Sonja Suokannas

MARKKINOINTISUUNNITELMA SOSIAALISEN MEDIAN
KANAVIIN: CASE DAILYCHIC

Liiketalouden koulutusohjelma
2016

o
samk "

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



MARKKINOINTISUUNNITELMA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIIN: CASE
DAILYCHIC

Suokannas, Sonja

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Joulukuu 2016

Ohjaaja: Myntti, Yki

Sivumaara: 53

Liitteita: 6

Asiasanat: Markkinointi, markkinointisuunnitelma, sosiaalinen media, sisaltomarkki-
nointi

Taman toiminnallisen opinndytetydn aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma Li-
festylemedia DailyChicin sosiaalisen median kanavien kayttoon. Yritys on perustettu
syksylla 2015, mutta silla ei ollut sdanndllista toimintatapaa markkinoinnissaan. Ta-
man opinndytetyon tavoitteena oli luoda toteutettavissa oleva, monipuolinen ja yksi-
tyiskohtainen sosiaalisen median kanaviin suunnattu markkinointisuunnitelma, jota
yritys pystyy hyodyntdmaén jokapaivéisessa markkinoinnissaan.

Opinnaytetyon merkitys toimeksiantajalle oli suuri, silla yritykselle ei ole aiemmin
toteutettu markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen kiinnostuneisuus sosiaalisen median
kanavia kohtaan madritti markkinointisuunnitelman péépiirteet.

Taman opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin muun muassa markkinointia, sosiaa-
lista mediaa ja markkinoinnin suunnitteluprosessia. Teoreettisessa osuudessa pereh-
dyttiin myods kayttamieni kehittdmistydon menetelmien teoriaan. Liiketoimintamallin
analysointiin kaytettiin Business Model Canvasia ja sosiaalisen median kanavien
suunnitteluun ja kehittdmiseen 8x8-ideointimenetelmaa. L&hdeaineiston ja 8x8-ide-
ointimenetelman perusteella tultiin siihen lopputulokseen, ettd Lifestylemedia
DailyChicin tulisi hyddyntad markkinoinnissaan Facebookia, Instagramia, Pinterestia
ja yritysblogia. Tamén lisaksi paatettiin, ettd DailyChic tulee ottamaan myds YouTu-
ben kayttoonsa videosisallon luomiseksi.

Markkinointisuunnitelmassa kéaytettiin SOSTAC-mallia, joka etenee nykytilanteen ar-
vioinnista tavoitteisiin, strategiaan, toimenpiteisiin ja lopuksi valvontaan. Opinnayte-
tyon lopussa on liitteend vuosikello, joka sisaltad suositeltuja markkinointitoimenpi-
teitd seuraavan vuoden ajaksi.

Opinndytetyon tuloksena syntyi kaytdnnonlaheinen ja toteutettavissa oleva markki-
nointisuunnitelma, jota Lifestylemedia DailyChic voi hyddyntdd markkinoinnissaan.
Suositeltujen markkinointitoimenpiteiden avulla yritys voi tehostaa jo kdytdssa olevia
markkinointikeinojaan eteenpéin.
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The purpose of this functional thesis was to create a marketing plan for Lifestylemedia
DailyChic’s social media channels. The firm was established in autumn 2015, but there
was no regular marketing method. The main aim of this thesis was to create a feasible,
comprehensive and realistic marketing plan that company would use in their everyday
marketing.

The role of this thesis was remarkable for Lifestylemedia DailyChic, since the com-
pany had not carried out a marketing plan previously. The company’s interest towards
different social media channels defined the marketing plan’s outline.

Marketing, social media and marketing planning process were examined in the theo-
retical part of this thesis. The Business Model Canvas was used for analyzing the com-
pany’s business model whereas the 8x8 method was used as an idea generation method
for developing the company’s social media channels. According to the results Life-
stylemedia DailyChic should take advantage of Facebook, Instagram, Pinterest and
business blog in the marketing. It was also decided that Lifestylemedia DailyChic
would use their own YouTube channel to create videos.

The SOSTAC model was used as a marketing plan model. This model is very system-
atic, and it consists of situation, objectives, strategy, tactics, action, and control. The
marketing calendar containing the recommended marketing activities for the next year
is attached to the end of the thesis.

This thesis resulted in a practical and achievable marketing plan. With the help of this
marketing plan and recommended marketing activities the company can enhance its
action.



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ottt e e e et e e e sbe e e e se e e ebeeeasneeaneeeas 6
2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO ..ooiiiiccece e 7
2.1 Opinndytetydn aiheen valinta ............ccccovveriiieiie e 7
2.2 OpINNAYLELYON tOTEULUS ......vveveeiiecieeie e 8
2.3 OpiNNAytetyOn eteNEMINEN .......c.eieeiieiierieeie e saa e ens 8
2.4 Toimeksiantajan eSIttelY ........ccccevveiiiieieee e 9

3 MARKKINOINTI ..ottt et 10
3.1 MarkKinoinnin Maaritelma...........ccovveiiiieieece e 10
3.2 MarkKinoinnin tehtaVat.............cccoeveii e 12
3.3 SISAOMArKKINOINTI ........cviiieiiee e 13
3.3.1 MaiNONta VEIKOSSA. ......ccuveieiieirieie e s et eie s ste et ae et ene 14

3.3.2 SUNAELOIMINTA ....vveeeciieciece e 15

3.4 Kohderyhman maarittdminen...........cccveveiieiiieie i 15

4 SOSIAALINEN MEDIA ...ttt 18
4.1 Sosiaalisen median MAAritelMa............ccoooveviieiiiie i 18
4.2  Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnassa...........cccccceevveveeveiieveesnene 19
4.3 Sosiaalisen median tUOtteIta..........ccevveiiiiiceee e 20
4.3.1 Yrityshlogit oo 21

4.3.2 FACEDOOK oo e 23

4.3.3 INSTAGIAM oo 25

4.3.4 YOUTUDE e 25

4.4 Kanavien VertailU...........cccooeeiieiiiic e 26

5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI........ccccooiiiieiiicceeeeene, 27
5.1 TOIMINTA-GJATUS ..ot bbb 29
5.2 THlAaNNEANAIYYSI ..c.eeviieiiiiiiiiiieieee e 30
5.2.1 SWOT-ANAIYYST ...voviiiiiiitiiiieieeeiee e 30

5.3 TaVOItteet Ja SratEgIA .......ceveeeeeiiierie et 30
5.4  ToimintaSUUNNITEIMA .......ooeiiiei e 31
5.5 Valvonta- ja palautejarjestelmat ..........ccocvviiiiiiiiiiiiiee e, 31

LI 1= NN I = Y 32
6.1 BuUSINESS MOdel CANVAS .......cccceviiieiieie e 32
6.2 BX8-MENELEIMA........ooiieiecie e 33

7 MARKKINOINTISUUNNITELMA LIFESTYLEMEDIA DAILYCHIC.......... 34
7.1 TOIMINTA-GJATUS ..ot bbbt 34

7.2 THlANNEANAIYYS ..o 35



7.2.1 SWOT-ANAIYYSI c.vveiiiiiecieee e 35

A T I 1Y/ 11 =T OSSR SUSSPRI 38
L - LT | - SRS 40
7.5  ToimintasuuNnItelMa ........ccoiviiiiccece e 42
7.6 Markkinointikanavien Valinta............ccccoooeiveii s 48
7.7 Valvonta- ja palautejarjestelma...........cccoevveii i 50
8 YHTEENVETO JA POHDINTA ..ot 50
07 o =1 54

LITTEET



1 JOHDANTO

Ammattimainen bloggaaminen on yleistynyt Suomessa nopealla tahdilla. Lifestyle-
blogeista on muodostunut ilmid, joka alkoi 8-9 vuotta sitten. Tuolloin h&mmaésteltiin
parikymppisié naisia, jotka julkaisivat itsestadn asukuvia ja intoilivat uusista korko-
kengistaan. Yritykset alkoivat kuitenkin kiinnostua bloggaajista, jotka saivat testatta-
vakseen shampoopulloja ja ripsivarejd. Kun kehutuimmat tuotteet alkoivat loppua
kauppojen hyllyilta, tajusivat yritykset sisdltomarkkinoinnin potentiaalin. Bloggaami-
nen muuttui bisnekseksi. (Maksimainen 2014.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Lifestylemedia DailyChicille. DailyChi-
cin toiminta perustuu sisédltomarkkinointiin, jonka takana ovat sisallontuottajat. Yritys
on kiinnostunut siit4, millaisia mahdollisuuksia erilaiset sosiaalisen median tuotteet
antavat nakyvyyden kannalta ja miten niit& voidaan hyddyntaa lukijoiden ja asiakkai-
den tavoittelussa. Markkinointikanavien tulee olla myds optimaalisia yrityksen resurs-
sien kannalta. Ideointimenetelmand kaytetd&dn 8x8-mallia, jonka avulla kehitetdan uu-
sia nékokulmia ja ratkaisuja ongelmaan. Tyon keskeisend tavoitteena on saada sivus-
tolle lisad kavijoita seka taata lukijoiden kiinnostus artikkeleita kohtaan ja néin var-
mistaa toiminnan jatkuvuus. Sisaltomarkkinoinnin kannalta tarke&é on saada myds yh-

teistydkumppanit kiinnostumaan yrityksesta.

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinnédytetyéna ja sen tuotoksena tehtiin
toimeksiantajalle sosiaalisen median suunnitelma, jollaista yrityksella ei ollut entuu-
destaan. Tyon tavoitteena on toimia monipuolisena, toteutettavissa olevana ja yksityis-
kohtaisena suunnitelmana, jota toimeksiantaja voi hyddyntéa jokapéivéisessad markki-
noinnissaan. Ty on jaettu kahteen osaan, joista ensimmainen kasittelee tyon teoreet-
tista viitekehysosuutta, sosiaalista mediaa, markkinointia ja sen suunnitteluprosessia
yleisesti. Toinen osa kasittelee teoriaan pohjautuvan markkinointisuunnitelman eli
tuotoksen. Tassa opinnédytetydssa kerrotaan miten ja milla keinoilla markkinointia ke-

hitetddn, jotta annetut tavoitteet saavutetaan.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinndytety6 toimii vaihtoehtona ammattikorkeakoulun tutkimuksel-
liselle opinndytetydlle. Toiminnallisessa opinndytetydssa kasitelladn kaytannon toi-
minnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Ky-
seessé voi olla alasta riippuen esimerkiksi perehdyttamisopas, turvallisuusohjeistus tai
tapahtuman jarjestaminen. Toiminnallisessa opinnédytety6ssa tulee yhdistédé kaytannon

toteutus ja raportointi tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

2.1 Opinndytetyon aiheen valinta

Opinnaytetyon aiheen tulee liittyd opiskelijan opintoihin ja koulutukseen. Hyva aihe
liittyy haluun kehittad alaa ja perehtya uuteen, jolloin voi laajentaa omaa tietdmystaan
asiasta. Aiheen avulla pystytddn luomaan yhteyksia tyoeldmaan seka yllapitdmaén
suhteita aiempiin harjoittelupaikkoihin ja syventdmaan tietoa opiskelijaa itsedan kiin-
nostavasta aiheesta. Tyoelamasté esiin noussut aihe tukee ammatillista kasvua, silla
opiskelija paasee peilaamaan siind omia tietotaitojaan tytelaméan ja sen tarpeisiin.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 16-17.)

Opinnaytetyoni toimeksiantaja 10ytyi tydharjoittelupaikasta, jossa tydskentelin opin-
tojeni aikana. Yritys koki muutosvaiheen oltuaan toiminnassa noin vuoden ajan. Opin-
naytetyon aihe nousi esille melko nopeasti, silla yritys on minulle tuttu ja tunnen sen
toimintatavat. Yrityksella ei ole saanndéllista toimintatapaa markkinoinnissaan ja suun-

nitelman tekeminen koetaan tarpeelliseksi, jotta toimintaa voidaan jatkaa tehokkaasti.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritykselld ei ole ollut kaytéssadn markkinointisuunni-
telmaa, jota noudattaa. Tamé&n opinndytetyon markkinointisuunnitelma suuntautuu
yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja niiden hyodyntamiseen asiakkaiden ja luki-
joiden tavoittelussa. Suunnitelman tavoitteena on toimia toimeksiantajan markkinoin-
nin jokapdivaisend apuna ja kehittda yrityksen toimintaa tavoitteellisemmaksi. Mark-
kinointisuunnitelman tekeminen tukee opintojani, jotka suuntautuvat myyntiin ja
markkinointiin. Tyon paapiirteet ja aihe sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa syk-
sylla 2016.



2.2 Opinndytetyon toteutus

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tydprosessin kulku selostetaan opinnaytetyoraportin
muotoon ja sen on taytettdva tutkimusviestinnan vaatimukset. Tyon raportista tulee
selvitd mita, miksi ja miten ty6 tehd&an, millainen tyGprosessi on ollut seka millaisiin
lopputuloksiin ollaan p&adytty. Raportin lisdksi toiminnallisissa opinnaytetdissa on
itse tuotos eli produkti, joka tehdaan yleensa kirjallisena. Produktin teksti on toisen
tyylista kuin raportin teksti, silla produktissa puhutellaan sen kohde- ja kayttajaryh-
méa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65-67.)

2.3 Opinnaytetyon eteneminen

Opinnaytetyoprosessi lahtee liikkeelle aiheen valinnalla. Kun mielenkiintoinen ja hel-
posti avautuva aihe on I6ytynyt, maaritetddn tutkimusongelma. Térkeintd on miettia
mitéd halutaan tutkia ja miten aihe kannattaa rajata. Lahteisiin tulee suhtautua Kriitti-
sesti, silld eri aiheista on tarjolla monenlaista ldhdeaineistoa ja eri menetelmill& saatuja
hyvinkin erilaisia tuloksia (Vilkka & Airaksinen 2003, 72). Tutkimusaineiston keraa-
misen jélkeen voidaan aiheesta kirjoittaa raportti. Toiminnallisissa opinnéytetdissa
olennaista on tyon tuotos; tutkimuksellisuus ja raportointi ovat vain osa tyon doku-
mentointia (Vilkka & Airaksinen 2003, 83).

Opinnaytetyon alussa muodostan alustavan sisallysluettelon, jonka ymparille olisi
helppo rakentaa opinnaytetyd. Tulen toteuttamaan markkinointisuunnitelman
SOSTAC -mallin avulla. Malli etenee tilanneanalyysista tavoitteisiin ja toimintasuun-
nitelmasta valvontaan. Ty0 tulee sisaltaméaan liitteend aikataulun suositelluista mark-

kinointitoimenpiteista seka sosiaalisen median tehtévista.

Opinndytetyoprosessini alkaessa tutkin alan kirjallisuutta ja etsin erilaisia, luotettavia
lahteitd, joita l&hden tuottamaan. Tyon ulkopuoliset l&hteet koostuvat henkilékohtai-
sista tiedonannoista, ammattikirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista. Lahteiden kriittisen

vertailun ja kirjallisuuteen perehtymisen jalkeen alkaa teoriaosuuden kirjoittaminen.



Teoriaosuudessa kasittelen tyon keskeisimmaét kasitteet ja luon pohjaa markkinointi-
suunnitelmalle, joka keskittyy yrityksen markkinoinnin kehittdmiseen sosiaalisen me-

dian kanavissa.

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda Lifestylemedia DailyChicille kattava
markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys parantaa ndkyvyyttaan, 16ytad uusia ver-
kostoja, kehittaa toimintaansa tavoitteellisemmaksi ja hyddyntéa sosiaalista mediaa te-
hokkaasti markkinoinnissaan. Tavoitteeni opiskelijana on saada valmius soveltaa tut-

Kittua tietoa kdytantdon niin, etté tyo tayttad sille annetut tavoitteet.

Case-yrityksen markkinointisuunnitelman toteutusymparisténa toimivat sosiaalisen
median kanavat. Yrityksen tulee olla aktiivinen monissa sosiaalisen median kanavissa,
sill4 hajautetulla l&sndololla saadaan aikaan nakyvyytta (Leino 2011, 120). Esitén ra-
portissani toiminnan kehitysehdotuksia, jotka pohjautuvat yrityksen tavoitteisiin.
Muutosten ideoinnin tukena kdytan 8x8-ideointimenetelmaa. Suunnitelman avulla yri-
tys saa tarvittavat tyokalut ndkyvyyden parantamiseen, sosiaalisen median hyddynta-
miseen sek& asiakkaiden ja lukijoiden tavoitteluun. Tyon aihe on mielestéani mielen-
kiintoinen, silld sosiaalisen median mahdollisuudet ovat rajattomat. VVerkostoja l6ytyy
joka 1aht6on ja tarpeeseen, joten voidaankin sanoa, ettd sosiaalinen netti on ilmid, joka

tulee muokkaamaan arkeamme tulevaisuudessa entistd isommin (Leino 2011, 120).

