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Tama opinnaytetyo on kehitystyo, joka on toteutettu Kisotek Oy:lle. Tyon tavoitteena oli
luoda sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma, mika voisi toimia osana yrityksen
paivittaista toimintaa. Yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta sosiaalisesta mediasta, minka
vuoksi opinnaytetyon toteuttaminen oli erittain tarpeellista ja ajankohtaista. Opinnaytetyon
avulla kannustetaan toimeksiantajaa luomaan kolme sosiaalisen median paakanavaa seka
edistamaan Kisotek Oy:n markkinointia ja nakyvyytta.

Opinnaytetyo koostuu johdannosta, yrityksen esittelysta ja teoria- seka toiminnallisesta
osuudesta. Teoriaosuus jakautuu neljaan paalukuun: markkinointiviestintaan,
markkinointisuunnitelmaan, sosiaaliseen mediaan ja digitaaliseen markkinointiin.
Markkinointiviestintaa ja digitaalista markkinointia kasitellaan yleisella tasolla, sosiaalisen
median luvussa perehdytaan Facebookin, Instagramin ja TikTokin markkinoinnin valineisiin ja
markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan nykytila-, toimintaymparisto-, kysynta-, kilpailija- ja
asiakasanalyysin seka SOSTAC-mallin.

Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma on toteutettu teoreettista tietoperustaa
hyodyntaen seka toimeksiantajan tarpeita tarkastellen ja tiivista yhteistyota tehden.
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan Facebookin, Instagramin seka
TikTokin suunnitelman ja se rakentuu nykytila-analyysin, kohderyhman- ja tavoitteiden
maarittelyn, strategian, markkinoinnin vuosikellon seka seurannan ymparille. Opinnaytetyon
tuotoksena syntyi toteutuskelpoinen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma, mika
soveltuu osaksi yrityksen arkea ja vastaa toimeksiantajan tarpeita. Suunnitelma tarjoaa
Kisotek Oy:lle selkean kuvan sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuuksista seka
tavoista, joilla yritys voisi hyotya sosiaalisen median alustoista, jotta tunnettuutta ja
nakyvyytta saataisiin kasvatettua.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma,

sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, yrityksen kehitystyo
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This thesis is a development project implemented for Kisotek Ltd. The goal of the project was
to create a social media marketing plan that could be integrated into the company’s daily
operations. The company had no previous experience with social media, making the
implementation of the thesis highly necessary and timely. The thesis encourages the
commissioner to create three main social media channels and promote the marketing and
visibility of Kisotek Ltd.

The thesesis consists of an introduction, company presentation, and theoretical as well as
practical sections. the theoretical part is divided into four main chapters: marketing
communication, marketing plan, social media, and digital marketing. Marketing
communication and digital marketing are discussed on a general level. In the chapter on
social media, the focus is on the marketing tools of Facebook, Instagram, and TikTok, and the
marketing plan contains a current state analysis, operating environment analysis, demand
analysis, competitor analysis, customer analysis, and the sostac model.

In accordance with theory and agreement with the commissioner, the social media marketing
strategy is implemented and carefully thought through to ensure it meets customer needs.
The plan contains strategies for Facebook, Instagram, and TikTok, built around a current
state analysis, target audience and goal definition, strategy, marketing year clock, and
monitoring. The outcome of the thesis is a viable social media marketing plan suitable for
integration into the company’s routine and meeting the commissioner’s needs. The plan
provides Kisotek Ltd. with a clear understanding of the possibilities of social media marketing
and ways the company can benefit from social media platforms to raise awareness and
visibility.

Keywords: marketing plan, social media marketing plan, social media, digital marketing,
company development project
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1 Johdanto

Tana paivana seka kuluttajat etta yritykset hyodyntavat saannollisesti sosiaalisen median
kanavia. Sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja tapoja yllapitaa ihmisten valista
vuorovaikutusta seka sen ansiosta yritykset voivat olla helposti suorassa yhteydessa
asiakkaisiinsa. Yritykset kertovat tuotteistaan suorasti tai epasuorasti sosiaalisen median
kanavilla. Sosiaalisen median kanavien ja julkaisujen suunnittelu ja strategian luominen on
viime vuosina noussut entista suositummiksi yrityksien kaytannoiksi. Ilman selkeaa
suunnitelmaa yrityksien on vaikea hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti ja asiakkaiden
tavoittaminen voi koitua haasteeksi. Yritysten aktiivista lasnaoloa sosiaalisen median
kanavissa pidetaankin nykyaan yhtena menestyvan liiketoiminnan keskeisista tekijoista.
(Virtanen 2020, luku 1.)

