Tapiolan apteekkia somessa niin Instagramissa kuin Facebookissa saa-

dakseen tiedon tarjouksista seka tapahtumista ilman, etta hanen tarvitsee itse etsia niita.

5.6 Ostopolku

Ostopolun ymmartaminen on tarkeaa, jotta Tapiolan apteekki voi kohdentaa somemarkkinoin-
tiaan oikeisiin kohtiin ja vahvistamaan asiakaskokemusta. (Alma 2025.) Kun arvioidaan Alman
(2025) esittamaa mallia, se tarjoaa selkean rakenteen, mutta myos yksinkertaistaa asiakas-
kayttaytymista. Tapiolan apteekin asiakkaat eivat valttamatta kulje kaikkia vaiheita tietoi-
sesti vaan tekevat paatoksia myos nopeammin ja impulsiivisemmin tarpeen ilmetessa kuten
sairastumisen takia. Ostopolku on luotu teorian, havainnoinnin seka SWOT- ja PESTEL-analyy-

siin pohjautuen.

Tapiolan apteekin asiakkaan ostopolku alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tarve voi syntya esi-
merkiksi sairastumisen, reseptilaakkeen uusimisen tai hyvinvointiin liittyvan kiinnostuksen
seurauksena. Tassa vaiheessa asiakkaan huomio heraa usein somen kautta hanen nahtyaan In-
stagram tai Facebook-julkaisun terveysvinkista tai tuote-esittelysta. Nakyvyys somessa auttaa
asiakasta tulemaan tietoiseksi Tapiolan apteekin tarjoamista palveluista ja tuotteista, mika

lisaa maksetun mainonnan tarkeytta.

Asiakkaan siirryttya harkintavaiheeseen han vertailee eri vaihtoehtoja ja pohtii, mista saa pa-
haan hyodyn ja luotettavimman palvelun. Tapiolan apteekin maine, helppo saavutettavuus ja
asiantunteva palvelu tukevat asiakaan paatoksentekoa. Somessa toistuvasti vastaan tulevat

yhtenaiset julkaisut ja vinkkisisalto vahvistavat Tapiolan apteekin mielikuvaa luotettavana ja
asiantuntevana toimijana. Tapiolan apteekin vahvuutena on sen sijainti Espoon kauppakeskus
AINOAssa, joka on helposti saavutettavissa jalan, autolla tai julkisilla kulkuvalineilla. Kauppa-
keskuksen keskeinen sijainti mahdollistaa spontaanit asiointikaynnit ja yhdistaa apteekissa

asioinnin luontevasti muihin paivittaisiin ostoksiin.

Ostajapersoona Kaarinan nakokulmasta harkintavaihetta ohjaa helppous ja luotettava palvelu.

Lauri puolestaan toimii suunnitelmallisemmin, etsii tietoa somesta ja arvostaa lapsiperheelle
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kohdennettuja vinkkeja. Molemmat polut tukevat aiemmin tehtya segmentointia: iakkaat,
nuoret aikuiset ja perheelliset tarvitsevat erilaista sisaltoa ja kohtaavat apteekin eri kana-

vissa.

Ostopaatoksen vaiheessa asiakas paattaa asioida Tapiolan apteekissa vierailemalla myyma-
lassa. Paatokseen vaikuttavat sujuva palvelu, laaja valikoima ja henkilokunnan asiantunteva
neuvonta. Asiointikokemuksen aikana korostuu palvelun laatu ja kokonaisuus. Asiakas arvioi,
kuinka helposti asiointi sujuu, oliko palvelu ystavallista ja loytyivatko tarvittavat tuotteet.
Positiivinen kokemus vahvistaa asiakassuhdetta ja lisaa todennakoisyytta, etta asiakas palaa

Tapiolan apteekkiin tulevaisuudessa ja suosittelee sita tutuilleen.

Ostajapersoonien nakokulmasta Kaarina arvostaa helppoutta ja henkilokohtaista palvelua.

Han on nahnyt somejulkaisun Facebookissa liittyen nivelten hoitoon, ja han paattaa asioida
Tapiolan apteekissa myyn asioinnin yhteydessa. Lauri toimii usein suunnitelmallisemmin ja
han on huomannut somejulkaisun lasten ihonhoitoon liittyen ja paattanyt toittensa jalkeen

hakea apteekista valmiiksi tilaamansa tuotteet.

Ostopolku jatkuu viela oston jalkeen. Tapiolan apteekki voi yllapitaa asiakassuhdetta saannol-
lisella viestinnalla, kuten somejulkaisuilla ja uutiskirjeella, henkilokohtaisilla suosituksilla ja
kampanjoilla. Esimerkiksi Kaarinaa voidaan muistuttaa nivelten terveyteen liittyvista tuot-
teista ja Laurille voidaan tarjota sisaltoa perheen hyvinvointiin liittyen. Jalkimarkkinoinnin
tavoitteena on vahvistaa asiakkaan sitoutumista, lisata luottamusta ja tarjota lisaarvoa arjen
hyvinvointiin liittyvissa asioissa. Pitkaaikainen ja luottamuksellinen asiakassuhde on keskeinen

osa Tapiolan apteekin kilpailuetua ja brandin vahvistumista.
5.7 Kehitysehdotukset

Tapiolan apteekin somemarkkinointistrategian tavoitteena on lisata nakyvyytta, vahvistaa ap-
teekin asemaa asiantuntevana ja helposti lahestyttavana toimijana seka tukea myyntia ja
asiakassuhteiden hoitoa. Tapiolan apteekki voi hyodyntaa eri kanavia erilaisten kohderyhmien

sitouttamiseen.