2.4 Toimeksiantajan esittely

Lifestylemedia DailyChic on perustettu vuonna 2015 Espoossa ja sen toiminta perus-
tuu sisaltdmarkkinointiin. Yrityksen palveluihin kuuluvat artikkelien ja videoiden tuo-
tanto (sisaltomarkkinointi) ja markkinointi sosiaalisessa mediassa. Toimenkuvaan
kuuluu artikkelien ideointi, toteutus, palautus ja julkaisu. Visiona on toimia Suomen
suurimpana ja tunnetuimpana tavallisten naisten lifestylemediana. Toimeksiantajan
blogisivuston aiheet on jaettu seitsemé&éan eri kategoriaan: muoti, kauneus, diy ja sisus-

tus, ruoka ja juoma, matkustaminen, uraboostaus seka chic-lifestyle.
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Yritys koki sisdisen muutosvaiheen, kun toiminta oli jatkunut vuoden ajan. Tama muu-
tosvaihe ajoi yrityksen hetkeksi miettimdén toimintaansa uudelleen. Tdman markki-
nointisuunnitelman myo6té yritys tulee tekemaan muutoksia toiminnassaan. Lifestyle-
median toimintaan liittyy vahvasti sisdltdmarkkinointi ja markkinoinnin keinot sosi-
aalisessa mediassa. Eri kanavia taytyy hyodyntad, jotta markkinointi olisi mahdolli-
simman tehokasta ja toimivaa. Siksi tadssé opinnaytetyossa kaytetdan luovaa ideointi-
menetelmaa (8x8-malli), joka auttaa uusien ideoiden syntymisessd. Nama ideat poh-
jautuvat yrityksen tulevaisuuden tavoitteisiin. Markkinointisuunnitelman paapaino on
sosiaalisen median kanavien hyddyntamisessd, jotta markkinointiin saataisiin uusia

keinoja ja toiminnan jatkuvuus voidaan taata.

Taman opinndytetyon tavoitteena on parantaa case-yrityksen nakyvyytta, 10ytéa uusia
sosiaalisen median verkostoja ja kehittdd case-yrityksen toimintaa tavoitteellisem-
maksi. Siksi tyon toimintasuunnitelman kanaviin on asetettu konkreettisia tavoitteita,
joista on hyotya tyon toimeksiantajalle. Yrityksen toiminnan kokonaisvaltaisen ym-
martdmisen apuna kaytetddn Business Model Canvasia ja SWOT-analyysia. Téalla yri-
tykselld ei ole ollenkaan markkinointisuunnitelmaa, joten tyon merkitys on yritykselle

suuri.

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin maaritelma

”Markkinointi on suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja pal-
veluja kehitetédan, hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, etta siten
taytetdan yksittaisten asiakkaiden tai yritysten kyseiselle vaihdannalle asettamat ta-
voitteet.” (Ferrell & Lucas 1987, 12-23.)

Mainonta, myynti ja jakelu ovat kaikki osa markkinointia, mutta markkinointi on si-
séllollisesti laajempi kasite ja sille on olemassa useita maaritelmid. Markkinoinnin lah-
tokohtana ei ole tuote, vaan markkinat ja niihin siséltyvat tarpeet. (Anttila & Iltanen

2001, 12.) Se on myds investointi yrityksen tulevaisuuteen ja brandiin (Nokkonen-
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Pirttilampi 2014, 44). Markkinointi madritell&an aktiviteetiksi, jonka avulla asiakkaille
luodaan arvoa ja ndin aloitetaan sekd kehitetddn asiakassuhteet kannattaviksi. Moni-
kanavaisuus on kasvanut internetin myo6ta niin yritysten vélisessa markkinoinnissa
kuin kuluttajamarkkinoinnissakin ja siksi markkinoinnin suunnittelun tulee olla rele-
vanttia ja kohdistettua. (Karjaluoto 2010, 15-18.)

Markkinoinnin toimenpiteet alkavat siitd, etta analysoidaan tarve, jonka tuote tai pal-
velu tyydyttdd. Kun tarve on tunnistettu, voidaan méaritelld, mita asiakaskuntaa lah-
detaén tavoittelemaan. Asiakaskuntaan voivat kuulua yksilot ja/tai yritykset, joilla on
tarve tuotteelle tai palvelulle, jota tarjotaan. Asiakaskunta on joukko tdmanhetkisia ja
potentiaalisia henkil6itd, joiden tarpeisiin voidaan vastata. (Kotler & Trias De Bes
2003, 21.)

Kasite ”markkinat” kattaa useita selitteitd. Yleensa se on paikka, josta tuotteet ostetaan
ja myydaan. Se voi olla myds maantieteellinen alue tai ryhma ihmisié. Jotta ihmis-
ryhma muodostaisi markkinat, tulee ihmisilla olla halu ja tarve tuotteelle, kyky ja val-

tuudet ostaa tuote sek& halu kayttada ostovoimaansa. (Anttila & lltanen 2001, 92-94.)

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet liittyvéat asiakkaaseen, jolloin kokonaisvaltaisena
tehtdvana on huolehtia siitd, ettd asiakkaan ongelmat ratkaistaan. Asiakkaiden tarpei-
siin pyritddn vastaamaan suunnittelun, toimeenpanon ja valvonnan avulla. Vaiheiden
kautta asiakkaalle syntyy merkityksellinen ja hyddyllinen kokonaisuus, jolla tavoitel-
laan asiakastyytyvaisyyttd. Tama kokonaisuus tuottaa arvoa asiakkaalle. Markkinointi
on tarveldhtoista ja asiakaskeskeistd, joten yrityksen tulee Kiinnittdd huomiota sen
markkinointitoimintoihin, joilla vaikutetaan Kkysyntaan. Markkinointitoiminnoista
kaytetddn myos nimitystd markkinointimix. (Anttila & lltanen 2001, 13; Juslén 2011,
41.)
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MARKEKINOINTIMIX

Laatu Lajitelma
Ominaisuudet . Takelukanavat
Valikoima = LUCLE Sijainti
Design Kuljetus
Merkki
Pakkaus KOHDEMAREKEKINAT
Koot
Palvelu
Takuu
Palautusoikeus HINTA VIESTINTA
Listahinta Mainonta
Alennukset Henkilokohtainen myyntitys
Maksuaika Myynninedistaminen
Luottoehdot PR
Bonukset Suoramarkkmointi

Kuvio 1, Markkinoinnin Kilpailukeinot ja markkinointimix (Mukaillen Kotler 2000)

Klassikoksi muodostuneen 4 P:n (Product, Price, Place, Promotion) markkinointimix,
kertoo tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan yhdistamisesta markkinointiohjelmaksi.
Néilla keinoilla yritys pyrkii saavuttamaan Kilpailuetua. Kéytannossa markkinointimi-
xin sisaltdéon vaikuttaa yrityksen kilpailutilanne ja budjetin koko. Markkinointitoimen-
piteiden avulla taytetddn kohteeksi valittujen asiakasryhmien tarpeita. (Anttila & llta-
nen 2001, 20.)

3.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on yritysviestintad, silla sen tehtdvana on luoda mydnteinen kuva yrityk-
sestd, edistdd myyntid ja erottua massasta. Avoimella ja selkedlla viestinnalla on help-
poa erottua, sill& asiakkaat arvostavat rehellisyytté niin kuluttaja- kuin yrityspuolella-
kin. Markkinoinnin tavoitteena on I0ytaé asiakasehdokkaat, joihin myynti kohdiste-

taan. Useimpien yritysten tavoitteena on saada kohderyhma toimimaan tietylld tavalla.
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Lis&ksi markkinoinnilla luodaan mielikuvia, jotka saavat aikaan uskottavuutta ja va-
kuuttavuutta. Viestien muotoilu ja I&hettdminen eri kanavia pitkin kuuluu markkinoin-
nin ammattilaisille. (Forsgard & Frey 2010, 9; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-17.)

Asiakas arvioi yritysta markkinoinnin sujuvuuden ja mielikuvien perusteella, silla
markkinointi on yrityksen ulospéin ndkyvin toiminto (Anttila & lltanen 2001, 22). Asi-
akkaat valitsevat kéyttamansa yrityksen niilla perusteilla, jotka ovat heille merkityk-
sellisid. Jos tarjonnassa ei ole eroja asiakkaan tarpeeseen liittyvissa asioissa (tuote),
ostopaikka valitaan hinnan, saatavuuden tai tottumuksen perusteella. (Juslén 2011,
33)

3.3 Sisaltdmarkkinointi

Siséltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan hyddyllisen tiedon jakamista maksutta asiakkaille.
Helpointa tiedon jakaminen on verkossa esimerkiksi blogin tai YouTube-videoiden
kautta. Sisaltomarkkinointi on tiedon ja erikoisosaamisen jakamista (tutkimukset, ar-
tikkelit ja raportit). Yleensa ostamisen esteend toimii epdvarmuus, silla jokainen ha-
luaa tehda hyvia hankintoja. Mita suuremmasta hankinnasta on kyse, sitd vdhemman
halutaan ottaa riskeja. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda yritykselle ja sen
tyontekijoille asiantuntijamaine. Ostaminen tuntuu turvallisemmalta, kun tarjottu si-
séltd vakuuttaa asiakkaan etukéateen. Sisaltomarkkinointi on rehellisen tiedon jakoa,
jossa oma mielipide saa nékya. Sisaltomarkkinointi ei saa sisaltdd mainoksia, silla lu-
kija huomaa sen. Millaista sisaltd voi olla? Toimialasta riippumatta sen tulee kiinnos-
taa asiakkaita ja olla heille hyoédyllista. Esimerkiksi kasity6ldinen voi kertoa, kuinka
tuote valmistetaan alusta loppuun. Valmistusprosessin kuvaus ei vahennad kysyntéa,
vaan saa katsojat arvostamaan tuotetta enemman, jolloin he ymmartévat mista tuotteen
korkea hinta johtuu. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.)

Toimeksiantajayritys tuottaa sisaltomarkkinointia asiakkailleen. Siséltdmarkkinoinnin
tuottajalla on yleenséd oma tuote tai palvelu, josta sisaltod tuotetaan. Case-yrityksen
tapauksessa siséltoa tuotetaan muille yrityksille ja heidan tuotteilleen. Siséllén on tar-
koitus mahdollisesti kohottaa bréndi& ja luoda rehellinen markkinointiteksti, josta on

hyotya niin asiakkaalle kuin tekstin lukijallekin.
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3.3.1 Mainonta verkossa

Verkosta haetaan uutisia, viihdetta ja sosiaalista toimintaa. Verkkomainonta on nyky-
aan todella monipuolista, silld mainos voi olla esimerkiksi kuva, tekstilinkki, video-

Klippi, animoitu esitys tai perinteinen kuva ja teksti -yhdistelma. (Leino 2011, 258.)

Verkkomainonnan menestymiseen vaaditaan toimivan markkinointimallin rakenta-
mista tarkeiden osa-alueiden avulla. Yrityksen tulee keskittyd huomionarvoisten arvo-
lupausten maarittelyyn seka aktiiviseen toimintaan kannustaviin kotisivuihin. Asiak-
kaiden huomio ansaitaan mielenkiintoisella sisélloll4, joka on helppo 16ytaa. Siksi 16y-
dettavyys varmistetaan hakukoneiden, blogin ja sosiaalisen median avulla. Tavoit-
teena on luoda asiakassuhteita ja kontakteja, jolloin oikeat ihmiset ohjataan sellaisin
paikkoihin, joissa heille voidaan myyda. Verkossa tapahtuvaan markkinointiin asen-
noidutaan siten, ettd sen tulee tuottaa jotain konkreettista ja mitattavaa. Mainonnan
tehtdvand on tukea asiakkaan paatoksentekoa ja saada aikaan toimenpiteitd. Markki-
noinnin tuloksellisuutta sekd toimivuutta mitataan ja kehitetaan internetissa syntyneen
tiedon avulla. (Juslén 2011, 23-29.)

Mainonnan tehokkuutta mitataan perinteisesti mainoksen huomaamisen ja klikkausten
perusteella. Mikéli nédkyvyyttd ostetaan aikaan tai ndyttoihin perustuen, arvioidaan
mainonnan tehokkuus huomaamisella. Klikki- ja tulospohjaisessa mainonnassa tehok-

kuus mitataan banneriklikkausten avulla. (Karjaluoto 2010, 143.)

Markkinointi on tehokkainta silloin, kun yritys 16yt&a asiakkaitaan kiinnostavia aiheita
ja ndkokulmia, joista puhutaan sivustolla. Monimutkaisten paatdsten teossa tarvitaan
enemman tiedon hakua, jolloin asiakas kaantyy ulkoisten tietoldhteiden puoleen. Tie-
tolahteita voivat olla toiset ihmiset (perhe, tyokaverit), kaupalliset tietoldhteet (mai-
nonta, yritysten sivustot), tiedotusvalineet (lehdet), hakukoneet tai oma tutustuminen
(koekaytto). Tietol&hteiden haku jatkuu, kunnes asiakas kokee saaneensa tarpeeksi tie-
toa. Tamaén takia sivustolle saapuva vierailija on saatava nopeasti vakuutettua siitg, etta
han on tullut oikeaan paikkaan. (Juslén 2011, 111-118.) Mitd kohdistetumpaa mai-

nonta on, sitd tehokkaampaa se yleensé on (Karjaluoto 2010, 141).
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3.3.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR (Public Relations) perustuu tunnettuuden ja myotamielisyyden
luomiseen yritystd, brandia, tuotteita tai henkil6itd kohtaan. VVahva tunne ajankuvaan
kuuluvista tuotteista ja markkinoista, kyky luoda kiehtovia tarinoita ja ymmarrys siita,
miten mainetta suojellaan kuuluvat keskeisesti hyvaan PR-toimintaan. (Hall 2012, 98,
106.) Suhdetoiminta liittyy vahvasti tiedon jakamiseen, mielipiteisiin, asenteisiin ja
tunteisiin vaikuttamiseen. Sisdinen suhdetoiminta liittyy yleens& henkiloston infor-
moimiseen, koulutukseen ja motivointiin seké yrityskuvan rakentamiseen. Henkilos-
ton tulee olla ajan tasalla mainoskampanjoista ja tietad, millaista kuvaa yrityksen me-
diamainonnassa annetaan. Ulkoinen suhdetoiminta pita& yll& suhteita rahoittajiin, me-
diaan ja sidosryhmiin. Suhdetoimintaan lukeutuu tuotteiden lanseeraus, sponsorointi

ja tapahtumamarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 52.)

Yrityskuvaa rakennetaan niin, ettéd kielteiset asenteet ja niiden syyt muutetaan viestin-
nallisilla keinoilla. Toisten ihmisten kanssa tekemisissa oleva organisaation jasen voi
omalta osaltaan parantaa tai huonontaa suhdettaan yleis66n. Siksi toiminta on kaikkien
yrityksen jasenten vastuulla. Sidosryhmat, eli yrityksen toimintaan vaikuttavat ryhmat
ovat suhdetoiminnan kohteita. (Anttila & Iltanen 2001, 319-320.)

3.4 Kohderyhman maéarittdminen

Markkinoiden maarittely johtaa poikkeuksetta asiakkaiden segmentointiin ja asemoin-
tiin. Segmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden jakaa ja voittaa eli saavuttaa Kil-
pailuedun. Se hajottaa markkinoita, mutta samalla tekee niista suuremmat. (Kotler &
Trias De Bes 2003, 27-30.) Yrityksissa keskitytadn liian vahdiseen, ei niinkaan liialli-
seen segmentointiin. Kotlerin (2005, 129) mukaan yrityksissa kuvitellaan mahdollis-

ten asiakkaiden méaéaraksi paljon suurempaa, kuin se todellisuudessa on.

Nykypaivéan asiakkaat ovat internetin myota itseohjautuvampia, silla ostopaatoksiin
vaikuttavat enemméan omat kokemukset ja muiden mielipiteet kuin markkinointi. In-
formaatiota ei etsitd aktiivisesti eivéatkd asiakkaat ole kovin kiinnostuneita markkinoi-

jien tarjoamasta tiedosta, ellei se ole kohdistettua ja relevanttia viestint&a. Innostavalla,
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vuorovaikutteisella ja tehokkaalla viestinnalla tavoitetaan kuluttajat, joihin vaikute-
taan. (Karjaluoto 2010, 18-19.) Markkinoilla on oltava riittdvasti potentiaalia eli mah-
dollisia asiakkaita, jotta yritys saavuttaa taloudellisen edun. Potentiaaliset ostajat jae-
taan ryhmiin, joilla on samankaltaisia tarpeita. He myds reagoivat markkinointitoi-
menpiteisiin samalla tavalla. Nama ryhmét ovat markkinasegmenttejé. (Anttila & llta-
nen 2001, 96.)

Segmentit voidaan tunnistaa kolmella tavalla. Ensimmaéinen lahestymistapa on perin-
teinen demografisiin ryhmiin jakaminen, jonka etuna on ryhman helppo tavoitettavuus.
Segmentti voi muodostua esimerkiksi ”35-50-vuotiaista naisista”. Kaikkien ryhmén
naisten ei voida kuitenkaan olettaa olevan kiinnostuneita samoista asioista ja olevan
valmiita ostamaan tuotetta. Segmentointi voi tapahtua myos tarveryhmiin jakaen. Tar-
veryhma voi olla esimerkiksi “naiset, jotka haluavat nopeaa palvelua”. Tallgin tutki-
taan segmenttien demografisia ja psykografisia tekijoitd, kuten koulutustaso ja kiin-
nostuksen kohteet. Kolmannessa lahestymistavassa keskitytddn kayttaytymisryhmiin.
Ryhméa madritellaan todellisen kayttaytymisen mukaan, jolloin etsitddn yhtenevia te-
kijoita segmentin valilla. (Kotler 2005, 129-130.) Yritys- tai yhteisomarkkinoinnissa
segmentointikriteerit ovat hieman erilaiset. Kriteerit voivat liitty4 organisaation ko-
koon, ikaan, maantieteelliseen sijaintiin, toimialaan tai asiakassuhteiden luonteeseen.
Palvelun tehokkuuden kannalta on varmistettava, ettd jokaista ostajaryhmaa puhutel-
laan oikealla tavalla. (Juslén 2011, 49-50.) Markkinoijan tehtdvana on paattaa, minka-
lainen jako tuottaa parhaan tuloksen.

Segmentointi tulisi ndhdéd prosessina, jossa ostokayttaytymisen selvityksen jalkeen
jaetaan markkinat osiin nédiden selvitettyjen tekijoiden perusteella. Markkinoijan tulee
selvittad, kuinka ndméa segmentit saavutetaan ja millaisia markkinointitoimenpiteité se
vaatii. (Anttila & Iltanen 2001, 99.)

Seuraavassa kuviossa kuvataan Bonoma-Shapiron pesémallilla kulutus- ja tuotanto-

hyodykkeiden markkinoiden segmentointia.
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Maantiede/jakelukanavat

Kayttaytyminen
Demografia

Geodemografia
Psykografia

Hydty/tilanne

ASTAKKAAN TARPEET

Kuvio 2, Segmentointipesa (Mukaillen Bonoma & Shapiro 1983)

Jokainen pesasta kauempana oleva kerros on kauempana siitd, mitd asiakas haluaa.

Tosin, mita kauempana kerros on, sitd helpompaa siitd on keréta tietoa.

Hyoty/tilanne

Hyo6tysegmentoinnin ideana on tuotteen luoma hyoty kuluttajalle, joka sen ostaa.
Tuote kasitetadn keinoksi tyydyttda asiakkaan tarpeet, jotka koetaan eri tavalla eri ti-
lanteissa. HyOtytekijoita ovat taloudellisuus, samaistuminen, arvovalta ja turhamai-
suus. (Anttila & Iltanen 2001, 106.)

Psykografia

Psykografiset tekijat selittavat persoonallisuuden piirteitd, joita asiakkaassa on. Tekijéat
pyrkivit vastaamaan kysymykseen “miksi ostetaan”. Psykografisia tekijoitd ovat itse-
naisyys, konservatiivisuus, radikaalius, kunnianhimo, laskelmoivuus, maskuliinisuus
ja feminiinisyys. (Anttila & lltanen 2001, 103.)

Geodemografia

Geodemografiset tekijat jakavat vaeston asuinpaikan mukaan. ACORN eli A Classifi-
cation Of Residental Neighbourhoods, on Suomessa kéytdssé oleva malli, joka perus-
tuu postinumeroiden luokitteluun niissé asuvien ihmisten ja perheiden ominaisuuksien
perusteella. Periaatteena on se, ettd samantapaiset ihmiset asuvat samalla alueella.
(Anttila & Illtanen 2001, 102-103.)
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Demografia

Demografisten tekijoiden tiedonkeruu on helppoa ja kaikista yleisintd. Kuitenkin sa-
maan vaestoryhmaén kuuluvien ihmisten vélilla voi olla suuriakin eroja. Demografisia
tekijoité ovat ikd, sukupuoli, perheen koko, koulutus, ammatti, etninen ryhma ja tulot.
(Anttila & lltanen 2001, 101.)

Kayttaytyminen

Kéyttaytymisen perusteella segmentit voidaan jakaa mm. suurkayttajiin, pienkaytta-
jiin, kilpailevien merkkien kayttéjiin ja ei-kayttajiin. Luokittelusta ei kay ilmi miksi
jotain tapahtuu, se kuvaa vain sitd mité tapahtuu. Kayttaytymiseen liittyvia tekijoita
ovat merkkiuskollisuus, oston motiivit, ostosten suorittamistapa ja tuotteen kaytén
maard. (Anttila & lltanen 2001, 101.)

Maantiede/jakelukanavat

Maantieteellisesti tehtya jakoa kéytetddn suurille markkina-alueille. Sita kaytetaan
kansainvélisessa markkinoinnissa, jossa lahtokohta on yleensa alueellinen.
Maantieteellisig tekijoita ovat sijainti, asukastiheys, liikenneyhteydet, keskus-, ja taa-
jamatyyppi seké alueen koko. (Anttila & Iltanen 2001, 100.)

4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalisen median maéritelma

Juslénin (2011, 27) mukaan sosiaalinen media (toiselta nimeltdan yhteisdllinen media)
on yhteisnimitys internetissa toimiville yhteisosivustoille ja sisallon julkaisu- ja jaka-
mispalveluille. Palveluille on yhteista kéyttdjiensa tuottama sisalto, joka voi olla hal-
litsematonta ja monenkirjavaa. Sosiaalinen media ké&sittada laajan joukon palveluja ja
teknologioita, jotka mahdollistavat aidon vuorovaikutuksen mediaa kuluttavien luki-
joiden ja katselijoiden kesken. (Leino, 2011, 26.) Osa palveluista luo perusrakennetta
yleiseen verkostoitumiseen, toiset tarjoavat lisdpalveluja, kolmannet ovat irrallisia ty6-
kaluja ja neljdnnet pienyhteis6ja. Verkosta I0ytyy jokaiseen aiheeseen, tarpeeseen ja

alueeseen erikoistunut palvelu. (Forsgard & Frey 2010, 30.)
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Sosiaalisen median palveluiden avulla kuka tahansa voi perustaa oman median ja jul-
kaista sisaltoa yleisolleen (Juslén 2011, 197). Uudet markkinointikanavat tuovat mu-
kanaan uudenlaisia mahdollisuuksia, silla pienellakin budjetilla voidaan saada paljon
aikaan. Yha useampi on mukana sosiaalisessa mediassa, miké tarkoittaa, etta viestin-
tékanavia on paljon ja niiden hallinta voi olla hankalaa. Yrityskuvan kannalta tarkeintéa
on viestinndn yhtenevaisyys kaikissa kanavissa, sill& asiakkaat odottavat linjan saily-
van samana eri medioissa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 21.) Sosiaalista mediaa hyo-
dynnetddn markkinoinnillisesti yrityksissa, jotka haluavat 16ytdd uudenlaisia keinoja
vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa (Juslén 2011, 22).

Tilastokeskuksen (2015) internetin kayton tutkimuksen mukaan 87 prosenttia 16-89-
vuotiaista suomalaisista kdyttaa internetia ja 68 prosenttia k&yttaa nettid monta kertaa
paivassa. Tietoa etsiessaan asiakkaat k&éntyvat yha useammin verkon puoleen ja siksi
netin kaytto on yleistynyt voimakkaasti vuosien aikana. Internetissé toteutettu sisaltd
palvelee asiakkaita, silla julkaistua markkinointiviestintdd voidaan muokata nopeasti.

(Juslén 2011, 30-31.) Asiakkaita palveleva sisalto tuottaa myos lisédarvoa lukijalleen.

Tassa opinndytetydssé tullaan tarkastelemaan sosiaalisen median kanavien kéaytén
mahdollisuuksia markkinoinnissa. Markkinointikanavien valinnassa pyritdan mietti-
maan resursseihin sopivimmat ja toiminnan kannalta optimaalisimmat kanavat, joilla

lukijoita sitoutetaan.

4.2 Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnassa

“Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmid. Yrityksen nakdkulmasta se on uudenlainen
tapa tehdd markkinointia yhdistettynad nykyisiin keinoihin. Yrittajalle sosiaalinen me-
dia on kanava tavoittaa uusia asiakkaita, synnyttaa huomiota, reagoida palautteeseen

ja hakea uusia ideoita omaan toimintaan.” (Leino 2011, 18.)

Yritysten tulee olla lasné yhteisollisessé mediassa markkinoidakseen itseddn nykyai-

kaisin keinoin. Yhteisolliset palvelut ovat verkottuneita ja tdydentavét toisiaan. Palve-
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lujen limittyminen vaatii, ett4 luodaan samalla kertaa yritystili moneen kanavaan. Ver-
kotettu kokonaisuus vahvistaa yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla. Esimerkiksi
Facebook-sivujen myota on syyta perustaa yritysblogi ja avata myds esimerkiksi You-
Tube- ja Twitter-tilit. Sosiaalisen median myo6ta perinteinen kuluttajamarkkinoinnin
toimintamalli ei toimi, sill& ideoita, sisélt0d, tuotantoa ja jakelua ei ole helppoa ostaa
ulkopuolelta ja jadda odottamaan tuloksia. Sivujen yll&pito ja jatkuvasti péivittyva si-
sélto ovat vuorovaikutuksellista toimintaa ja ne edellyttdvat organisaation todellisten
edustajien lasndoloa. Asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen, huolenaiheisiin reagointi
seka edustaminen ovat lupaus lasndolosta ja vélittdmisestd, jota asiakkaat arvostavat.
(Forsgard & Frey 2010, 38-39.)

Yhteisollinen media on mahdollisuus luoda suhteita, jotka vaikuttavat myyntiin ja lii-
ketoimintaan. Sen ero perinteiseen mediaan on aito vuorovaikutteisuus, joka perustuu
tavallisten ihmisten valiseen keskusteluun. Muiden kéyttdjien tuottaman sisallén kom-
mentointi ja jakaminen sekd oman sisallén tuottaminen houkuttelevat seuraamaan,
kommentoimaan ja jakamaan edelleen. Tama tuottaa lisdarvoa muille kayttajille.
(Forsgard & Frey 2010, 51-55.)

Sosiaalisessa mediassa arsytyskynnys on matala ja kritiikki julkisempaa kuin kasvok-
kain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa, liian myyntihenkiseksi koettu sisalto tai tyyli
synnyttavat hetkessé negatiivista huomiota. Kritiikkié ei voi estdd, mutta siihen voi
varautua. Edellytyksend on sen nopea havaitseminen ja tilanteen korjaaminen. (Fors-
gard & Frey 2010, 59-63.)

4.3 Sosiaalisen median tuotteita

Sosiaalisen median voi jakaa kategorioihin, joiden avulla jaetaan tietoa ja pidetdan yh-
teyttd toisiin kayttajiin. Yhteista néilla kanavilla on niiden voimakas yhteisollisyys ja
kommentointimahdollisuus muiden kayttajien kesken. (Leino 2011, 26.) Kaikissa or-
ganisaatioissa on todennakdisesti henkildita, joille sosiaalisen median kéyttoé on luon-
teva osa eldmé&a. He luultavimmin osaavat kertoa, mit& organisaation kannattaa tehda

jamitd kanavaa kannattaa kayttaa. Sisaltod ja keskustelun kaymista voi ostaa ulkopuo-
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lisiltakin tahoilta, mutta mitd sitoutuneempia oma henkilést0 on tuottamaan ja kom-
mentoimaan siséltod, sitd aidompi loppuvaikutelma siitd syntyy. (Forsgard & Frey
2010, 76.)

4.3.1 Yritysblogit

Blogilla tarkoitetaan paivékirjamaista verkkosivustoa, jolla on yksi tai useampi Kirjoit-
taja. Blogien tarkoituksena on vapaamuotoinen viestintd, jonka tulisi luoda keskuste-
lua lukijoiden kanssa (Leino 2011, 179). Vuosituhannen vaihteessa osaa blogeista alet-
tiin arvostaa jonkin aihealueen kasittelijand. Bloggaaminen ammattimaistui ja organi-
saatiot lahestyivat bloggaajia, jolloin blogit nousivat vaikutusvallassa perinteisen me-
dian rinnalle, jopa niiden ohi. Organisaatioille blogit tarjoavat keinon her&ttaa kiinnos-
tusta esimerkiksi tulevia julkistuksia kohtaan tai tarjota paivityksia eri aiheista. Blogi
on keino kertoa yrityksen nakemyksistéd verkkosivuja joustavammin ja vapaamuotoi-
semmin. (Forsgard & Frey 2010, 66-67.)

Yritysblogien tarkoitus on markkinoida yrityksen osaamista. Yritysblogit eivét saa olla
lilan kaupallisia, vaan niiden tulisi tarjota vakuuttavaa ja uskottavaa siséltod, joka ve-
tdd puoleensa kavijoitd. Hakukonenakyvyyden ansiosta yritysblogi kasvattaa néky-
vyyttdadn internetissé ja antaa asiakkaidensa lahestya yritysta luonnollisinta reittia pit-
kin. (Leino 2011, 179.) Yritysblogin siséltotyyppien lukukertoja seuraamalla voidaan
paatelld, mitkd hakukoneet ovat olleet tehokkaimpia ja millainen sisalté on arvok-
kainta. Blogin téarkein elementti on sen laadukas sisaltd, joka paivittyy saannollisesti
kohderyhméa kiinnostavilla asioilla. Blogissa olisi hyva julkaista sisaltéa vahintaan
viikoittain, sill& ilman aktiivista siséllon tuottamista blogista ei ole hyotya. Tieto luo-
dusta siséallosta valitetdadn sosiaalisen median kanaviin péivityksen muodossa palvele-
maan olemassa olevaa verkostoa sekéd houkuttelemaan uusia seuraajia. (Forsgard &
Frey 2010, 67-68; Juslén 2011, 102.)

Blogi on yritt4jan kayntikortti, silld huolella tehty yritysblogi voi parhaimmillaan
luoda positiivista mielikuvaa yrityksesté ja yrittdjastd. Seuraavasta kuvasta 16ytyvat

havainnollistavat ideat, jotka auttavat yritysblogia tavoitteisiin padsemisessa.
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1. Tavoitteet

10. Rentous 2. Aidkataulu

3. Teksti, kuvat,

9. Kategorat videot

8

Kommentointi 4. Vaihtelu

7. Kehote

toimintazn 5. Otsikoinfi

&. Ulkoasu

Kuvio 3, Ideoita yritysbloggaajalle (Mukaillen Leino 2011, 183-187)

1. Méérittele tavoitteet. Yritysblogin tarkein osa on sen sisaltd. Sisallon huolella suun-
nitteleminen ja valmistelu auttavat. Yrittdjan tulee miettid mita han haluaa sanoa, ke-
nelle han haluaa Kirjoituksen osoittaa, miten kirjoitus tulee vaikuttamaan lukijaansa ja

mika olisi hyva lopputulos.

2. Aikataulu. Blogikirjoituksen tulee ilmestya saannéllisesti, jos tavoitteena on saada
lisad lukijoita. Blogikirjoituksien aikatauluttaminen ja etukateen puhtaaksikirjoittami-

nen auttavat yrittdjaé pitdmaan kiinni saannéllisesta rytmista.

3. Teksti, kuvat ja videot. Kuvat auttavat ymmartdmaan kirjoituksen sisaltoa ja videot

luovat sivustolle vaihtelua.

4. Vaihtelu. Blogin lukijoiden kiinnostuneisuutta voi lisatd kayttamalla vuorotellen
pitkia ja lyhyité kirjoituksia.
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5. Otsikointi. Lukijoiden kiinnostus taytyy herattad otsikolla, joka saa heidat kdymé&an

sivustolla.

6. Ulkoasu. Blogin tulee edustaa kirjoittajan persoonaa, yritysté ja arvoja.

7. Kehote toimintaan. Blogikirjoituksen lopettaminen kysymykseen pakottaa lukijan

miettimaén ja mahdollisesti kommentoimaan kirjoitusta.