Tapiolan apteekin somemarkkinointi keskittyy Instagramiin ja Facebookiin, jotka tavoittavat
laajasti eri ikaisia asiakkaita ja mahdollistavat vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Somen
kautta Tapiolan apteekki pystyy jakamaan ajankohtaisia vinkkeja, kampanjoita ja kurkistuksia

apteekin arkeen, mika vahvistaa luottamusta ja tuo yrityksen lahemmas asiakkaitaan.

Tapiolan apteekin somemainontaa voidaan tarvittaessa tukea maksetulla mainonnalla, kuten
pienimuotoisilla kampanjoilla Facebookissa ja Instagramissa. Kohdennettu mainonta ei edel-
lyta suurta budjettia, vaan jo pienilla summilla, kuten 20 eurolla, voidaan lisata nakyvyytta,

tavoittaa uusia asiakasryhmia ja vahvistaa kampanjoiden vaikuttavuutta. Maksetun mainonnan
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avulla tukea ajankohtaisia teemoja, kuten esimerkiksi lokakuussa flunssakauden tuotteita tai
kausittaisia hyvinvointikampanjoita. Maksettua mainontaa analysoitaessa saadaan kerattya sa-
malla dataa siita, millainen sisalto herattaa eniten mielenkiintoa eri kohderyhmien keskuu-
dessa (Meta 2025).

Instagramiin julkaistaan sisaltoa noin kolme kertaa viikossa. Sisallot rakentuvat vuosikellon
teemoihin ja sisaltavat muun muassa kulissien takaa -tarinoita, jotka avaavat Tapiolan aptee-
kin arkea ja vahvistavat asiakaslahtoista mielikuvaa. Lisaksi julkaistaan kausivinkkeja ja am-
matillisia nostoja, jotka tukevat Tapiolan apteekin asiantuntemusta. Kampanjat esitellaan pu-
hevideoiden muodossa perinteisten mainoskuvien sijaan, mika tekee sisallosta elavampaa ja
kiinnostavampaa. Nuorempaa kohderyhmaa aktivoidaan arvonnoilla. Adnensévy on rennompi

ja nuorekas seka helposti lahestyttava.

Facebookissa julkaistaan sisaltoa samassa rytmissa kuin Instagramissa. Kanava painottuu hie-
man vanhempaan asiakaskuntaan, joten aanensavy on siella rauhallisempi ja ammattimai-
sesti, mutta silti lammin ja ystavallinen, mika tekee Tapiolan apteekin somekanavasta hel-
pommin lahestyttavan. Kampanjasisallot tullaan esittamaan puhevideoina, jotka ovat selkeita
ja niissa esitellaan iakkaampaa kohderyhmaa kiinnostavia kampanjoita ja palveluita. Arvonnat

ovat suunnattu iakkaampaa kohderyhmaa ajatellen.

Osana markkinointia julkaistaan kerran kuukaudessa uutiskirje, jonka sisalto pohjautuu vuosi-
kellon teemoihin. Uutiskirjeen avulla esitellaan kampanjatuotteita ja ajankohtaisia palveluita
seka yllapidetaan yhteytta asiakkaisiin. Adnensdavy on ammattimainen ja lammin seké helposti

lahestyttava, mika tukee Tapiolan apteekin kokonaisviestintaa.

Vaikka uutiskirjetta ei lasketa osaksi somemarkkinointia, valittiin se kehitysehdotukseksi
osaksi suunnitelmaa, silla sen avulla Tapiolan apteekki pystyy tavoittamaan asiakkaitaan
enemman henkilokohtaisesti, kuukausittaisten teemojen mukaisesti ja ohjaamaan asiakkaita

myos yrityksen somekanaviin.
5.7.1  Vuosikello

Tapiolan apteekin somemarkkinoinnin tueksi on laadittu somemarkkinoinnin vuosikello, jonka
avulla rytmitetaan toimenpiteita ja aiheita koko vuoden ajalle. Vuosikelloon on kirjattu kuu-
kausittain erilaisia teemoja ja somejulkaisuaiheita. Vuosikellon suunnittelun perustoina kay-
tettiin myos tehtyja SWOT-, PESTEL- seka kilpailija-analyyseja. SWOT-analyysin avulla tunnis-
tettiin sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet, nama ohjasivat
vuosikellon sisaltojen valintaa ja ajoitusta. PESTEL-analyysin avulla huomioitiin makroympa-
riston tekijoita, kuten kuluttajatrendeja, sesonkeja seka lainsaadantoa, joiden avulla sijoitet-
tiin julkaisut ajankohtaisiksi. Kilpailija-analyysi selvensi, mita kilpailijat julkaisevat ja kuinka

usein ja millaisella sisallolla Tapiolan apteekki voisi erottua kilpailijoistaan. Kaytettyjen
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analyysien avulla vuosikello toimii strategisena tyokaluna, joka yhdistaa sisallon, ajoituksen
seka tavoitteet ja vuosikellon sisaltdo on myos helposti toimeksiantajan muokattavissa jatkoa

ajatellen.

Tammi-, helmi- ja maaliskuussa keskitytaan uuden vuoden terveellisiin arkivinkkeihin, talvi-
ihon kosteutukseen, talven auringonsuojaukseen seka erilaisiin sesonkeihin, jotka ovat ysta-
vanpaiva seka Ainoan kauppakeskuksessa jarjestettavat Ainoalaiset. Kevaan ja kesan alkaessa
huhti-, touko ja kesakuussa vuosikellossa keskitytaan allergiakauteen, aurinkosuojaukseen,
otokoiden puremiin seka sesonkipaivina aitienpaivaan, vappuun seka juhannukseen. Keskike-
san ja alkavan syksyn teemoina heina-, elo- ja syyskuussa ovat palovammat ja niiden hoitami-
nen, aurinkosuojaus helteilla, epapuhtaan ihon hoito, kouluun ja toihin paluu lomilta seka Ai-
noalaiset. Ja lopuksi loppuvuoden ajaksi loka-, marras- seka joulukuulle on paljon erilaisia
juhlapyhia ja sesonkipaivia, joita ovat halloween, isanpaiva, Single’s Day ja Black Friday. Nai-
den lisaksi keskitytaan flunssakauden tuotteiden mainontaan, joululahjaideoihin seka Tapio-
lan apteekin joulukalenteriin. Joulukalenterin sisaltona on aiempina vuosina kaytetty erilaisia
arvontoja, tuoteinfoja, humoristisia julkaisuja seka tuodaan esille tyontekijoita ja heilla to-
teutettuja erilaisia haasteita, esimerkiksi vuosittain toteutettua ’’nopeita kysymyksia ja no-

peita vastauksia - haastetta’’.

Kohderyhmat nakyvat vuosikellossa siten, etta sisaltojen teemoja on suunniteltu vastaamaan
eri asiakasryhmien tarpeita. lakkaille asiakkaille kohdennetaan terveytta tukevia sisaltoja, ku-
ten flunssan ehkaisyyn, nivelten hyvinvointiin ja ihonhoitoon liittyvia aiheita. Perheellisia pal-
velevat esimerkiksi lapsiperheen arkeen liittyvat sisallot, kuten allergiakauden vinkit, lasten
ihonhoitotuotteet ja kouluun palaamisen teemat. Nuorille aikuisille suunnataan enemman hy-
vinvointiin, vitamiineihin ja kauneudenhoitoon liittyvia aiheita, seka kevyempaa ja visuaali-

sempaa sisaltoa, jota jaetaan erityisesti Instagramiin.

Elakelaisen Kaarinan ja nuoren perheellisen Laurin tarpeet ja elamantilanteet eroavat toisis-
taan. Kaarina arvostaa luotettavaa tietoa terveyden yllapitamisesta ja ajankohtaisista vin-
keista esimerkiksi ihonhoitoon ja flunssan ehkaisyyn. Hanta puhuttelevat erityisesti selkeat,
asiantuntevat ja rauhalliseen savyyn toteutetut julkaisut, joissa hyodynnetaan esimerkiksi
syksyn flunssakauden teemoja. Lauri etsii puolestaan kaytannonlaheisia ratkaisuja kiireiseen
arkeen ja perheen hyvinvointiin liittyviin tarpeisiin. Hanta kiinnostavat erityisesti kevaan ja
kesan teemat, kuten allergiakauden hoito ja lapsille suunnatut tuotteet. Hanta puhutellaan

aktiivisemmalla ja rennommalla viestintatyylilla.

Vuosikello on laadittu tarkeaksi osaksi somemarkkinoinnin suunnitelmaa, silla sen avulla Ta-
piolan apteekin sisalto pysyy johdonmukaisena ja tavoitteellisena. Sen avulla Tapiolan ap-
teekki pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin oikea-aikaisesti ja vahvistamaan omaa rooli-

aan luotettavana asiantuntijana seka tukemaan some- ja digimarkkinoinnin oikea-
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aikaisuuttaan. Vuosikello toimii suunnittelun valineena seka keinona konkretisoida ostajaper-

soonien ohjaamaa markkinointia kaytannon tasolla.

5.7.2  Uutiskirje

Tapiolan Apteekilla ei toistaiseksi ole kaytossa omaa uutiskirjetta, eika kilpailija-analyysia
tarkastellessa suurimmilla kilpailijoillakaan ole. Uutiskirje on hyva mahdollisuus Tapiolan ap-
teekille erottua kilpailijoista ja uutiskirjeen kayttoonotto tarjoaa uusia mahdollisuuksia. Uu-
tiskirjeen avulla apteekki voi informoida asiakkaittaan esimerkiksi ajankohtaisista kampan-
joista, sesonkituotteista, palveluista ja aukioloaikojen muutoksista. Samalla se mahdollista

asiakassuhteen syventamisen ja asiakasdatan keraamisen, esimerkiksi klikkausten perusteella.

Uutiskirjeen sisalto voidaan suunnitella siten, etta se palvelee aiemmin tunnistettuja kohde-
ryhmia. lakkaille asiakkaille uutiskirje voi tarjota ajankohtaista tietoa terveyden yllapidosta
ja selkeita vinkkeja itsehoitoon. Perheellisille voidaan nostaa esiin esimerkiksi lasten flunssa-
kauden hoitoon liittyvia tuotteita ja arkea helpottavia palveluita. Nuoria aikuisia voidaan ta-
voittaa kevyemmalla ja visuaalisemmalla sisallolla, joka korostaa hyvinvointia ja ajankohtaisia
kampanjoita. Nain uutiskirje tukee kohdennettua viestintaa ja vahvistaa eri asiakasryhmien

sitoutumista.