8. Kommentointi. Kommenttien seuraaminen ja niihin vastaaminen osoittaa lukijoille,
etta yrittdja valittaa lukijoistaan. Merkittavaa on myds se, ettd kommentit ovat julkisia,

jolloin muut vierailijat voivat jatkaa keskustelua.

9. Kategoriat ja tunnisteet. Aihekategoriat ja tagit eli avainsanat auttavat lukijaa 16yta-

maan liséa tietoa tietysté aihealueesta.

10. Rentous. Bloggaamisen rentous nékyy teksteissd, joita yrittdja tuottaa. (Leino
2011, 183-187.)

Blogin vahvuuksia ovat nopeus, monipuolisuus, suora vuorovaikutus yleison kanssa,
tehokas nékyvyys ja alhaiset kustannukset. Blogi on osa yrityksen viestintég, jolloin
sille tulee olla mé&aritelty kohderyhma. Jos blogia hyddynnetd&n markkinoinnissa, tu-
lee sen tavoittaa ostavat asiakkaat. Blogin kannalta tarkeintd on 10ytaa sopivat aiheet
ja teemat, jotka innostavat yleisoa lukemaan. Hyvét teemat auttavat oppimaan ja oi-
valtamaan, joten tekstin hyoddyllisyyttd tulee miettia sita tuottaessa. Markkinoinnilli-
sesti yritysblogin tehtévind on yrityksen profiilin rakentaminen, hakukonenakyvyyden
parantaminen ja keskustelu. (Juslén 2011, 97-102.)

4.3.2 Facebook

Suomessa on reilu kaksi miljoonaa Facebookin kayttajaa eli noin 38 prosenttia koko

vaestosta (Kotiranta-Hautaméki 2015). Leinon (2011, 310) mukaan tdmé tarkoittaa,
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etta yhdesté paikasta voidaan tavoittaa puolet maan kotitalouksista ja siksi se on mo-
nelle pienelle yritykselle tarkein kavijavirran lahde. Facebookista voi ostaa sosiaalista
mainostilaa ja olla ndin lasné. Jos yrityksen tavoitteena on herattdd laajaa huomiota
siell& missa suurin osa ihmisistd on, kannattaa sen jarjestdd Facebookiin arvonta tai
tempaus, joka houkuttelee seuraajia. Kampanjoin houkutellut seuraajat eivét tieten-
kadn kerro todellisesta kiinnostuksesta yritysta kohtaan, sill4 seuraamisen kynnys on
matala ja vaatii vain klikkauksen (Forsgard & Frey 2010, 73-141).

Yritys voi lisata linkin sivuilleen tilapdivityksen muodossa Facebookissa. Sosiaali-
sessa mediassa linkkeja jaetaan myos erilaisilla yhteisosivuilla. Tilapaivityksiin lisa-
taan linkki sivustolle, jonne ryhmén jasenten halutaan menevén. Linkin takaa voi 10y-
tya blogi tai yrityksen kotisivut. Suosituimmilta sivustoilta osoitetut linkit auttavat ha-
kutuloksien sijoituksissa, mutta sosiaalinen media on poikkeus. Hakukoneoptimoinnin
kannalta linkit Facebookissa (no follow) eivat ole merkityksellisia, silla hakurobotit

jattavat linkit huomioitta mahdollisen roskasiséllon takia. (Juslén 2011, 164-165.)

Yritykset ovat keskeisesti mukana fyysisessd maailmassa ja siksi niiden tulee olla mu-
kana my0s digitaalisessa maailmassa, jossa ihmiset viettavéat aikaansa. Sosiaalinen me-
dia kehittyy mainosmediaksi, jossa hyddynnetaan erilaisia vaikutuskeinoja omien ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Facebook on hallitseva sosiaalisen median kanava Suo-
messa ja myos yritykset ovat siitd hyvin kiinnostuneita. Sosiaalisen median strategian
luomisessa hyddynnetddn muutamia toimenpiteitd. Viisi sosiaalisen median hyodyn-
tdmisen vaihetta ovat lasndolon luominen, siséllon julkaisu, kontaktien luonti, keskus-
telu ja yhteison kokoaminen. (Juslén 2011, 218-229.)

Case-yritykselld on oma Facebook-sivusto. Markkinointikanavana Facebook on toi-
meksiantajalle tarkein, sill4 uudet artikkelit linkitetadn sinne ensimmaisend. Faceboo-
kin kautta lukijat 10ytavat postaukset helposti, sill4 ne julkaistaan aina optimaalisim-
paan aikaan tdhan kanavaan. Tulen esittelemaan markkinointisuunnitelmassani ideoita

toimeksiantajan Facebookin kéyttoon ja kanavan tykkadjien tavoitteluun.
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4.3.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvienjakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, johon ladataan kan-
nykalla otettuja kuvia seka videoita ja seurataan muiden kéyttajien profiileja. Muiden
kuvia voidaan kommentoida ja niista voidaan tykata. Instagram on erityisesti nuorten
kayttdjien suosiossa. Lisattyihin kuviin liitetddn hakusanoja eli hashtageja, joilla ne
I0ytyvat helpommin. Palvelu perustuu kuvien visuaalisuuteen ja siksi kuvia voidaan
muokata erilaisilla filttereilld. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 117; Instagramin www-

sivut.)

Instagram on helppokéyttoisyytensa takia hyva markkinointikana. Kanava on ollut toi-
meksiantajan kaytdssa yrityksen perustamisesta asti, silla kuvia voidaan jakaa vaivat-
tomasti missa ja milloin tahansa. Instagram on hyddyllinen kanava lukijoiden tavoit-
telussa, silla tieto uusista artikkeleista jaetaan sielld. Muu julkaistava siséltd voisi liit-
tyd erilaisin tapahtumiin tai haastatteluihin, joista jaettaisiin kuvia reaaliaikaisesti. Tu-
len kertomaan markkinointisuunnitelmassani, kuinka Instagramia tulisi hyédyntaa ka-

navana.

4.3.4 YouTube

Vahvimpiin viestinnan valineisiin on aina kuulunut liikkuva kuva. YouTube on perus-
tettu vuonna 2005 ja se on maailman suosituin videoidenjakelusivusto, joka on ajasta
ja paikasta riippumaton ilmainen jakelukanava seké videoiden tallennuspaikka. Vide-
osisaltd tavoittaa helposti suuren yleison ja nousee 50 kertaa todennakdisemmin en-
simmaisten tulosten joukkoon kuin tekstisisaltd. My6s yritykset voivat hyddyntaa vi-
deomateriaalia markkinoinnissaan ja houkutella uusia asiakkaita. Videon avulla voi-
daan kertoa faktoja yrityksestd, tuotteista ja osaamisesta seké esitelld yrityksen tiloja
ja henkilokuntaa. Videosiséllot yhdistavat parhaillaan viihteen ja oppimisen nakokul-
mat. (Leino 2011, 155-161.)

Videosiséllosta on tullut keskeinen sisallon muoto internetissa. Se edistdd myos yri-

tyksen l0ydettavyyttd, silla Youtube on itsessadn hakukone, jonka avulla sisaltoa etsi-
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tdéan. Videoiden katselun voi rajata kayttajaryhman mukaan, jolloin se voi palvella eri-
laisia ryhmié samalla kayttéjatililla. VVideon voi myds upottaa kotisivuille tai blogiin.
Tilastondkyma osoittaa nayttokertojen maaran kehityksen, tykkaa/ei tykkaa -kannan-
otot, kommentit ja suosikkilistalle lisattyjen lukuméaaréan. Nakymé antaa tietoa siit,
mité kautta videota on tultu katsomaan ja katselijoiden maantieteellisen sijainnin sek&
katsojaryhmat. (Juslén 2011, 263-264.)

4.4 Kanavien vertailu

MTV ja Kurio (2015) tutkivat 15-55-vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median kéyt-
toa, silla tama ikaryhma kuuluu kanavien aktiivisiin kayttéjiin. Kyselyyn valitut sosi-
aalisen median kanavat ovat yleisimmin kuluttajien kaytossa ja nain ollen markkinoi-
jien kiinnostuksen kohteina. Alla olevasta taulukosta ndhd&an kanavien kayton ja-

kauma.

YouTube 793 %
Facebook 76,8 %

Instagram

Finterest

Wordpress

A

n
T
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Taulukko 1, Suomalaisten sosiaalisen median kaytté (MTV 2015)

Sosiaalisen median kanavien kayttoon vaikuttavat monet asiat. Kanavan kayttaja 10y-
t&4 itselleen sopivimmat palvelut kokeilemalla ja tutkimalla. Sosiaalisen median kana-
vien tutkimuksen suosituin kanava on YouTube, jota kdyttaa 79,3 % vastaajista. You-
Tuben kayttajista 49,4 % on naisia. Facebook tulee toisena 76,8 % kéyttdasteella, josta

51,8 % on naisia. Kuvienjakoon erikoistuneet Instagram (17,5 %) ja Pinterest (7,8 %)
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tulevat selkedsti massamedioiksi kuvattujen YouTuben ja Facebookin perdssa. In-
stagram-kayttajista 59 % on naisia ja Pinterestin kayttajistd 75,1 % on naisia. Avoi-
meen keskusteluun kannustavat Twitter (14,9 %) ja LinkedIn (14,1 %) antavat kaytta-
jilleen mahdollisuuden luoda henkilbrandejé ja vaikuttaa omalla nimellaan. Twitterin
kayttajista 33,5 % on naisia ja LinkedInin kéayttéjista 43,5 % on naisia. (MTV 2015.)

Sosiaalisen median kanavien kéyton vertailusta kdy ilmi, mitd kanavia yrityksen kan-
nattaa nykypaivana hyodyntadd markkinoinnissaan. Kyselytutkimuksen ikaryhman si-
sélle kuuluvat toimeksiantajayrityksen kohderyhmd, joka koostuu 16-35-vuotiaista
naisista. Kun tiedetdédn, kuinka moni eri kanavien kayttéjista kuuluu tavoiteltuun koh-
deryhméan, on helpompi maaritella sopivimmat markkinointikanavat yritykselle. Ver-
tailun mukaan case-yrityksen kannattaisi hyodyntaa YouTubea, Facebookia, Instagra-
mia ja Pinterestida markkinoinnissaan, silld ndméa kanavat olivat k&ytetyimpid. Jokaisen
kanavan kayttajakunta koostuu pé&éosin toimeksiantajan tavoittelemasta segmentista,
mika vaikuttaa kanavien valintaan erittdin paljon. Myds Twitter ja LinkedIn olivat
kaytetyimpia medioita, mutta niiden kayttajakunta koostuu suurimmaksi osaksi tavoi-
tellun kohderyhman ulkopuolelta. Sosiaalisen median kanavina ne ovat kuitenkin toi-
mivia ja siksi tulen hyodyntdaméaéan myos Twitterid ja LinkedInid markkinointisuunni-

telman 8x8-ideointimenetelmassé (Taulukko 3).

5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on yrityksen nykyhetken ja tulevaisuuden ta-
voitteiden laatiminen. Markkinointisuunnitelmasta tulee kayda ilmi tilanneanalyysi,
tavoitteet, strategia, markkinoinnin toimintasuunnitelma seka valvonta. (Kotler 1999,
216-218.)

Tassa tydssd markkinointisuunnitelma perustuu SOSTAC-malliin. PR Smith kehitti
SOSTAC-mallin vuonna 1998 ja siihen sisaltyvat kuusi pédékohtaa:

- Situation (nykytilanne)

- Objectives (tavoitteet)
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- Strategy (strategia)

- Tactics (toimintasuunnitelma)
- Action (toteutus)

- Control (valvonta)

(PR Smithin www-sivut 2016.)

Markkinoinnin suunnittelu mahdollistaa asetettujen tavoitteiden saavuttamisen. Suun-
nittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelméllistd. Huolellisesti tehty suunnitteluprosessi
auttaa jakamaan, kohdistamaan ja ajoittamaan tehtévia organisaatiossa. (Anttila & Il-
tanen 2001, 345.) Alla oleva kuva havainnollistaa markkinoinnin suunnitteluprosessin

vaiheet.
TILANNEANALYYSI
Sisdinen toiminta rer me wy :
i Padmédrét ja

LI[KEIDEA Makroympiristd tavoitteet

Kilpailija-analyysi

SWOT-analyys1

Toteutus Toimintasuunnitelma Strategiat

Valvonta- ja
palautejédrjestelma

Kuvio 4, Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Mukaillen Anttila & Iltanen 2001, 346)

Suunnitteluprosessi etenee liikeideasta tilanneanalyysiin eli nykytilan selvitykseen.
Tilanneanalyysin jélkeen yrityksen toiminnalle asetetaan konkreettiset tavoitteet ja
strategia. Toimintasuunnitelma tehddin annettujen tietojen perusteella. Markkinointi-
suunnitelman toteutuksen jalkeen valvotaan, miten hyvin annetut tavoitteet ovat toteu-
tuneet. (Anttila & lltanen 2001, 346.)
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5.1 Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus vastaa véljésti kysymykseen miksi yritys on olemassa, mité asiakkai-
den tarpeita se tyydyttad toiminnallaan ja miké& on yrityksen tehtdva markkinoilla. Lii-
keidea maarittaa keinot, joilla saavutetaan tavoitteet. Menestystekijoita voivat olla kil-
pailijoista poikkeava osaaminen, hyvin koulutettu henkilokunta tai toimivat tilat. Lii-
keidea edustaa yrityksen osaamista kilpailijoihin ndhden. (Anttila & lltanen 2001, 25-
26.)

Ve ™
YRITYS
- Johtamistapa
- Rakenne
- Osaaminen
- Resurssit
. /
LIIEEIDEA eli
M:[TA: EKEENELLE
4 ™ JAMITEN ™
MARKKINAT
TUOTTEET & PAILVELUT Asiakkaat
Hyddyt - Ongelmat ja tarpeet
(asiakkaan nikdékulmasta) Kilpailijat
- Asema ja kilpailukeinot

. S . vy

Kuvio 5, Liikeidean osa-alueet (Mukaillen Jahnukainen, Junnelius & Sonkin, 1980)

Liikeideasta on kaytava ilmi, mitkd ovat yrityksen tarkeimmat tuotteet ja kenen tarpei-
siin yritys niité tuottaa. Toiminta-ajatusten kuvauksesta kay ilmi yrityksen tapa toimia
markkinoilla. T&ll6in otetaan kantaa organisaation johtamistapaan, rakenteeseen,
osaamiseen ja resursseihin. Markkinoinnin tulee seurata toiminnassaan liikeidean
suuntaviivoja ja varmistaa niiden yhteensopivuus keskenaan. (Anttila & Iltanen 2001,
27.)
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5.2 Tilanneanalyysi

Toiminta-ajatus etenee tilanneanalyysiin. Tilanneanalyysissa selvitetddn toiminnan
nykytilaa viimeisen ajanjakson pohjalta. Kotlerin (1999, 219) mukaan yrityksen mark-
kinointisuunnitelmaa laatiessa nykyista tilaa tulee tarkastella realistisesti arvioiden ja
ongelmat lapikdyden. Tilanneanalyysi pitaa sisallaan yrityksen toiminnan ymparisto-
tekijoihin vaikuttavat asiat, kuten mikro- ja makroympariston analysoinnin seka kil-
pailija- ja SWOT-analyysin, joiden avulla arvioidaan markkinointimahdollisuudet.
(Anttila & lltanen 2001, 347.)

5.2.1 SWOT-analyysi

Albert Humphreyn kehittaméd SWOT-analyysia voidaan kayttaa strategian laatimi-
sessa seké ongelmien tunnistamiseen ja kehittdmiseen (SWOT analysis 2016). Tilan-
neanalyysin onnistumiseen vaikuttaa johdon kyky hankkia ulkoista ja sisdista infor-
maatiota, jonka pohjalta luodaan toimintastrategia. Nykytilanteen analysoinnista kéy-
tetddn nimitysta SWOT-analyysi. SWOT-analyysin avulla voidaan selvittda ne vah-
vuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses), jotka vaikuttavat toiminnan menestyk-
seen. Ulkoisia uhkia (threats) ja mahdollisuuksia (opportunities) muodostuu yrityksen
ympariston ja kilpailijoiden tulevasta kehityksestd. SWOT-analyysin nelikentan koh-
tia hyddyntdmalla saadaan aikaan ratkaisuja, joilla vahvuuksia ja mahdollisuuksia
hyoddynnetdén, heikkouksia kohennetaan ja uhkiin voidaan varautua. (Anttila & lltanen
2001, 348-349.)

5.3 Tavoitteet ja strategia

Tavoitteiden asettaminen konkreettisesti ja mitattavaan muotoon on kaiken suunnitel-

mallisen ja tuottavan markkinoinnin lahtékohta (Juslén 2011, 234).