Uutiskirjeen automatisointi ei kuitenkaan ole optimaalisin vaihtoehto Tapiolan apteekille,
vaan apteekin on hyva tuoda esille omaa henkilokohtaisempaa linjaa. Talla tavoin tuodaan
paremmin esille luotettavaa asiakaspalvelua ja uutiskirjeen aanensavy heijastaa samaa linjaa
muiden somekanavien kanssa. Tama tapa auttaa varmistamaan asiakasviestinnan johdonmu-

kaisuuden ja brandin tukemisen.

Tapiolan apteekin uutiskirjeen tulee olla linjassa Tapiolan Apteekin oman lehden kanssa valt-
taen paallekkaisyydet sisallossa. Markkinointisuunnitelman vuosikelloa hyodynnetaan kuukau-

sittaisten aiheiden maarittamisessa.

Vuosikellon lokakuun teemana on flunssakausi. Kuukauden uutiskirjeessa kasitellaan flunssan
oireita ja korostetaan levon merkitysta toipumisen tukena. Aihe on sopiva jokaiselle kohde-
ryhmalle. Lisaksi uutiskirjeeseen on liitetty mainos sinkkivalmisteesta, jonka tiedetaan autta-
van flunssan oireisiin ja lyhentamaan flunssan kestoa. Uutiskirjeen loppuun on lisatty linkit
Tapiolan apteekin eri somenkanaviin, mika ohjaa asiakasta jatkamaan yhteydenpitoa ja seu-

raamaan Tapiolan apteekin ajankohtaisia julkaisuja muissa kanavissa.
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6  Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Tapiolan Apteekille digitaaliseen markkinointiin
painottuva markkinointisuunnitelma, joka perustuu nykytilanteen analyysiin, teoriaosuuden
tarjoamaan viitekehykseen, seka itse markkinointisuunnitelman luomiseen. Tyon aikana ha-
vaittiin, etta apteekilla oli jo olemassa olevia toimivia kaytantoja, mutta kokonaisuus oli viela
suppea ja itseaan toistava seka hyvin kaupallinen. Digitaalisen markkinoinnin potentiaali, esi-
merkiksi uutiskirjeessa ja maksetussa markkinoinnissa jai viela hyodyntamatta. Samaten jul-
kaisujen sisaltoa kyettiin muokkaamaan seuraajia kiinnostavammaksi tuomalla enemman ap-
teekin omaa aanta ja henkilokuntaa esille. Aiemmin Facebookin ja Instagramin julkaisut olivat
taysin samat, mutta kehitysidean myota kanavat eriytettiin. Tama mahdollistaa kullekin kana-

valle oman aanensavyn ja viestintatavan, jolloin tavoitetaan paremmin eri kohderyhmat.

Tyon kehitysideoiden avulla huomattiin, etta some toimii merkittavana kanavana Tapiolan ap-
teekin viestinnassa ja brandin rakentamisessa. Erityisesti Instagramin ja Facebookin avulla Ta-
piolan apteekki voi tavoittaa eri ikaisia kohderyhmia ja viestia heille helposti lahestyttavalla
tavalla. Kohderyhmien tunnistamisen avuksi kehitettiin kaksi ostajapersoonaa, tutkittiin koh-
deryhmia seka luotiin ostopolku. Naiden avulla kyettiin tunnistamaan kohtia, joissa markki-
noinnin avulla voidaan vahvistaa ostopaatosta. Somemarkkinoinnin vuosikellon laatiminen tu-
kee sisaltojen suunnittelua ja varmistaa, etta markkinointi on johdonmukaista ja ajankoh-
taista ympari vuoden. Suunnitelmallisuus ja saannollinen sisallontuotanto vahvistavat naky-
vyytta ja lisaavat asiakkaiden sitoutumista. Suunnitelmassa on otettu huomioon SWOT- seka
PESTEL-analyysin tulokset ja niita hyodynnettiin tukemaan somemarkkinointisuunnitelmaa.
Analyysien pohjalta nousseet teemat painottavat somemarkkinoinnissa asiantuntevaa, vas-
tuullista seka asiakaslahtoista viestintaa huomioiden ajankohtaiset trendit, ekologisuus ja hel-

posti lahestyttava sisalto.

Tyon tuloksena syntynyt somemarkkinoinnin vuosikello, uutiskirjesuunnitelma ja ostajapersoo-
nat tarjoavat Tapiolan apteekille kaytannonlaheiset tyokalut markkinoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen. Naiden avulla Tapiolan apteekki voi suunnitella viestintaansa pitkajanteisesti,
reagoida ajankohtaisiin teemoihin ja yllapitaa johdonmukaista brandi-ilmetta eri kanavissa.
Somemarkkinoinnin vuosikello auttaa lisaksi ennakoimaan aikaisempaan verrattuna paremmin
sesonkivaihteluita ja hyodyntamaan kampanjat tehokkaammin, mika vahvistaa nakyvyytta ja
asiakassuhteita vuoden eri vaiheissa. Uutiskirjeen kayttoonotto tuo Tapiolan apteekille etua
verrattuna kilpailijoihin, joilla ei uutiskirjetta ole kaytossa. Uutiskirjeen avulla apteekin
markkinoinnista saadaan enemman henkilokohtaista ja sen avulla pystytaan seuraamaan asi-

akkaita kiinnostavia asioita seka tuotteita linkkien painallusten perusteella.

Toimeksiantajan nakokulmasta tyon suurin hyoty on siina, etta Tapiolan apteekki saa kayt-

toonsa selkean ja helposti sovellettavan suunnitelman, joka tukee paivittaista viestintaa ja
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auttaa hallitsemaan markkinointia kokonaisuutena. Somemarkkinointisuunnitelma tuo raken-
netta ja johdonmukaisuutta viestintaan, mika helpottaa henkiloston tyota ja varmistaa, etta
apteekin brandi nakyy yhdenmukaisesti kaikissa kanavissa. Lisaksi suunnitelma tarjoaa uusia
ideoita asiakaslahtoisempaan sisaltoon ja mahdollistaa viestinnan kohdentamisen eri kohde-

ryhmille.

Pohdinnan perusteella voidaan todeta, etta johdonmukainen brandiviestinta ja selka brandi-
persoona ovat keskeisia tekijoita Tapiolan apteekin somemarkkinointistrategiassa. Asiakas ko-
kee apteekin luotettavana ja asiantuntevana kumppanina, kun brandin ydin ja arvot nakyvat
kaikessa viestinnassa. Tama vahvistaa asiakassuhteita ja tukee pitkaaikaista asiakasuskolli-
suutta. Samalla digimarkkinoinnin kehittaminen tarjoaa Tapiolan apteekille keinoja lisata kil-
pailukykyaan ja erottautua muista toimijoista. Digitaalinen ymparisto muuttuu nopeasti,
minka vuoksi markkinointia tulee arvioida ja kehittaa saannollisesti. Analytiikan ja seurannan
avulla Tapiolan apteekki voi tunnistaa toimivimmat sisallot ja kanavat seka kohdentaa viestin-

taa entista tehokkaammin.

Tyon rajauksena oli keskittyminen somemarkkinointiin ja digitaalisen strategian keskeisiin
osiin seka ehdotus uutiskirjeen kayttoonotosta lisana apteekin markkinointiin, joten jatkossa
voi olla hyodyllista tutkia muiden digikanavien, kuten verkkosivujen, vaikutusta asiakaspol-
kuun. Kokemusten ja palautteen systemaattinen keraaminen sosiaalisen median kautta voi

tarjota arvokasta tietoa markkinoinnin kehittamiseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta somemarkkinointi tarjoaa Tapiolan apteekille monipuoli-
set mahdollisuudet vahvistaa asemaansa kilpailulla apteekkialalla. Suunnitelmallinen, visuaa-
lisesti houkutteleva ja asiakaslahtdinen sisalto lisaa brandin tunnettuutta ja tukee yrityksen
strategisia tavoitteita. Tyon tuloksia voidaan hyodyntaa Tapiolan apteekin tulevassa markki-

nointisuunnitellussa seka osana laajempaa digitaalisen viestinnan kehittamista.
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Liite 1: Somemarkkinointisuunnitelma Tapiolan apteekille

s

TAPIOLAN APTEEKKI

SOMEMARKKINOINTISUUNNITELMA

TAPIOLAN
APTEEKKI

Vuodesta

1923

/
/
/
/

®\riTYs

v
Tapiolan apteekki on ensimmainen Espooseen perustettu apteekki, TUIR‘ asounaany 3%

joka on ollut toiminnassa jo vuodesta 1923. SEEN AP

Tapiolan apteekki sijaitsee Espoon Tapiolassa kauppakeskus &
AINOAssa hyvien kulkuyhteyksien varrella. ﬂ

TAPIOLAN APTEEKIN ARVOT

¢ |uotettava

¢ moderni

¢ laadukas

¢ uudistuva

¢ vastuullinen

¢ asiakassuuntautunut

¢ innovatiivinen

¢ aina kehityksen aallon harjalla.

(Tapiolan apteekki 2025.)
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SWOT ANALYYSI ®

e SWOT analyysi on soveltuva liikeidean muotoiluun
kuten myo0s yrityksen jatkuvaan kehittamiseen. (Jylha
ja Viitala, 2013, luku 4 SWOT-analyysi)

e Auttaa tunnistamaan yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat, joita voidaan
hyodyntaa markkinointisuunnitelman tekemisessa.

¢ Analyysisséa nousi esiin muun muassa:
o apteekki sédantelyiden hyvéat seka huonot puolet
o (some)markkinoinnin ja kampanjoiden erilaiset
mahdollisuudet
o sijainti seka kulkuyhteydet
o asiakkaiden ostokayttaytyminenseka - v -

‘ taloudellinen tilanne R

? VAHVUUDET HEIKKOUDET "W,

Rajallinen hintakilpailukyky
Erottautuminen kilpailijoista
tuotteiden avulla ei kovin mahdollista
Aukioloaikojen rajallisuus
kauppakeskuksessa

Luotettavuus ja Apteekin brandi
Vakiintunut asema Tapiolassa
Henkil6kunnan asiantuntevuus
Sijainti ja kulkuyhteydet
Verkko- seka kuljetuspalvelut
Vakiintunut asiakaskunta

@ MAHDOLLISUUDET

o

UHAT
Kilpailu apteekkialalla

Asiakkaiden ostokayttaytymisen

Vaeston ikaantyminen, terveyden
merkityksen kasvu

* Sosiaalisen median markkinointi eri muutokset (siirtyminen verkkoon)
kanavissa * Apteekkialan saantelyn mahdolliset
¢ Terveystuotteiden, vitamiinien ja muutokset
hyvinvointituotteiden kasvava * Vdeston taloudellinen tilanne ja sen
kysynta muutokset
¢ Yhteisty6 paikallisten toimijoiden
kanssa

Kampanjat
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LYYSI OSANA SOSIAALISEN \
RKKINOINTISUUNNITELMAA ®

* Somemarkkinoinnin mahdollisuudet tana paivana:
tueksi laadittu sosiaalisen median vuosikello.