Yrityksilla voi olla erilaisia tavoitteita, mutta liike-elaman tyypillisin padméara on tie-
nata enemman rahaa kuin mitd padomakustannuksiin kuluu. Muita padméaéria voivat

olla yrityksen, - markkinaosuuden, - tuoton, - osakekohtaisen tuloksen, -tai maineen
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kasvattaminen. (Kotler 2005, 152-153.) Valittujen tavoitteiden tulee olla saavutetta-
vissa ja ne tulee muuntaa konkreettisiksi, mitattaviksi tavoitteiksi (Kotler 1999, 224).
Mittaaminen on tarkea, jotta tiedetd&n, milloin tavoite on saavutettu. Tavoitteelle on
siksi hyva asettaa tietty takaraja. Liian helppo tavoite ei valttamaétta innosta, joten juuri
ja juuri saavutettavissa oleva tavoite toimii paremmin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
50.)

Markkinointistrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen liittyy vahvasti markkinoinnin
tehtdvien ja prosessien madrittely. Strategialla pyritddn tuottamaan arvoa asiakkaille
seké& muille verkostokumppaneille, asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Strategia muo-
dostuu tavoitteiden asettamisen, toimenpiteiden suunnittelun, toteuttamisen ja seuran-
nan kokonaisuutena. (Frosén & Tikkanen 2011, 76.) Tavoitteisiin voidaan pyrkid mo-
nin eri tavoin ja strategian avulla valitaan tehokkain toimintatapa. (Kotler 2005, 100.)
Porterin (1996, 61-78) mukaan strategia toimii silloin, kun se poikkeaa huomattavasti

Kilpailevien yritysten strategioista.

5.4 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma tehdaan strategiapaatosten jalkeen ja siita on kaytava ilmi, kuka
tekee, mita tekee, milloin tekee, missa tekee ja mitd tekeminen maksaa. Suunnitelma
toteutetaan annettujen voimavarojen avulla. (Anttila & Illtanen 2001, 347.) Yrityksen
mainoskampanjoille, messuille osallistumisille, tuotelanseerauksille ja myynninedis-
tdmistoimille madritetdan paivamaarat sekd nimetaan, kuka pitaa huolta eri tehtavista.
Toimintasuunnitelmat tulee vélittaa osallisille, jotta he tietdvat mit& odottaa ja milloin.
(Kotler 1999, 227.) Suunnitellut markkinointitoimenpiteet laitetaan toiminta- ja vas-

tuualueittaiseen jarjestykseen seké aikataulun muotoon (Anttila & lltanen 2001, 374).

5.5 Valvonta- ja palautejarjestelmat

Prosessin viimeiseen vaiheeseen kuuluu valvonta- ja palautejarjestelmé, jonka tarkoi-
tuksena on saattaa tulokset ja tavoitteet vastaamaan toisiaan. Valvontaan kuuluu tieto-
jen kerdaminen, tavoitteiden ja tulosten vertailu, poikkeamien madrittely ja syiden

maaritys ndille poikkeamille. (Anttila & Iltanen 2001, 379.) Tavoitteet jaetaan usein
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kuukausittaisiin tai neljannesvuosittaisiin vélietappeihin, jolloin tuloksia mitataan.
Korjaustoimenpiteet voivat liittyd esimerkiksi kohdemarkkinoihin, strategioihin tai ta-
voitteisiin. (Kotler 1999, 227.)

6 MENETELMAT

Tassa kappaleessa késitelldan tdssé opinndytetydssa kaytettavia menetelmid. Markki-
noinnin mahdollisuuksien ymmaértamiseen ja ideointiin kdytetddn Business Model
Canvasia ja 8x8-menetelmaa. Naitd menetelmia kaytetaan, jotta yrityksen toiminnasta

saataisiin mahdollisimman kokonaisvaltainen ja kattava kuva.

6.1 Business Model Canvas

Strategia-ajattelija Alexander Osterwalderin luoma Business Model Canvas on tyo-
kalu, jolla luodaan uusia ja kehitetddn vanhoja liiketoimintamalleja. Malli kasittaa yri-
tyksen liikeidean, vahvuudet, arvolupaukset, infrastruktuurin, asiakkaat ja talouden.

Business Model Canvas rakentuu yhdeksasta rakennuspalikasta:

- Asiakassegmentit

- Arvolupaus

- Asiakkaiden tavoittaminen
- Asiakassuhteet

- Kassavirta

- Kriittiset resurssit

- Kriittiset tehtavét

- Avainkumppanit

- Kulut

Asiakassegmentit (customer segments) ovat henkiloitd/yrityksid, joita yritys tavoitte-

lee luodakseen arvoa. Yrityksen arvolupaukset (value propositions) perustuvat asiak-
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kaalle arvoa tuottaviin palveluihin ja tuotteisiin. Kanavilla (channels) tarkoitetaan kei-
noja, joilla asiakkaat ja tavoitetaan. Asiakassuhteet (customer relationships) kuvaavat
yrityksen tapaa hoitaa asiakassuhteitaan ja sitd, millaista suhdetta asiakkaat yritykselta
odottavat. Kassavirta (revenue streams) kertoo mistd asiakkaat maksavat ja miten
maksu hoidetaan. Kriittiset resurssit (key resources) ovat sellaisia, joita tarvitaan yri-
tyksen arvolupausten lunastamiseksi. Kriittiset tehtavét (key activities) kuvaa tehtavig,
joita yrityksen taytyy toteuttaa lunastaakseen arvolupauksen. Avainkumppaneilla (key
partners) tarkoitetaan yritykselle kriittisid yhteistydkumppaneita. llman néitd kumppa-
neita toimintaa ei voi jatkaa. Kulurakenne (cost structure) kuvaa yrityksen merkitta-
vimpid liiketoimintaan kuuluvia kustannuksia, joita vaaditaan toimintaan. (Osterwal-
der & Pigneur 2009.)

6.2 8x8-menetelma

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 143-147) mukaan luovuus on keskipisteessa
silloin, kun halutaan kehittéd4 jotain uutta. Kehittdminen taantuu ilman kykya inno-
voida. Ideointimenetelmi& on runsaasti. Yhteista niille kaikille on se, etta niill& pyri-
tdan poistamaan rajoitukset ajattelusta ja jaetaan huonoiltakin tuntuvat ideat, joita voi-
daan kehittad. 8x8-malli on menetelméané samantyylinen kuin ajatuskartta, mutta ku-
rinalaisempi. Padaiheen, eli ongelman ympadrille sijoitetaan kahdeksan aiheesta mie-
leen tulevaa ndkokulmaa. Jokaisesta kahdeksasta ndkokulmasta tuotetaan vuorostaan
kahdeksan ideaa, jotka ovat yhteydessd nakdkulmiin. Luova ideointimenetelma tuottaa
yleensa suuren joukon kayttokelpoisia ideoita. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
145-147.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty 8x8-menetelmaa ideoinnin apuna, silla se koetaan
tarpeeksi systemaattiseksi tavaksi keksia uusia ideoita yrityksen sosiaalisen median
kanavien kayttoon. 8x8-menetelmd etenee loogisesti ideoinnista arviointiin ja sen
avulla voidaan kehittad uusia ndkokulmia ja ratkaisuja. Tulen hyédyntdmaan menetel-
maa yrityksen sosiaalisen median kanavien ké&yton tehostamisessa ja uusien ideoiden

luomisessa.
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7 MARKKINOINTISUUNNITELMA LIFESTYLEMEDIA
DAILYCHIC

7.1 Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus kertoo yrityksen perusinformaation, jota analysoidaan. Markkinointi-
mahdollisuuksien kartoittaminen tehdaan yrityksen tietoihin pohjautuen. (Anttila &
lltanen 2001, 347.)

Case-yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota kuluttajille inspiraatiota, vinkkeja ja
neuvoja mielenkiintoisten artikkeleiden muodossa sisalléntuottajien tuottamana. Yri-
tyksen toiminta perustuu sisaltomarkkinointiin. Artikkelit tuotetaan lukijakohderyh-
maélle, jota tavoitellaan sosiaalisen median kanavia kayttéen. Lukijakohderyhma koos-
tuu 16-35-vuotiaista naisista. Kohderyhmé&an kuuluvat lukijoiden liséksi yhteistyoyri-
tykset, joita sivusto tavoittelee (Kts. Sisaltdmarkkinointi). Seuraavasta kuvasta nakyy

artikkelintuoton prosessikuvaus, joka havainnollistaa yrityksen toimintaa.

. 3. Esitetddn
j
1. Kaupat 2. Toteutuksen ideointi asiakkaalle
6. Palautus asiakkaalle 5. Artikkelin oikoluku 4. Artiklkelin toteutus

7. Julkaisu 8. Loppuraportti

Kuvio 6, Artikkelintuoton prosessikuvaus (Suvi Saranki, henkilokohtainen tie-
donanto, 2016)
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Artikkelintuotto lahtee liikkeelle kaupan teosta. Kauppa tehd&an yhteistydssa sellaisen
yrityksen kanssa, joka tavoittelee samaa kohderyhmaé kuin toimeksiantajakin. Artik-
kelin toteutusta ideoidaan paasaantoisesti yhdessa yhteistydkumppanin kanssa. Valmis
idea esitetadn asiakkaalle, joka joko hyvaksyy tai hylké&é idean. Kun idea on hyvak-
sytty, artikkelin kirjoittaja aloittaa kirjoitusprosessin, johon on aikaa noin 2-4 viikkoa.
Artikkeli oikoluetaan valmiina ja mahdolliset korjaukset tehdéaan silloin. Tamén jal-
keen artikkeli palautetaan asiakkaalle, jonka tulee hyvaksya julkaistava sisalté. Kun
sisaltd on hyvéksytetty asiakkaalla, voidaan artikkeli laittaa julkiseksi ja jakoon. Lop-

puraportti koostetaan julkaisun jalkeen asiakkaalle.

Yritys hyddyntaa markkinointiviestinnassaan erilaisia sosiaalisen median kanavia. Ka-
navina ovat toimineet Facebook, Instagram, Pinterest ja yritysblogi. Yrityksen blogi-
sivujen toiminnalla ei ole ollut s&annollista toimintatapaa, miké vaikuttaa myds mark-
kinointikanavien toimintaan. Ongelmaksi on muodostunut epaséaénnollisyys kanavien
paivittdmisessa seka selked suunnitelma siita, mita sivuille kannattaa péivittad. Tama
vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden tavoitteluun ja yrityksen tunnettuuteen. Téassa
suunnitelmassa tullaan kehittdméan markkinoinnin kanavia ja ideoimaan uusia toimin-

tatapoja.

7.2 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysiin tarvitaan olennaista ulkoista ja siséistd informaatiota, jolla luodaan
Kilpailustrategia. Sisdisella analyysilla saadaan selville yrityksen sisdiset vahvuudet ja
heikkoudet, jotka perustuvat organisaatioon, osaamiseen ja resursseihin. Ymparisto-
analyysilla selvitetd&dn ympariston siséltdméat uhat ja mahdollisuudet. (Anttila & llta-
nen 2001, 348.)

7.2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin siséisiin tekijoihin yritys pystyy vaikuttamaan itse. Vahvuudet aut-

tavat menestyméaéan ja saavuttamaan asetetut padméaaérat. Heikkoudet estdvéat menesty-
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mistd. Ulkoiseen toimintaymparistoon liittyvat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuk-
sien avulla yritys menestyy entistd paremmin. Uhat puolestaan vaarantavat menesty-

mistd. (Oulun ammattikorkeakoulun Pk-hankkeen www-sivut.)

Seuraavassa kuvassa havainnollistetaan toimeksiantajayrityksen vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat.

Fm—————————

I

: VAHVUUDET HEIKEKOUDET

I

I

: o Yhteistyon toimivuus o Henkiloston vahyys

| gietiset tekiiat o Artikkeleiden laadukkuus o Markkinoinnin

: 1satset tekljd o Hyvi tybilmapiiri tuloksellisuus

I o Uusi toimija o Heikko tunnettuus

I

I

I

I

I

b e e e e

I

: MAHDOLLISUUDET UHAT

I

I Hinoim

| M

| o Kohderyhmin suuruus © Kk ar n:i_mmn

! o Kansainvilistyminen - set
Ulkoiset tekijat - ) . Lukijak

: . o Ajankohtaiset aiheet ° Jacrmat

| o Tvvivviiset vaheneminen

| 733 y &1 . o Kova kilpailuymparisto

! y%ﬂmst}o ppanit o Vaikea ennustettavuus

: o Verkosto

I

L

Kuvio 7, Yrityksen SWOT-analyysi (Mukaillen SWOT analysis 2016)

Lifestylemedia DailyChicin vahvuuksiin kuuluu yrityksen sisaisen toiminnan yhteis-
tyon toimivuus, joka nékyy ilmapiirissa ja artikkeleissa. Sivuston artikkelit ovat laa-
dukkaita ja niihin pyritd4n panostamaan. Myos kuvien odotetaan olevan hyvalaatuisia,
jolloin asiakkaille viestitadn ammattitaidosta ja osaamisesta luovalla alalla. Uusi toi-
mija alalla kuuluu myds yrityksen vahvuuksiin, silla timankaltainen lifestylemedia on
ensimmadisia Suomessa. Uudella toimijalla ei vélttdmatta ole taysin vakiintunut lukija-
kunta, joka vaatisi yritykselté jatkuvia parannuksia. Uusien lukijoiden mielipiteet eivat

vield vaikuta toimintaan.
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Heikkouksia l16ytyi kolme. Yhten& heikkoutena on yrityksen henkildston vahyys, miké
néakyy artikkelien sekd markkinointikanavien méérassa ja kaytossa. Markkinointika-

navat tarvitsevat yll&pitdjid, jotta toiminta olisi kannattavaa ja kanavista hyodyttaisiin.
Kaikkien yrityksen toimenpiteiden tulee olla mitattavissa, silla ilman seurantaa mark-
kinointi ei ole tuloksellista. S&&nndllisen seurannan véhennyttyé tuloksia ei synny.
Kolmas heikkous talla yritykselld on sen heikko tunnettuus. Kaikki heikkoudet liitty-
vat toisiinsa jollakin tapaa; henkildston vahyys -> markkinointikanavien epasaannél-

linen péivitys -> el seurantaa -> markkinointi ei ole tuloksellista -> heikko tunnettuus.

Yrityksen ulkoisiin tekijoihin liittyviin mahdollisuuksiin lukeutuu kohderyhmén suu-
ruus, kansainvalistyminen, ajankohtaiset aiheet, tyytyvéiset yhteistydkumppanit ja
verkosto. Kohderyhmén suuruus on mahdollisuus, silla kohdejoukko on yleisesti kiin-
nostunut terveydestd, muodista, kauneudesta, sisustuksesta ja ruuanlaitosta. Kohde-
ryhman suuruus antaa yritykselle mahdollisuuden l&hte4 tavoittelemaan suuria kavija-
maaria. Monet blogit aloittavat kansainvalistymisensa Kirjoittamalla kahdella eri Kie-
lell&, yleensd suomen- ja englanninkielelld. Artikkelien Kirjoittaminen kahdella kie-
lell& toisi mahdollisuuden tavoittaa suuremman joukon ihmisid, joita kiinnostavat sa-
mat aiheet. Ajankohtaiset aiheet kuuluvat myds mahdollisuuksiin saavuttaa suurempia
kavijamadaria sivustolla. Yrityksella on tyytyvéisia yhteistyokumppaneita, joten refe-
renssien tuominen sivustolle antaisi siitdi ammattimaisen kuvan ja kertoisi, millaisia
yhteistditd on tehty. Verkottuminen auttaa nékyvyydessa ja antaisi yritykselle mahdol-

lisuuksia suurempiin yhteistoihin.

Uhkiin on huomioitu markkinoinnin kustannukset, lukijakunnan vaheneminen, kova
Kilpailuympéristd ja alan vaikea ennustettavuus. Markkinoinnin kustannukset voivat
nousta korkeiksi, jos yritys haluaa saada nakyvyytté. Lukijakunnan véheneminen koe-
taan uhkana, silla ilman lukijoita sisallén tuottaminen ei tunnu kannattavalta. Kovalla
Kilpailuympéristolla tarkoitetaan blogiportaalien suurta méaraa, silla uusia vastaavien
sivustojen tulo voidaan kokea uhkana. Blogien suosiota ei voi ennustaa eiké voida tie-
t&a, millaisia muutoksia esimerkiksi mainontaan tai sosiaaliseen mediaan tulee tule-

vaisuudessa.
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7.3 Tavoitteet

Tyon keskeinen tavoite on saada Dailychic.fi -sivustolle lisd& kavijoita seka taata lu-
kijoiden kiinnostus artikkeleita kohtaan ja ndin varmistaa yrityksen toiminnan jatku-
vuus tulevaisuudessa. Tavoitteet asetetaan yrityksen jokaiseen sosiaalisen median
markkinointikanavaan erikseen. Kanaville méadriteltyjen tavoitteiden asettamisen jal-
keen madritell&&n keinot eli strategiat, joilla tavoitteet saavutetaan. Mittarit ovat yri-
tyksen sosiaalisen median kanavia, joista suurin osa on ollut aiemmin aktiivisessa kay-
tosséd. Yrityksen sisalla tapahtuneiden muutosten vuoksi tavoitteet asetetaan vuoden
2017 tammikuusta alkaviksi. Talléin yritys ottaa kayttdonsa tdman markkinointisuun-
nitelman keinot. Markkinointikanavien seuraaja- ja tykkaajamaarat tullaan tarkasta-
maan kuukausittain. Seuraajaméérien kasvattamisen keinoista I6ytyy lisdd 8x8-mene-
telman avulla tehdysté taulukosta kolme (Taulukko 3), joka toimii tyén toimintasuun-

nitelmana.