* Heikkouksien kompensoiminen: erottautuminen
valikoimalla, korostamalla sisalloissa erilaisia
hyvinvointituotteita, ihonhoito-ohjeita seka
erilaisia sesonkituotteita. Lisdksi palvelun laadun
esille tuominen kilpailuetuna ja apteekin helppo
saavutettavuus ja sijainti kauppakeskuksessa.

« Uhkiin reagoiminen: korostetaan sisalloissa
verkkopalveluita seka apteekista saatavan
palvelun lisdarvoa.

PESTEL- ANALYYSI

. ¢ Apteekin toimintaympériston analysointi, mitka
ulkoiset tekijat vaikuttavat apteekin toimintaan?
¢ Analyysissa kaydaan lapi:
o poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset,
ekonomiset ja lailliset tekijat.

e Analyysisséd nousi esiin muun muassa:
o apteekki sédantelyiden hyvéat seka huonot puolet
o digitaalisten palveluiden yleistyminen
o vastuullisuuden ja ympéristoystavallisyyden ~ _———_
merkitys nykypaivana .
o vaeston ikajakauma ja heidan taloudelliset /
muutoksensa "’

\
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PESTEL-analyysi lg,

TAPIOLAN APTEEKKI

POLITTISET EKONOMISET SOSIAALISET
' * Apteekkitoiminnan saantely « Talouden muutokset * Vaeston ikaantyminen
* Lainsaadanto asiakkailla * Hyvinvointitrendit
« Saadelty hinnoittelu * Perheelliset nuoret
TEKNOLOGISET EKOLOGISET LAILLISET
« Digitaalisten palveluiden * Pakkausmateriaalien + Lainsaadanto
yleistyminen kierratettavyys « Tietosuoja ja GDPR
« Datan hyodyntaminen + Laakkeiden ki « Mai joi
markkinoinnissa * Vastuulliset ja laakkeissa
* Sosiaalisen median ymparistoystavalliset
markkinoinnin merkitys tuotteet

PESTEL- ANALYYSI OSANA SOSIAALISEN :::::::
MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMAA

¢ Huomioidaan apteekkitoiminnan saantelyt ja tuodaan

. esille sisalloissa luotettavuutta, asiantuntijuutta,
korostetaan neuvontapalveluita, apteekin roolia
terveyden tukijana.

¢ Ostovoiman huomioiminen tuomalla esiin eri
kampanjat ja etupaivat.

e Kohdennettu sisalto eri asiakasryhmille

¢ Analytiikan hyédyntédminen ja mainonnan
kohdentaminen.

e Ekologisten tekijoiden korostaminen: -
kierratysohjeistukset, ymparistoystavalliset .
tuotevalinnat ja apteekin oma vastuullisuus.




KILPAILIJOIDEN SISALTOANALYYSI |
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ANKKAAN OMA APTEEKKI
Instagram: 115 seuraajaa
Facebook: 111 seuraajaa

nkki

Mankaanomaapteek

Julkaisuja 1-2 krt/vkossa
Facebookissa ja Instagramissa sama
sisalto

Pelkastaan kampanjoita

2 . o N
* Savy ammattimainen \,

Ei uutiskirjetta

N
Apteekkia tuodaan hyvin vahan esille\\\

APTEEKKINIITTY
Instagram: 122 seuraajaa
Facebook: 91 seuraajaa

Julkaisuja epasaanndollisesti 0-3 krt/vko
Facebookissa ja Instagramissa sama
sisalto

Kampanjat, uutuustuotteet, arvontoja

Savy ammattimainen, mutta lempeampi
Hymioita kaytetaan keventamaan viestia
Ei uutiskirjetta

KONTULANKAAREN APTEEKKI
Instagram: 912 seuraajaa
Facebook: 2,5 t. seuraajaa

Kontulankaarenapteekki: linkki

Julkaisuja 2-4 krt/vkossa
Facebookissa ja Instagramissa sama
sisalto

Kampanjat, meemikelat trendaavilla
aanilla, vinkkeja, sesonkiin liittyvia
postauksia, arvontoja

Ihmismainen savy, kevyt ja veikea
Apteekin henkilokunta ja ilmapiiri
selkeasti esilla

Kevytté ja hauskaa sisaltoa
Erottautuu muista

Ei uutiskirjetta

TAPIOLAN APTEEKKI
\\ Instagram: 643 seuraajaa
\\ Facebook: 912 seuraajaa

\
\

Tapiolanapteekki: linkki

\
\
\
1
1
|
Il
L

Julkaisuja 2-3 krt/vkossa
Facebookissa ja Instagramissa sama
sisalto

Kampanjat, valilla sisaltoa apteekin
kulisseista, vinkkeja, sesonkiin liittyvia
postauksia, arvontoja

Ihmismainen savy, ystavallinen ja lammin
Apteekin henkilokunta esilla

Ilmapiiri ei niin paljoa esilla

Ei uutiskirjetta

KOHDERYHMAT \

IAKKAAT

PERHEELLISET

NUORET Sss

Elékelainen, asuu miehensa
kanssa, lapsenlapsia

Tyossa kayva, puoliso, pieni lapsi

Sinkku tai parisuhteessa. Ei lapsia

Hyva elaketurva, varakas

Keskituloinen

Pieni-tai keskituloinen

Perussairauksia, kiinnostunut
terveytta edistavista tuotteista.