Kanavien tavoitteiden asettamisessa on mietitty, mitkd markkinointikanavat ovat op-
timaalisimmat. Yritykselld on vain véhan varoja, joten markkinointiin kéytettévia re-
sursseja (aika, raha) mietittiin kunnolla. Seuraavassa taulukossa nékyvét yrityksen

markkinointikanavien tavoitteet.

Kanava Facebook Instagram | Pinterest | Dailychic fi
Nykyinen 2321 1949 634 X
seuraajamaara
Tavoite/kk 200 100 200 7000
_ Tavorte 5000 3000 3000 50 000
vhteensid/vuosi

Taulukko 2, Seuraajaméérien kasvattaminen (Suvi Saranki, henkilokohtainen tie-
donanto, 2016)
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Facebook

Facebookin tdmanhetkinen tykkadjamaaré on 2321. Tavoitteeksi asetettiin 200 lisa-
tykkaysta kuukaudessa, jotta vuoden kuluttua tykkaajia olisi noin 5000. T&han tavoit-
teeseen voidaan paasta aktiivisella paivittamiselld, joka tarjoaa vastinetta tykkaéjille.
Sisallon tuottaminen on aikaa vievaa tyotd, mutta aktiivisuus kertoo yrityksen olevan
tosissaan. Facebook-sivujen péivityksilla voidaan herattad paljon keskustelua ja tdima
vaatii toteutuakseen ajankohtaisia ja mielenkiintoisia aiheita. Luovalla sisallolla tul-
laan ansaitsemaan nakyvyyttd, joka edesauttaa tykkadjamaaran kasvattamista. Liit-
teesséd kolme on kuvattu yrityksen Facebook-sivua (Liite 3). Sivujen ulkomuodon tulee
olla yhtendinen yrityksen muiden sosiaalisen median kanavien kanssa. Ndin kavijat

osaavat odottaa, millainen tyyli yrityksellda on markkinointiviestinnassaan.

Instagram

Yrityksen Instagramissa on télla hetkelld 1949 seuraajaa. Seuraajamadran toivotaan
kasvavan 100 seuraajalla kuukaudessa. Tavoitteena on noin 3000 seuraajan yhteis-
maard vuoden 2017 lopussa. Tavoitteeseen pyritdan selkeyttamélla yrityksen Instagra-
min visuaalista ulkon&koa ja perehtymalld Instagram-markkinoinnin keinoihin. Aktii-
vinen toiminta ja laadukkaat kuvat saavat kohderyhmdan seuraamaan yritysta. Liit-

teessé nelja kuvataan case-yrityksen Instagram kanavaa (Liite 4).

Pinterest

Yritykselld on Pinterestissa 634 seuraajaa. Tavoitteena on saada noin 200 seuraajaa
lisad kuukaudessa. Vuoden aikana seuraajia tulisi olla yhteensa 3000. Kuva yrityksen
Pinterest-tilista 10ytyy liitteesta viisi (Liite 5). Kuvien aktiivisella lisédmiselld, toisten
kuvien kommentoinnilla ja uudelleen pinnaamalla Pinterestiin saadaan kavijoita ja

seuraajia.

Dailychic.fi

DailyChicin sivuston kavijamaariin halutaan reipasta kasvua. Yrityksen toimiessa ak-
tiivisesti, oli sen keskiméaéarainen kavijamaara noin 5000-15 000 kavijaa kuukaudessa.
Tavoitteeksi asetettiin 7000 kavijan lisdys joka kuukausi. Tdma tarkoittaa sitd, etta
tammikuun kavijamaaran tulisi olla 7000, helmikuussa 14 000, maaliskuussa 21 000
jne. Kesékuuhun mennessa tavoitteena on 40 000 kavijan méaéra kuukaudessa. Vuosi-

tason tavoitteeksi asetettiin 50 000 kavijad kuukaudessa. Lukijamé&arien seuraamisella
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mitataan sivuston kasvua. Google Analyticsin avulla voidaan selvittad ké&vijamaaré
seka se, mista sosiaalisen median kanavasta liikennetté tulee eniten ja millaiset pos-
taukset ovat suosituimpia. Asetetut tavoitteet saavutetaan aikatauluttamalla blogikir-
joitukset etukéteen. Artikkelien etukéteen suunnittelu ja ideointi helpottavat niiden

sédannollista ilmestymistd ja se saa lukijat kiinnostumaan.

Laadukkaalla siséll6lla luodaan arvoa lukijalle ja kiinnostuneisuutta lisataan vaihtele-
villa aiheilla, mielenkiintoisella otsikoinnilla seka siistilla ulkoasulla. Kommenttien
seuraaminen ja niihin vastaaminen on merkittavaa, silla se osoittaa lukijoille valitta-
mistd. Vuorovaikutus saa lukijat myds kommentoimaan helpommin. Hakukoneopti-
moinnin ja avainsanojen lisédmisen tulee olla aktiivista, jotta lukijat 16ytavét sivuston
helpommin. Kaikki artikkelit tulee linkittdd muihin sosiaalisen median kanaviin, jotta
sivustolle saataisiin mahdollisimman paljon liikennettd. Kuva yritysblogista 16ytyy
liitteestd kuusi (Liite 6). Ideat blogisivustolle 16ytyvat kohdasta Toimintasuunnitelma.

YouTube

Toimeksiantajan tavoitteena on ottaa YouTube kdyttoon. Yrityksen YouTubeen on li-
satty aiemmin muutamia videoita, mutta nykyisin sitd ei ole kdytetty. Videokanava
tullaan ottamaan kayttoon ja paivittamaan aktiivisesti. Nykyaikana ihmiset hakeutuvat
helposti YouTubeen ja siksi se on todella tarked markkinointikanava. Tavoitteeksi ase-
tetaankin YouTuben kayttoonotto ja siihen perehtyminen. Kanavan mittarina toimivat
videoiden katselukerrat ja tilaajien maaréd. Konkreettiset tavoitteet télle kanavalle ase-

tetaan maaliskuussa, kun kanava on ollut kaytossa kolmen kuukauden ajan.

7.4 Strategia

Markkinoinnin kehittdmisessa keskeisintd on ymmartaa yrityksen toimintatavat. Toi-

minnan ymmartdmisen apuna kéytettiin Business Model Canvasia (Kuvio 8).
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Key e | Key 1 Value oy Customer " Customer A
Partners ;}’ Activities o Proposition 1 Relationships e Segments Ll_
- PR-toimistot - Markkinointi ) ;’Eﬁﬁam - Kyselyt - Yritykset,
- Yrittajat - Sigllon Hvvalaatuiset ia - CRM joilla sama
suunnittelu ) se?l:eﬁt leavat ] - Aikataulut kohderyhma
- Kirjoittaminen - Tapahtumat - Naiset
- Kuvaaminen - 16-35-vuotiaat
Key ) Channels o
Resources [ .;.. I\
- Padgoma - - Sosiaalisen
- Kuvausvilineet median kanavat
- Verkkosivut - Yritysblogi
- Sisdllantuottajat - Yhteistyekumppanit]
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Structure :‘-“-! Streams ﬁ_'_
- Markkinointi -= Tuloja tulee yhteistoista A
- Kirjanpitaja
- Sivuston yllapito (Domain) - Artikkelit hinnoitellaan ajan/pituuden mukaan
- Mainonta

Kuvio 8, Business Model Canvas (Suvi Saranki, henkil6kohtainen tiedonanto, 2016)

Toimeksiantajan asiakassegmenttejd ovat yritykset, joiden kohderyhména toimivat 16-
35-vuotiaat naiset ja lukijakohderyhména toimivat samat segmentointiperusteet. Si-
vuston artikkelit on suunnattu 16-35-vuotiaille naisille ja siksi on tarkeda tavoittaa
my06s samaa kohderyhmaa tavoittelevat yritykset, joiden kanssa voidaan tehda yhteis-
ty6ta. Yrityksen arvolupaus asiakkailleen on laadukkaiden artikkelien tuotto seka hy-
vélaatuisten ja selkeiden kuvien ottaminen. Tarkeimmat kanavat asiakkaiden tavoitta-
miseksi ovat sosiaalisen median kanavat, yritysblogi ja yhteistyokumppanit. Asiakas-
suhteiden hoitaminen on térkedd. Toimeksiantajan kannattaisikin osallistua erilaisiin
tapahtumiin ja keskustella mahdollisten asiakkaiden kanssa tapahtumapaikalla. Eri-
laisten kyselyiden teettdminen on myos hyvé tapa pitéé asiakassuhdetta ylla. Yrityk-
selld on ollut kéytosséan asiakasrekisterijarjestelma (Zoho CRM), johon merkitééan
asiakkaiden tiedot. N&in heihin voidaan tarvittaessa ottaa helposti yhteyttd. Sivuston
artikkelit tullaan aikatauluttamaan, jotta lukijat osaisivat odottaa niiden ilmestymista
sédannollisesti. Artikkelit hinnoitellaan niiden ajan/pituuden mukaan ja kassavirta muo-
dostuu yhteistoisté asiakkaiden kanssa. Toimeksiantajan Kriittisid resursseja ovat paa-
oma, kuvausvélineet, verkkosivut ja sisallontuottajat. llman néit4 resursseja myyntia

ei voi tulla. Yrityksen kriittisia tehtavia ovat markkinointi, sisallon suunnittelu, kuvaa-
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minen ja kirjoittaminen. Avainkumppaneita ovat PR-toimistot seka yrittajat ja yrityk-
set, joiden kanssa yhteistoitd tehd&an. Liiketoiminnan kuluihin kuuluvat markkinointi,

Kirjanpitdja, sivuston yll&pito (Domain) ja mainonta.

Strategiana on vahvistaa toimeksiantajayrityksen asemaa markkinoilla ja lis&té kavija-
méaria kotisivuilla. Lukijan sitouttaminen sivuston aktiiviseksi kayttajaksi edistaa
myyntid ja varmistaa toiminnan jatkumisen.

7.5 Toimintasuunnitelma

Tyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kattava markkinointisuunnitelma, jonka
avulla tavoitetaan lukijakuntaa ja taataan toiminnan jatkuvuus. ldeointimenetelména
toimii 8x8-malli. Menetelmén avulla ideat saadaan jaettua teemoihin, jotka auttavat
markkinoinnin suunnittelussa. Teemojen alle keksitaan ideoita, jotta suunnitelma ete-
nee ideoinnista arviointiin. Taulukko sosiaalisen median kanavien ympadrille kootuista

ideoista selviaa taulukosta kolme (Taulukko 3).

Kuva 1, 8x8-mallin tekoa
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Kaytin 8x8-mallia ideointimenetelména lokakuun 2016 lopussa (kuva 1). Ideointivai-

heessa kokosin ajatukset ensin Post it-lapuille. Mallin keskelld on opinnédytetyon péa-

tavoite, eli sosiaalinen media markkinoinnissa. Paatavoitteen ymparille rakentui kah-

deksan teemaa: yritysblogi, Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, Periscope,

Twitter ja LinkedIn. Kun kahdeksan teemaa oli selvillg, keksin teemojen alle sopivia

ideoita. Ideat rakentuivat tutkimalla, mita kaikkea kullakin kanavalla voidaan markki-

noinnillisesti tehda, jotta yritys hyotyisi siitd. Toteutin 8x8-mallin osittain toimeksian-

tajan kanssa yhteistydssa, silla suunnittelimme péateemat yhdessa. Alla olevassa tau-

lukossa nékyy valmis 8x8-malli.

Vuorovaiku- Tapahtu- )
Esittelyt
tus mat
Yritysblogi Linkedln Otsikointi Periscope | Haastattelut
Ennakko- Jalkimark- | Reaaliaikai-
markkinointi kinointi suus
i Péivityk- Yritys- . .
Nakyvyys Kuuntelu . LinkedIn | Periscope
set blogi
o o Sosiaali- . .
Sisélto Kilpailut . Twitter Twitter
nen media
Mainos- Saannolli-
. Luovuus
media Syys
o Aktiivi- Avainsa- o o . . . o
Arvonnat Filtteri Linkki Pin-it Videosiséltd Viihde Oppiminen
suus nat
) Markki- Aktiivi- ) )
Hashtagit o Mainonta Aitous Tapahtumat
nointi suus
) ) ) Suhdetoi- o Keskus- ) ) Tuote-esitte-
Lisdarvo | Visuaalisuus ) Brandays Hashtagit Haastattelut Jakaminen
minta telu Iyt

Taulukko 3, Valmis 8x8-malli
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Valitsin sosiaalisen median kanaviksi kustannustehokkaimmat ja kohderyhmén kes-
kuudessa suosituimmat kanavat, joista osa on ollut toimeksiantajayrityksen kéytossa
jo aiemmin (yritysblogi, Facebook, Instagram ja Pinterest). Kehitin naihin kanaviin
uusia ideoita, jotta niitd voidaan hyodyntéé parhaalla tavalla yrityksen jokapaivéisessa
markkinoinnissa. LinkedIn, Periscope, Twitter ja YouTube ovat toimeksiantajalle uu-
sia kanavia. Markkinoinnin tehokkuuden kannalta yrityksen kannattaisi olla mukana
mahdollisimman monessa kanavassa. Ndma kanavat valikoituivat, silla ne ovat opti-
maalisia seké asiakkaiden etta lukijoiden tavoittelussa. Markkinointikanavien visuaa-
lisuuteen vaikuttivat kanavissa kéytetyt varit ja niiden muodostama yhtenéinen koko-

naisuus.

Yritysblogi

Yritysblogin tulee edustaa Kirjoittajan persoonaa, yritysté ja arvoja. Blogisivuston tu-
lee olla ulkoasultaan siisti ja moderni, jotta se heréttad kavijoiden kiinnostuksen. Vaa-
leat varit ja sivujen tyhja tila saavat sivut nayttamaan ilmavilta, mika helpottaa luke-
mista. Loydettavyyden kannalta aktiivinen hakukoneoptimointi olisi tarkeéd, silla se
antaa nédkyvyytta. Google Analyticsin avulla voidaan tutkia, miten paljon ja misté lii-
kennetta tulee. Loydettdvyyden voi varmistaa miettimall4 hakusanoja, joilla sivuille

tullaan. Hakusanoja listaamalla sivuston saa optimoitua helposti 16ydettavéksi.

Blogisivustolta voisi 16ytya alekoodeja eli lukijoille suunnattuja tarjouksia seké refe-
renssit -kohta, josta 16ydetéén tyytyvaiset yhteistyokumppanit. Referenssien avulla si-
vustosta saataisiin ammattimaisempi kuva. Myds monipuolinen sisélto ja eripituiset
artikkelit saavat sivuston nayttamaan mielenkiintoiselta. Julkaistu sisélté on interne-
tissa toteutetusta markkinoinnista tarkein kilpailukeino, joten sen tulee olla my®ds ajan-
kohtaista. Idealistoja tekeméll& ja trendeja seuraamalla artikkelit pysyvaét ajan her-
moilla. Artikkelien suunnittelun kannalta on tarke&é tietad kuka kirjoittaa, misté kir-

joittaa ja miten nopeasti artikkeli tulisi saada julkaistuksi.

Sosiaalisen median kanavat 10ytyvét linkitettyina blogisivuilta. Ne voisivat sijaita hie-
man ylempéané sivupalkissa, jotta ne nakyisivat paremmin. Vierailevat lukijat ohjataan

néin myos sosiaaliseen mediaan ja seuraamaan yritystad. Uudet artikkelit on hyva lin-
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kittda sosiaalisen median kanaviin samana paivéna, jolloin kaikki kanavat ovat oike-
assa ajassa. Linkitysten kannattaisi olla automaattisia, jolloin sééstytaan niiden manu-

aaliselta julkaisulta.

Lukijoille voisi suunnitella viikoittain lahetettavén uutiskirjeen, josta selvida tulevat
artikkeliaiheet. Sivustolle voisi aueta banneri, joka kehottaa tilaamaan uutiskirjeen heti
sivuille saavuttaessa. Uutiskirje nopeuttaisi artikkelien levidmista, silla sivuston kavi-
jat havaitsisivat lisdtyn sisallon nopeasti. Viimeinen uudistus kotisivuilla liittyy sivus-
ton uusien artikkelien seuraamiseen. Sivustolle tulisi antaa RSS-syote tilattavaksi.
RSS-sy6te toimii samalla periaatteella kuin Facebookin TYKKAA-painike. Syétteen
avulla lukijat pysyvat perilla uusista artikkeleista eivatkd unohda lukea niitd. Sivuston
paivitykset ilmestyvét suoraan RSS-lukijaan, jolloin nettisivuja on helppo seurata.
(Mattila 2010.) Uutiskirje- ja verkkosyotetilaukset ovat vapaaehtoisia lukijoille, mika
kasvattaa siséltojen lukemisen todennékdisyytta (Juslén 2011, 89).

Facebook

Toimeksiantajalla on kéytossdan Facebook-sivut, mutta sivustoa paivitetddn melko
harvoin. Facebookin tavoitteeksi asetettiin 200 tykk&ajan lisdys joka kuukausi, mika
vaatii todella aktiivista sisallontuotantoa. Facebookissa tulisi julkaista seuraajia rikas-
tuttavaa sisaltoa, kuten tapahtumalippuja, mielipidekyselyitd, kutsuja, linkkeja, kilpai-
luja ja tarjouksia. Paivitysten tulee tarjota vastinetta seuraamisesta. Paivitykset voivat
olla lyhyita ja ytimekkaita teksteja, videoita ja kuvia. Niihin voi sisaltya kysymyksia
tai mielipiteitd, keskustelua tapahtumista, ideoita, vinkkeja, how-to-sisaltéd, valokuvia
tai behind the scenes-tyylisia jakoja. Sivun péaivitykset voisivat olla myos tunnelmia ja
kuulumisia tapahtumien jalkeen. Luovalla siséllolla on mahdollisuus ansaita naky-
vyytta kayttajien keskuudessa. Kysymykset paivityksen alussa tai lopussa saavat seu-
raajat kommentoimaan julkaisua. Kuuntelu ja viestintd ovat tarkeitd Facebookissa,

silla vastaamalla kysymyksiin sivun yllapit4ja nayttaa, etta valittaa.

Tykkadjat haluavat tiedot tapahtumista ensimmaisend, jolloin he kokevat olevansa si-
sépiirilaisia ja siksi sadnnollinen paivittdminen on vélttdmatonta. Facebook toimii mai-
nosmediana, jossa kaverit voidaan kutsua tutustumaan yrityksen Facebook-tiliin ja sita
kautta sivustoihin. Facebookiin voisi linkittdd aika ajoin yrityksen kayttamié sosiaali-

sen median kanavia ja kehottaa seuraamaan niissé.
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Instagram

Instagramin tavoitteeksi asetettiin 100 uutta seuraajaa kuukaudessa. Jotta timé tavoite
saavutetaan, tulee Instagramia péivittaa joka paiva. Markkinointiin kuuluu liséksi mui-
den kuvien kommentointi ja tykkaily. Instagramissa tarkeinta yrityksen kannalta on
sen visuaalisuus ja tunnistettava tyyli, joka saa tilin kuvavirran erottumaan muista.
Case-yrityksen kannattaa ottaa kayttdonsa jokin tietty filtteri ja kuvakoko, jotka sel-
keyttavat Instagramin ulkonakoa. Instagram-kuviin lisatdén yleensa hashtageja. Suo-
sittujen ja sopivien hashtagien avulla kuvat 16ytyvat todennakdisemmin. Hashtageja ei
saa olla lilan montaa ja niiden tulee kiinnostaa kohderyhmaa seka tukea sisaltéa. Yri-
tyksié tagdamallé toimeksiantaja saisi ndkyvyytta. Aktiivisuus eli muiden kéyttéjien
kuvien kommentointi/tykkadminen kasvattavat seuraajien maaraa, silla uinuvat kéyt-

tajat unohdetaan.

Profiilin tulee luoda liséarvoa seuraajilleen, jonka viihtyisyys, hauskuus ja kuvien laa-
dukkuus takaavat. Instagramissa voi harjoittaa suhdetoimintaa sopimalla suosittujen
kayttdjien kanssa myonteisen kuvan rakentamisesta puolin ja toisin. Instagramia voi-

daan kayttad myos arvontoihin ja markkinointiin kohdentamalla se oikeille ihmisille.

Pinterest

Pinterest on kuvien jakopalvelu, jonne voi tallentaa kuvia ja vinkkeja. Case-yrityksen
Pinterestiin on tarkoitus saada 200 tykkadjaa lisd4 kuukaudessa. Tama vaatii artikke-
lijakojen lisaksi kommentointia ja aktiivisuutta kanavassa. Jaettuihin kuviin tulee kéayt-
taa avainsanoja, jolloin kuvat 16ytyvét helpommin. Hashtagit kannattaa kirjoittaa suo-
men ja englannin kielelld hakukoneen takia. Aktiivinen kommentointi, pinnaaminen
(kuvan lisadminen), repinnaaminen (uudelleen pinnaaminen), seuraaminen ja tykkaily
tuovat nakyvyytté. Jaettuihin kuviin lisatadan aina linkki, jotta kavija paasee helposti
kuvan alkuperéiseen ldhteeseen. Kuva itsessédén toimii linkking, jolloin Pinterestin
kayttajat ohjataan suoraan kotisivuille/blogiin. DailyChicin kotisivuilla on kéyt6ssé
Pin-it-toiminto, joka vauhdittaa kuvien ja siséllon jakamista Pinterestissa. Brandayk-
sen kannalta kuviin kannattaisi lisata yrityksen logo, silla kuka tahansa voi repinnata

kuvia eteenpdin. Ndin tiedetdan aina misté alkuperéinen kuva on tullut ja kenen se on.
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YouTube

Lukijoiden tavoittelussa tarkeinté on sivuston monipuolisuus. Siksi videosiséllon tuot-
taminen voisi olla jarkeva tapa tehda monipuolisempaa siséltda ja uudenlaisia yhteis-
toitd. YouTube ei ole ollut toimeksiantajan kaytdssa, joten se on uusi kanava yrityk-
selle. Videosisaltd on tatd paivad, joten Youtube-videoiden tekeminen kannattaa eh-
dottomasti aloittaa. Tavoitteet kanavalle asetetaan sen oltua kaytossé kolmen kuukau-

den ajan.

Videosiséltd voi kertoa yrityksen osaamisesta, kiinnostuksen kohteista tai mielipi-
teisté. Se voi ratkaista jonkin ongelman, olla viihdyttava tai opettaa (esim. tutoriaali).
Tarkeinta on sisallon aitous. Kuvattu materiaali jaetaan lopuksi eri kanaviin, jotta ta-
voitettaisiin mahdollisimman moni. DailyChicin kohderyhméén kuuluvat 16-35-vuo-
tiaat naiset. Tuote-esittelyt ja arvostelut, haastattelut ja tapahtumien videokuvaaminen
voisivat kiinnostaa kohderyhméa. Tuote-esittelyjen tuotteet on helpompi hahmottaa
videon muodossa ja katsojat arvostavat sitd, ettd he saavat tutustua tuotteeseen ennen
ostopaatosta. Tahan linkittyy vahvasti myds yrityksen toiminta-ajatus: sisaltomarkKki-

nointi.

Periscope

DailyChicilla ei ole kdytossaan Periscopea, mutta sen avulla voitaisiin tavoittaa koh-
deryhmé&én kuuluvia nuoria. Periscopen hyviin puoliin kuuluu sen reaaliaikaisuus, silla
videoldhetykset ovat suoria. Periscopen tarkoituksena on vuorovaikutus katsojien
kanssa. Katsojilta voi kysyéa yksinkertaisia kysymyksia (vastauksena yksi sana), jolloin
yleiso tuntee padsevansd mukaan ja huomioiduksi. Yleisoa voi pyytaa jakamaan lahe-
tyksen Facebookissa tai Twitterissd. Lahetys kannattaa valmistella etukéteen, ilman
suunnittelua sisaltd voi olla sekavaa. Toimeksiantajayrityksessa voisi toimia tapahtu-
mien, esittelyvideoiden ja haastattelujen kuvaaminen Periscopeen. Esittelyvideo voi
olla esimerkiksi yrityksen henkil6ston esittely, tuote-esittely tai vinkkivideo. Haastat-
telul&dhetyksissa haastateltavina voisivat olla asiantuntijat, tyontekijat tai jarjestojen ja-
senet. Lahetyksistd kannattaa kertoa ennakkoon sosiaalisessa mediassa, jotta kohde-
yleiso tietdd niistd. Jos katsojamadriin ei olla tyytyvaisid, voidaan siséltéa myos jalki-

markkinoida. Tallentamalla videon ja jakamalla linkin somekanavissa katsojaméaérat
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nousevat varmasti. Periscopen ldhetys kannattaa otsikoida vetavéksi, jotta se houkut-
telee katsojia, silld muut Periscopaajat nakevat ainoastaan kéyttdjan nimen ja lahetyk-

sen otsikon.

Twitter

Toimeksiantaja ei ole paivittanyt yrityksen Twitter-tili4, joka kuitenkin on olemassa.
Twitter on nopea ja helppo tapa paivittaa ja kertoa mielipiteitdan. Twitterin hyviin
puoliin kuuluu sen avoimuus, silld sielld voi seurata keté tahansa (henkil6, yritys). Sen
avulla voi verkostoitua ja vaikuttaa sek& rakentaa asiakassuhteita. Twitterilla yrittdja
voisi viestid kiinnostaville sidosryhmille reaaliaikaisesti verkostoituakseen. Mikroblo-
gipalvelun reaaliaikaiset viestit kertovat ensimmaisend uutisista ja siksi Twitterin
sédanndllinen seuraaminen ja paivittdminen voisivat pitdd muutkin kanavat ajan her-

moilla koko ajan.

LinkedIn

Toimeksiantajalla ei ole LinkedInin yrityssivua. Sen avulla voitaisiin promota ja mai-
nostaa sivustoa tai jopa rekrytoida uusia henkilQitd. LinkedInissé yritt4jé voi pitaa yh-
teyttd ja verkostoitua tarkeiden sidosryhmien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
LinkedIn -ryhmista voisi kertoa kotisivuilla, jolloin ne saadaan kytkettya markkinoin-
tiin. Kaikki yrityksen bisnestuttavuudet kannattaisi kutsua verkostoon, silld yhteistoita
ajatellen yhteydenotto olisi helppoa. Jos toimeksiantaja aikoo liittyd LinkedIniin, kan-
nattaa hanen lisata sivuilleen LinkedInin Share-nappi. Tallgin sisalté tulee nékyviin
kontaktien uutisvirrassa. LinkedInissa voi ostaa mainostilaa (Businessversio) tai luoda
kohdistettavia mainoskampanjoita. LinkedIniin saa maksimissaan kolme linkkid, joi-
hin kytketddn kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien linkit. Kanavaa hyddynta-

malla yrityksen sosiaaliseen mediaan saattaisi tulla uusia tykk&ajia ja seuraajia.

7.6 Markkinointikanavien valinta

Taman opinndytetyon Kanavien vertailu -kappaleessa kavi ilmi, mitka sosiaalisen me-
dian kanavat ovat suosituimpia 15-55-vuotiaiden suomalaisten keskuudessa (Taulukko

1). MTV:n ja Kurion (2015) tutkimuksen mukaan YouTube ja Facebook olivat suosi-
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tuimmat mediat. Kuvienjakopalvelu Instagram ja Pinterest kuuluivat myds suosittui-
hin kanaviin, joiden k&yttéjista suurin osa oli naisia. Yrityksen aiempien kanavien kay-
ton ja MTV:n tutkimustulosten tutkimisen jalkeen valitsimme toimeksiantajan kanssa
yritykselle sopivimmat markkinointikanavat nakyvyyden lisdédmiseksi. Facebook, In-
stagram, Pinterest, yritysblogi ja YouTube tulisivat olemaan yritykselle sopivimmat
markkinointikanavat. Yrityksella on osaamista ja aikaisempaa kokemusta melkein kai-
kista edell& mainituista kanavista ja siksi niiden ei pitaisi olla liian vaikeita tai moni-
mutkaisia tyokaluja. Naiden kanavien liséksi yritys voi halutessaan kokeilla muitakin

kanavia edellisen alaluvun keinoilla.

YouTube tullaan ottamaan kayttdon, silla se on loistava markkinointikanava. Tavoit-
teet talle kanavalle asetetaan maaliskuussa. Muille kanaville asetetut tavoitteet 16yty-
vt taulukosta kaksi (Taulukko 2). Sen sijaan Periscopen, LinkedInin ja Twitterin kayt-
t04 mietitadn vield, vaikka ne olisivatkin hyvié kanavia nakyvyyden ja verkostoitumi-
sen kannalta. Liian vaikeat tai aikaa vievat kanavat ovat tarpeettomia, sillé niita ei ehka

hyodynnettdisi kaytanndssa.

Edell&d mainittuja markkinointikanavia ja keinoja voidaan kytkeé toisiinsa. Automaat-
tinen paivitys toimisi yrityksessa hyvin, silla se helpottaisi eri kanavien- ja ajankayttoa.
WordPressin lisdosan (JetPack) avulla uudet sisallét voidaan linkittad sosiaaliseen me-
diaan (Sivustonikkarin www-sivut 2016). Kun yrityksen sivuille ilmestyy uusi artik-
keli, paivittyy se sosiaalisen median kanaviin automaattisesti. N&in uusi sisélto levidisi
nopeasti ja jakaminen olisi helpompaa. Kiinnostuneet asiakkaat ohjataan sivustolle so-

siaalisella medialla, joka toimii kontaktien hankkimisen tydkaluna.

Markkinointisuunnitelma sijoittuu aikavalille tammikuu-joulukuu 2017. Markkinoin-
titoimien suunnittelemiseksi tehddan aikataulu (Liite 1), josta nédkyy jokaisen kuukau-
den kohdalla tehtavat markkinointitoimenpiteet ja tapahtumat, jotka halutaan huomi-
oida (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59). Liitteesta kaksi (Liite 2) 16ytyy opinndytetyon

sosiaalisen median toimintasuunnitelma.
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7.7 Valvonta- ja palautejarjestelma

Markkinoinnin toimenpiteitd tullaan mittaamaan saannollisin véliajoin. Mitattavat

kohteet ovat:

- Seuraajamaéardt eri kanavissa
- Kévijamaara sivustolla

- Asiakasmaaréa

Seuraaja- ja kévijamaaria tullaan mittaamaan kuukausittain. Edellisen kuukauden tie-
toja tullaan vertaamaan nykytilanteeseen laskentataulukon avulla. Taulukkoon merki-
td&n nykyinen seuraajamaard, josta véhennetaan edellisen kuukauden seuraajamaara.
Datan lahteina toimivat sosiaalisen median kanavat eli Facebook, Instagram, Pinterest
ja YouTube. Taulukon saannéllisella paivittamisella ja yllapidolla nahddéan vaivatta
toimenpiteiden toteutuminen. Sivuston lukijamaarid tarkastellaan kuukausittain
Google Analyticsin avulla. Jos tuloksia ei synny toivotulla tavalla, tulee markkinoin-
tisuunnitelmaa muokata. Myds DailyChicin asiakasmaéria tullaan seuraamaan. Mitta-
rina toimii tavoitettujen asiakkaiden maéara kaikista mahdollisista asiakkaista. Toisin

sanoen kuinka moni tavoitetusta mahdollisesta asiakkaasta tulee asiakkaaksi.

8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Lifestyleme-
dia DailyChicin sosiaalisen median kanavien kéayttoon, silla ilman suunnitelmallista
markkinointia yritys ei voi kehittya. Yrityksen toimintaa kehitettiin tyon avulla tavoit-
teellisemmaksi. Suositeltujen toimenpiteiden avulla yritys voi tehostaa jo kdytdssa ole-
via markkinointikeinojaan eteenpéin. Markkinointisuunnitelma keskittyi yrityksen so-
siaalisen median markkinointikanavien kehittdmiseen, silla toimeksiantajayrityksen
markkinointi tapahtuu siell&. T&mé&n vuoksi tyon toimintakentan valitseminen oli help-

poa. Nain pienelle yritykselle sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen on paras
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mahdollisuus tuloksekkaaseen markkinointiin, sill& pieni budjetti rajaa mahdollisuuk-
sia pois. Siksi tdssa tyossa ei kasitelty sosiaalisen median ulkopuolisia markkinointi-
keinoja. Markkinointisuunnitelman myota toimeksiantaja sai mahdollisuuden ottaa
selvad, miten ja missé sosiaalisen median kanavissa markkinointi kannattaa toteuttaa.
Suunnitelman avulla yrityksen nédkyvyys ja lukijamaaré kasvaisivat ja yhteistyokump-
paneiden mé&aré nousisi. Tyon tarkoituksena oli olla helposti toteutettava ja ymmarret-

tava suunnitelma, josta on hyo6tya tyon toimeksiantajalle.