Yleisesti terve, normaalia
sairastelua perheessa.
Antibioottikuureja lapselle

Yleisesti terve, normaali flunssa,
vitamiinilisat

Selaa Facebookkia ja uutisia
netisséa, varovainen

Aktiivinen somen kayttéja
(Instagram, Facebook, TikTok)

Aktiivinen somen kayttaja
(Instagram, TikTok, Facebook)

Luotettava terveysneuvonta,
reseptien uusinta ja haku

Ajan saastaminen, lasten ja
perheen hyvinvointi

Asiantunteva palvelu, nopea
toiminta, arjen helpottaminen,
tiedon hankkiminen

Myymala, joskus verkon kautta
nouto kassalla

Yleensa nouto kassalta tai
kotiinkuljetuspalvelut

Asiointi myymaléssa ja verkossa,
vinkkien saaminen somessa

Facebook, lehti, uutiskirje

Some

Some

Lahde: Hubspot
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ASIAKASPERSOONA

65-VUOTIAS ELAKKEELLE JAANYT ROUVA

Kaarina on 65-vuotias elakoitynyt hienostorouva. Hanella on
korkeakoulututkinto ja han on tydskennellyt yrityksen johtotehtévissa
luoden uransa yhdessa yrityksessa.

Han on ollut miehensa kanssa naimisissa 45 vuotta ja heilla on 3 lasta
ja useita lapsenlapsia.

Kaarina on huolehtivainen ja tarkka omasta ja laheistensa
terveydesta. Hanella on muutama reseptildake, joita han hakee
apteekista saannollisesti. Lisaksi han kayttaa vitamiineja ja nivelten
hyvinvointia tukevia valmisteita. Talvella hdn muistaa ottaa D-
vitamiinia ja kesalla suojata ihonsa auringolta.

Tekniikan kanssa Marjatta parjaa kohtalaisesti-han kayttaa
tietokonetta verkkopankkiin ja uutisten lukemiseen. Facebookista
han seuraa ystaviensa kuulumisia ja selaa paikallisia tapahtumia.

Kuva luotu tekoéalya kayttaen. ChatGPT 14.8.2025 Léhde: Hubspot

KAARINA KORHONEN @

=

Henkil6tiedot Motivaatio ja tarpeet >~
& :65-vuotias « Haluaa luotettavaa ja asiantuntevaa

# Pankinjohtaja terveysneuvontaa

@ :Tapiola, omakotitalo Tarvitsee reseptien uusintaa ja hakee
|laakkenséa kuukausittain apteekista
Arvostaa selkeita ohjeita ja helppoa asiointia
Etsii luotettavia valmisteita ja asiantuntevaa
palvelua

Kiinnostunut hyvinvoinnista ja terveydesta,

Tausta
O :Naimisissa
& : Ylempi keskiluokka

[ :Tietokone = 4 Lo
seka Facebookin tuoteinfoista

Ostopaatokseen Haasteet

Vaikuttaa « Teknologian kaytté on ajoittain haasteellista, Facebook-postaukset

mutta osaa kayttaa esimerkiksi Facebookia
« Haluaa nopeaa palvelua ilman jonottamista

Sosiaalinen media Wl Uutiskirje, jossa on terveysvinkkeja

Lehdet 111
Suositukset T11] Google-hakutl{losfﬁn :mk\vvw "r\asep‘fien uusin
ystavilta Tapiola” ja “apteekki Espoo’

Lahde: Hubspot Kuva luotu tekoalya kayttaen. ChatGPT 14.8.2025




ASIAKASPERSOONA

35-VUOTIAS TOISSA KAYVA PERHEENISA

Lauri asuu Tapiolan rauhallisella rivitaloalueella puolisonsa ja
heidén pienen lapsensa kanssa. Han tyoskentelee IT-alalla etéana
kolme paivaa viikossa ja viettaa mielellaan iltapaivat perheen
kanssa pihalla tai lahileikkipuistossa.

Arki on usein niin kiireistd, ettei hanella ole aikaa perehtya
jokaiseen tuotteeseen tai palveluun syvallisesti. Han arvostaa
selkeita ja nopeita ratkaisuja. Lasten terveys on hanelle ykkosasia
oli kyse sitten flunssakauden varalta hankittavista vitamiineista,
kuumemittareista tai turvallisista lasten sarkylaakkeista.

Lauri arvostaa arkea helpottavia asioita ja aina kiireisimpina hetkina
kayttaakin apteekin kotiinkuljetusta valttaakseen turhat matkat.

Lauri kokee, etta Tapiolan Apteekki saastaa hanen aikaansa ja tekee
arjesta helpompaa. Han liittyy seuraa apteekkia somessa
saadakseen tiedon tarjouksista ja tapahtumista ilman, etta hanen

tarvitsee itse etsié niita. ‘ e

Kuva luotu tekoalya kayttaen. ChatGPT 14.8.2025

LAURI LEPPANEN

Henkilotiedot Motivaatio ja tarpeet

& :35-vuotias « Haluaa pitaa huolta perheen terveydesté ja
= ATK-tukihenkild hyvinvoinnista

Q :Tapiola, rivitalo * Tarvitsee apua lasten laakkeiden ja

vitamiinien valinnassa
* Arvostaa aikaa saastéavia ratkaisuja

Tausta (verkkotilaukset, kotiinkuljetus)
(_3 :Naimisissa « Haluaa tietoa luotettavista, turvallisista ja
é» : Keskiluokka laadukkaista tuotteista
O :Puhelin « Kiinnostunut kausittaisista terveys-ja ‘e &
hyvinvointivinkeista Instagram Storyt ja
Ostopaatokseen Reslatr
vaikuttaa Facebookin
Sosiaalinen media Haasteet palalispyhmatie
Lehdet « Kiireinen lapsiarki m:;:::;n::z;“e
Suositukset « Haluaa nopeaa palvelua ilman jonottamista perhellle
ystavilta « Eipaase aina paikan paalle asioimaan
Verkkokaupan
helppo kiyttd
mobiilissa ja nopea
Léhde: Hubspot neuo

5202871 Ld9Ieyd
‘usenAey eAjg0x9} Njon| ANy
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OSTOPOLKU

o Tiedostaminen

o Harkinta

o Ostopaatos

o Asiointikokemus
o Asiakassuhde

ASIAKKAAN OSTOPOLKU

Vaihtoehtojen vertailu, missa asiakas
huomaa Tapiolan apteekin selkean
postauksen tuovan lisdarvoa.

Instagramissa leviava maksettu mainos Reiikas
nousee asiakkaan tietoisuuteen aina paattas ostaa
uudelleen. fiotteen

Asiakas huomaa
Instagram
postauksesta
mielenkiintoisen,
hénen tarpeitaan
palvelevan
tuotteen

Henkilokunnan
asiantuntemus,
palvelun nopeus
ja valikoima
vaikuttavat
paatokseen

Harkinta

Tarve
tuotteelle tai
palvelulle
syntyy

Asiakas saapuu

Tapiolan

apteekkiin
Kokemukseen

Harkintaan vaikuttavat
vaikuttaa

nakyvyys, maine ja

parhaillaan oleva paikan paalla
kampanjat saatu hyva
palvelu, seka

Instagram

postauksen

informatiivisuus

Asiakas palaa
uudelleen kun

Asiointikokemus
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o Asiakkaan ostopolku rakentuu eri vaiheista:

Asiakas palaa mielellaan
uudestaan asioimaan
apteekkin ja suosittelee
apteekkia tutuilleen

. .
~. -
o

Uutiskirje ja
somemarkkinoi
nti sitouttavat
asiakkaan
apteekkiin.

kokemus oli
hyva

Positiivinen
kokemus johtaa
lisdostoihin ja
vahvistaa
luottamusta
apteekkiin



SOSIAALISEN MEDIAN
SUUNNITELMA

S

»

o

NEWSLETTER
\ J

3 X VIIKOSSA

3 X VIIKOSSA

1X KUUKAUDESSA

KULISEISSA STORYT
VINKKEJA

VIDEON MUODOSSA PUHUTUT
KUUKAUDEN KAMPANJAT
ARVONTOJA NUOREMMILLE

VIDEOIDUT JA PUHUTUT VINKIT
KUUKAUSIKAMPANJAT KUVINA
JA VALILLA VIDEON MUODOSSA
ARVONTOJA IAKKAAMMILLE

» KUUKAUDEN KAMPANJAT
+ SESONGIN MUKAINEN VINKKI
NOSTETTUNA KESKIOON

/

S&vy nuorekas ja ystavallinen,

jopa hauska

Sévy hieman asiallisempi ja
vanhemmille suunnattu

* Savy ammattimainen ja
ystavallinen

SOSIAALISEN MEDIAN
7 VUOSIKELLO

BLACK FRIDAY
SINGLE’S DAY

ISANPAIVA

HALLOWEEN

FLUNSSAKAUSI

AINOALAISET

KOULUUN JA TOIHIN PALUU

EPAPUHTAAN IHON HOITO
AURINKOSUOJAUS

JOULUKALENTERI
JOULULAHJAIDEAT

PALOVAMMAT

JUHANNUS

UUSI VUOSI: VIINKIT TERVEELLISEEN ARKEEN

YSTAVANPAIVA

AURINKOSUOJAUS HANGILLA

AINOALAISET

ALLERGIAKAUSI

VAPPU

AITIENPAIVA

AURINKOSUOJAUS
OTOKOIDEN PUREMAT

TALVI-IHON KOSTEUTUS

o
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UUTISKIRJE UlItISKII']e

Uutiskirje julkaistaan kerran @ TAPIOLAN ...
kuukaudessa.
Sisalté maaraytyy aina NI TABLETT]
vuosikalenterin kausiteeman E
mukaan.
VINKKI FLUNSSAKAUTEEN
Kuum'klyskl Ja D“nurky voivat kaataa sohvan pohjalle ja tukkoisuus tekee olosta
entistakin visyneemm
Flunssa .II nuhakuume iskee toisiin hclpommln kuin toisiin, mlki voi |mm
o erimalin, Venhan sanonnan ffeen Jep
se lyhem\akun flunssan kestoa, voi voinnin kohentumi olla helpor un
i rehki turhaan sairaana. Paras tapa on siis antaa ajan xehda mmsvsnss p valnn
ylimaaraista rasitusta.
Oloa voi kuitenkin lievittdda monin keinoin. Apteekin itsehoitotuotteet ja
oireita ja tekevat
jotta jaksat paremmin odottaa, etta flunssa vaistyy.
Uutiskirje luotu Canvalla 1.9.2025

= tapiolanapteekki

ESIMERKKI-
POSTAUS

Itseotetut kuvat herattavat somessa
enemman huomiota, kuin valmiit
mainoskuvat.

Tapiolan apteekin esimerkkipostaus
kuukausikampanjoista ja video, missa on
paalle puhuttu daniraita.
Tama tekee somesta
henkilokohtaisemman ja helpommin
lahestyttavan luoden samalla
ammattimaista ja luotettavaa kuvaa
apteekille.

Mainosta julkaisua
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