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseen liittyvaé teoriatietoa oli luettava paljon, sill&
minun oli perehdyttdva markkinoinnin erilaisiin tapoihin ja keinoihin. Pyrin tyésséani
olemaan lahdekriittinen ja arvioimaan lahteiden luotettavuutta ja soveltuvuutta tyo-
honi. Monesti kdytin useampaa lahdetta saman tiedon hankintaan. Olennaisten asioi-
den valitseminen oli todella haastavaa, silla pyrin johdonmukaiseen ty6hon. Téhéan
auttoi, etté tyota tehdessé pidin mielessa aikataulun ja tavoitteet. Tavoitteeni opiskeli-
jana oli saada valmius soveltaa tutkittua tietoa kdytantoon niin, ettéd tyo tayttaa sille

annetut tavoitteet.

Leinon (2011, 118-120) mukaan sosiaalisen median kayttdjid kiinnostaa toisten ihmis-
ten tuottamat siséallot. Kaiken siséllon tulee olla jaettavaa ja helposti 16ydettavissa. So-
siaalinen netti on ilmid: se on muuttanut arkeamme ja se tulee muuttamaan sité viela
entistd enemman, sill& verkko ja sivustot muuttuvat jatkuvasti. Verkostoja 10ytyy joka
I&htdon ja siksi hajautettu 1&sndolo parantaa yrityksen nakyvyytté. Eri kanavissa tarjo-
tun sisallon avulla rikastutetaan kéayttajien verkkoeldmaa ja tarjotaan vastinetta seuraa-
miselle (Leino 2011, 131). Tdma johtaa mielestani siihen, etta yritysten tulee keksia
keinot erottua kilpailijoistaan sosiaalisessa mediassa. Kekselidisyydella ja nopealla

toiminnalla voidaan saada markkinoinnillisesti paljon aikaan.

Sosiaalisen median kanavat kuuluvat nykyajan ja tulevaisuuden markkinointikeinoi-
hin. Emme voi tietdd mihin suuntaan ne muokkautuvat, silla kehityst4 ja muutoksia
tapahtuu koko ajan. Toiminta sosiaalisen median kanavissa vaatii suuren budjetin si-
jaan suunnitelmallisuutta, luovuutta ja tyétunteja. Aktiivisuus ja laadukas sisalto ovat
tarkeimpid asioita markkinoinnin onnistumiseksi. Sosiaalisella medialla on ehdotto-
masti potentiaalia kehittdd yritysten toimintaa, silla yritys saa nékyvyytta kanavissa

tapahtuvaa sisallontuotantoa vastaan.
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Markkinointisuunnitelman merkitys yritykselle oli suuri, silla4 DailyChicille ei oltu
aiemmin toteutettu markkinointisuunnitelmaa. Suunnitelmasta tuli kattava toiminta-
malli, jonka ideat saatiin koottua yhteen 8x8-menetelman avulla. Menetelméan avulla
luotiin uusia ndkokulmia ja ratkaisuja. Markkinointikanavien kayttoon liittyvia ehdo-
tuksia saatiin koottua niin paljon, ettd toimeksiantaja voi ottaa niistd mieluisimmat ka-
navat kayttoonsa. Erilaisissa sosiaalisen median kanavissa toimitaan eri tavalla ja jot-
kin kanavat vaativat enemman opettelua seké nain ollen resursseja. Sopivien kanavien
valintaan vaikuttivat ndiden edella mainittujen asioiden lisaksi niiden tehokkuus ja
mahdollisuus automaattisiin paivityksiin, mika auttaa ajan kaytossa. Toimeksiantajan
toiveista ja tavoitteista sekd omista ajatuksistani tuli muodostaa mahdollisimman toi-
miva kokonaisuus. Pddmadrien saavuttamiseksi markkinoinnin tulee olla mahdollisim-

man yhtenevaa ja jatkuvaa toimintaa, joka vaatii suunnitelmallisuutta ja pitkdjantei-

Syytta.

Opinnaytetyon markkinointisuunnitelma on vahvasti sidoksissa tyén teoriaosioon,
sill&4 ilman teoriaosiota markkinointikanavien innovointi olisi ollut hakuammuntaa.
MTV:n ja Kurion sosiaalisen median k&yton tutkimuksen (2015) mukaan kaytetyim-
mat sosiaalisen median kanavat olivat YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn ja Pinterest. Suurimmassa osassa kanavista kayttajakunta koostui naisista, jotka
kuuluivat ikansé puolesta kohderyhmaan. Kyselytutkimuksen tulosten ja aiempien ko-
kemusten perusteella paatettiin, milld& markkinointikanavilla blogisivustolle asetetut
tavoitteet saavutetaan. Valitsimme toimeksiantajan kanssa sopivimmat markkinointi-
kanavat yrityksen kayttoon. Kanaviksi valikoituivat YouTube, Facebook, Instagram ja
Pinterest sekd mahdollisesti kayttoon tulevat Periscope, Twitter ja LinkedIn. Perisco-
pen suoratoistopalvelu julkaistiin vasta kyselytutkimuksen jalkeen ja siksi palvelu ei
ollut mukana kyselyssa. Opinndytety6ssa tutkittiin kaikkien edella mainittujen kana-
vien markkinointimahdollisuuksia, jotta niitd voidaan mahdollisesti hyddyntéa tule-

vaisuudessa.

Erilaisten menetelmien kaytto toi uusia nakdkulmia niin tekijalleenkin kuin toimeksi-
antajallekin. Kaytin tydssani erilaisia menetelmid toimeksiantajayrityksen toiminnan
yksityiskohtaisempaan tarkasteluun ja ratkaisujen luomiseen. Business Model Canva-

sin ja SWOT-analyysin avulla selvitettiin yrityksen valmiuksia ja ominaisuuksia heik-
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kouksineen ja vahvuuksineen. Nailla keinoilla pyrittiin parantamaan yrityksen mark-
kinointia ja antamaan sille uusia keinoja toimia. Suunnitellut sosiaalisen median mark-
kinointikanavat ja niiden keinot tulevat lissdméaén yrityksen nakyvyytta ja tunnet-
tuutta, jolloin sen mahdollisuudet uusien asiakkaiden ja yhteistyékumppaneiden ta-
voittelussa paranee. Niin vanhoja kuin uusiakin kanavia hyodyntamalla ja kéayttonot-
tamalla yritys tulee varmasti saavuttamaan kdvijamaéaratavoitteet sivustollaan. Suun-
nitelman toimivuuden mittaamiseksi yritys tulee seuraamaan kuukausittain sen eri ka-
navien kavijoiden-, tykkaajien- ja seuraajien maarid. Tama markkinointisuunnitelma
antaa toimeksiantajalle hyvét valmiudet sosiaalisen median kasittelyyn ja tata kautta

onnistumiseen.

Taman opinndytetydn tutkimus ulottui yrityksen sosiaalisen median kanavien kayttoon
markkinoinnissa. Jatkokehitysehdotukseni on, ettd toimeksiantaja laatisi kattavan
kvantitatiivisen kyselytutkimuksen sivustonsa lukijoille. Tama voitaisiin toteuttaa sit-
ten, kun sivuston kévijamaaratavoite on saavutettu ja yritys on saanut vakiintuneen
lukijakunnan. Talldin vastausmahdollisuus olisi todennékdisempi ja kyselytutkimuk-
sen tekemisesta olisi oikeasti hyotya toimeksiantajalle. Kehitysehdotuksena suositte-
lisin toimeksiantajaa toteuttamaan myos toisen kyselyn, jonka kohteena olisivat yri-
tyksen yhteistydkumppanit. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia yhteistydkumppaneiden
tyytyvaisyyttd yhteistyéhon. Tdma voisi auttaa toimeksiantajaa myos I6ytdmaan kei-

noja sitouttaa yhteistydkumppaneita yritysta kohtaan.
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SUOSITELTUJA MARKKINOINTITOIMENPITEITA AJALLE
TAMMIKUU 2017 - JOULUKUU 2017

Tammikuu - Sosiaalisen median kanavien paivittdminen ajan tasalle
- Yhteist6iden hankinta
- RSS-syotteen kayttoonotto sivustolle

- Artikkeliaiheiden ideointi ja toteutus

Helmikuu - Tavoitteiden mittaus
- Uutiskirjeen uudistus
- Artikkeliaiheet
- Artikkelien ajastus
- Yhteistdiden hankkiminen
- Ystavanpaivan arvonta

- Sosiaalisen median kanavien péaivitys

Maaliskuu - Tavoitteiden mittaus
- Arvonta
- Yhteistoiden hankkiminen
- YouTuben tavoitteet ja uusien videoiden suunnittelu

- Sosiaalisen median kanavien péivitys

Huhtikuu - Tavoitteiden mittaus
- Paasiaisen arvonta
- Artikkelien ajastus

- Sosiaalisen median kanavien péivitys

Toukokuu - Tavoitteiden mittaus
- Aitienpaivan arvonta
- Yhteisty0t; tapahtuma
- Artikkeliaiheet; kesan artikkelien suunnittelua

- Sosiaalisen median kanavien paivitys

Kesakuu - Tavoitteiden mittaus
- Artikkelien ajastus
- Arvonta

- ”Ideoita kesén juhliin” -julkaisut




Heindkuu - Tavoitteiden mittaus
- ”ldeoita kesén juhliin” -julkaisut
- Artikkelien ajastus

- Sosiaalisen median kanavien péivittdminen

Elokuu - Tavoitteiden mittaus
- Artikkeliaiheet
- Yhteistyot

- Sosiaalisen median kanavien paivitys

Syyskuu - Tavoitteiden mittaus
- Arvonta
- Artikkeliaiheet

- Sosiaalisen median kanavien péaivitys

Lokakuu - Tavoitteiden mittaus
- Arvonta
- Vinkkeja pimeisiin iltoihin
- Yhteistyot
- Artikkelien ajastus

- Sosiaalisen median kanavien péivitys

Marraskuu - Tavoitteiden mittaus
- Artikkeliaiheet

- - Sosiaalisen median kanavien péivitys: tunnelma kuvia

Joulukuu - Tavoitteiden mittaus
- Jouluinen arvonta
- Yhteistyot
- Artikkelien ajastus

- Sosiaalisen median kanavien péivitys

HUOMIOITAVAA - Saannollisyys: Facebook, Instagram, Pinterest ja blogi
- Ajankohtaisuus péivityksissé
- Yhtenevaisyys eri kanavissa
- Vuorovaikutteisuus lukijoiden kanssa

- Juhlapyhien huomioiminen markkinoinnissa
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Sosiaalisen median tehtavat 2017

Tehtava Kuvaus Aika Mittaaminen ja dokumentointi Resurssit
Sosiaalisen median kanavien Péivitetaddn Sosiaalisen median Tammikuu 2017  Kirjataan ylos millaiset asiat toimivat ja mita Tyd6tunnit
paivittdminen profiilit ajan tasalle (Facebook, kehitetaan.

Instagram, Pinterest, yritysblogi).
Uusien palveluiden kayt- Opetellaan YouTuben kéayttamistd Kevét 2017 Mitataan yhteison tilaajamadran kehitysté ja Tyd6tunnit
téonottaminen ja perehdytaan videoiden tekoon. kayttéjien aktiivisuutta. Mitataan liikenne sosi-

aalisen median kanavasta verkkosivuille.

Henkildston perehdyttami-  Perehdytetddn henkil9sto sosiaali-  Kevét 2017 Tyd6tunnit
nen sen median kanavien kayttoon.
Tunnettuuden kasvattami- Keskustelua ja linkityksia Face- Vuosi 2017 Mitataan uusien kontaktien méaré ja kévijélii- Ty6tunnit, sisaltd
nen bookin yhteisdihin. Osallistutaan kenteen kehitys sivustolla.

eri kanavissa kaytaviin keskuste-

luihin ja ollaan aktiivisia.

Sivustojen yllapito Sisallon tuottaminen ja lukijoiden  Vuosi 2017 Mitataan blogisivuston kdvijamadran kehitystd ~ Tyotunnit, siséaltd
kanssa kommunikointi. ja kommenttien maaraa.
Mittaaminen Tarkkaillaan sivuston dataa seka ~ Vuosi 2017, Kirjataan ylés nousut ja laskut. Ty6tunnit

sosiaalisen median kanavien kehi-  kuukausittain

tysta.
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FASHION & CIFESTYCE

DailyChic -
Fashion &
Lifestyle

Etusivu
ol Tykatty v Viesti v Lisda v
Tietoja
Instagram # Tila [8] Kuvaivideo @ Tarjous , Tapahtuma + v Yhteisé
Tapahtumat
Q
Twitter Q

DailyChic - Fashion & Lifestyle

Tykkaa tasta sivusta

Ovatko asukriisit tuttuja? Unelmien vaatekaappi
koostuu helposti yhdistettavista ja omaan tyyliin
sopivista vaatteista & Tassa vinkkeja alkuun

paasemiseksi

1. Hankkiudu eroon turhista vaatteista myymalla tai
lahjoittamalla ne pois.

2. Keskity vaatekaapin kulmakiviin, kuten hyvin
istuviin farkkuihin, kauluspaitoihin ja neuleisiin
Lisaa vaatekaapin kulmakivia 16ydat:
http://dailychic. fi/10-vaatekaapin-kulmakivea-t
alvi-edition/

3. Ennen uusien vaatteiden ostamista kannattaa
miettia sopivatko ne jo olemassa olevien vaatteiden
kanssa

4_ Kiinnita huomiota siihen, mihin
vaatekappaleeseen investoit ranaa. Esimerkiksi
laadukkaat kengat tai takki ovat hyvia ostoksia, joille
on tarvetta vuodesta toiseen.

@ Merkitse kuva 9 Lisaa sijainti = ¢ Muokkaa

Tykkaa Kommentoi # Jaa
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dailychicofficial

42 tykkaysts

dailychicofficial Saimme vastauksia monia
morsiamia askarruttaviin kysymyksiin
koskien sormuksen teettamistal 6 Lue
artikkeli DailyChic.fi ja kurkkaa upeat kuvat
@malminkorupaja sormuksista! @ Kuvan
sormus on nimeltdan Coney Island! [ J
#sormus #kihlat #vihkisormus #haat
#naimisiin #juhlat #lahja #malminkorupaja
#dailychicofficial #dailychicfi

) Uisaa kommentt... oo
.. dailychicofficial
423 tykkaysta

dailychicofficial DailyChicin Facebookissa
on kdynnissa kesdisten kynsilakkojen
arvonta!@ #lumene #geleffect #kynsilakka
#kesd #summer #nailpolishlove
#dailychicofficial #dailychicfi

) usaa kommentu.. coo
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DailyChic - Lifestyle

DIY & Decor - Sisusta... Fashion - Muoti Food & Drinks

Ala seuraa Ala seuraa Ala seuraa Ala seuraa Ala seuraa

4 Traveling - Matkustaminen

-

DAILYCHIC - ¥ DAILYCHIC - 31 PIENI MATKAOPAS: 1
BARCELONA BARCELONA BARCELONA DAILYCHIC - ALANYA 1 DAILYCHIC - ALANYA 1
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FASHION & CIFESTYCE

ETUSIVU KATEGORIAT ~ SPRING & SUMMER EDITION OTA YHTEYTTA ~
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TUTUSTU THMIIN v f <]

RESEPTI: LEGENDAARISET KOYHAT RITARIT

Mikd on télla hetkelld in? Mitka ovat DailyChicin pakkomielteet? Miten pukeudut vartalotyyppisi
mukaan? DailyChic vastaa muoti-osiossaan naihin ja moniin muihin kysymyksiin!

BANGERHEAD:

EXPERTS IN BEAUTY

PARHAAT MUOTIVINKIT

T Yy T

LT TTERNSTTTTTOIT TIOITY TR sy T TIA T

P

UUTISKIRJE
Tilaa uutiskirjeemme ja pysyt ajantasalla
DailyChicin uusista julkaisusta ja
tapahtumista.

Sdhkopostiosoitteesi

Tilaa

DAILYCHIC

Olemme DailyChic, Suomen upein ja raikkain
lifestylemedia! Tarjoamme inspiraatiota
ielenkii parissa.

artik id
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INSTAGRAM
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