Tama opinnaytetyo on kehitystyo, joka toteutetaan Kisotek Oy:lle. Opinnaytetyo antaa
toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelman, mika voisi toimia osana
yrityksen arjessa. Sosiaalisen median suunnitelma perustuu taman opinnaytetyon
kehittamismenetelmiin seka tietoperusta-aineistoon. Kisotek Oy:lla ei ole sosiaalisen median
kanavia, suunnitelmaa tai kotisivuja, minka vuoksi tietoperustaosuutta on lahdetty
rakentamaan ihan alkeista. Opinnaytetyon avulla mahdollistetaan toimeksiantajalle ymmarrys
sosiaalisen median tarkeydesta ja suunnitelman avulla edistetaan seka tehostetaan Kisotek
Oy:n markkinointia ja tunnettuuden luomista. Aihe opinnaytetyohon saatiin toimeksiantajan
pyynnosta, ja opinnaytetyon toteuttajien mukaan se on erittain ajankohtainen, kiinnostava
seka tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia yrityksen kehitykselle. Taman vuoksi aiheen valinta oli

selva eika se tuottanut vaikeuksia.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda sosiaalisen median toteutuskelpoinen
markkinointisuunnitelma, minka avulla toimeksiantaja voisi hyodyntaa sosiaalista mediaa
parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tavoitteena on luoda tyo, mika kannustaisi
toimeksiantajaa luomaan sosiaalisen median kanavat seka ottaa kehitetyn suunnitelman
osaksi yrityksen arkea. Sosiaalisen median suunnitelma toteutetaan Canva- ja PowerPoint-
sovelluksella ja kaikki materiaalit luovutetaan toimeksiantajalle pdf-muodossa sahkopostin
valityksella. Taman opinnaytetyon toteuttajien tavoitteena on hyodyntaa koulussa saatua
oppia seka kehittaa ammatillista yhteistyota yrityksien kanssa. Opinnaytetyossa on kaytetty
ChatGPT:ta tekstin kieliasun muokkaamiseen ja tekstin sujuvoittamiseen. Kehitystyossa on

hyodynnetty aiheeseen sopivaa kirjallisuutta. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2015.)

Sosiaalisen median suunnitelma sisaltaa Facebookin, Instagramin ja TikTokin suunnitelman.

Opinnaytetyon toteuttajat kokivat jarkevammaksi rajata kanavat yleisimpiin ja suosituimpiin



sosiaalisen median kanaviin, jotta lahtokohdat kayttoonottoon olisivat paremmat.
Toimeksiantajalla ei ole sosiaalisen median kanavia ja nama kolme kanavaa olisi tarkeaa

saada kayttoon ennen kuin muiden kanavien lisaamista ajatellaan.

2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Jarvenpaassa sijaitseva Kisotek Oy, jonka paatoimialat ovat
kiinteistohuolto ja konepalvelut. Yritys on perustettu 2009 ja toimitusjohtajana toimii Kai
Antero Kisonen. Kisotek Oy tyollistaa kaksi henkiloa ja vuoden 2023 tilinpaatoksen mukaan
liilkevaihto oli 264 tuhatta euroa seka tilikauden tulos 14 tuhatta euroa. Liikevaihto laski

edelliseen vuoteen verrattuna 1,9 % ja liikevoittoprosentti oli 6,8 %. (Kisonen 2024.)

Kisotek Oy tarjoaa yrityksille kattavia teollisuuden kiinteistohuollon palveluita, joiden
paatavoitteena on keskittya huolehtimaan teollisuuskiinteistojen tehokkaasta yllapidosta.
Kiinteistohuollon tehtaviin kuuluu useita eri osa-alueita esimerkiksi tekninen huolto, mika
sisaltaa teollisuuslaitteiden yllapidon ja korjaukset. Lisaksi yritys vastaa kiinteiston
turvallisuudesta, ilmanvaihdosta, sahko- ja automaatiojarjestelmista, jatehuollosta,
ymparistohuollosta seka kulunvalvonnasta. Kisotek Oy tarjoaa kiinteistohuollon rinnalla myos
siivouspalveluita ja erilaisia konepalveluita, joita ovat nostokonepalvelu, maansiirto,
nurmikonleikkuu, auraus ja hiekoitus seka erilaiset pesupalvelut esimerkiksi hiekanpoisto.
(Kisonen 2024.)

3 Markkinointiviestinta

Viestinta muodostaa lahtokohdan, jota kasitellaan aluksi. Viestinta on keskeinen osa ihmisen
perustoimintaa, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen ja tiedonjakamisen muun ymparoivan
maailman kanssa. Kommunikoimalla ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa jokapaivaisissa
tilanteissa esimerkiksi kotitaloudessa, tyopaikalla, markkinoilla, yhteiskunnassa tai missa
tahansa muita ihmisia onkaan. Jokainen ihminen osallistuu viestintaan jollain tapaa ja se on
erittain tarkeaa elaman kannalta. (Soniansih 2021, luku 1). Tiedon kehittyminen tapahtuu
kommunikoinnin vuoksi ja viestinta muodostaa sosiaalisen jarjestelman, minka vuoksi
viestintaa ja yhteiskuntaa ei voi erottaa toisistaan. Viestinta voidaan maaritella tietynlaiseksi
prosessiksi tai toiminnaksi, jolla valitetaan tietoa, taitoja, ideoita ja tunteita suorasti tai

epasuorasti tietyin keinon, tavoittein ja vaikutuksin. (Isohookana 2011, 10.)

Menestyva liiketoiminta nojaa vahvoihin ja kannattaviin asiakassuhteisiin, mika on koko
yritystoiminnan perusta. Sen edellytyksena on vahva panostaminen asiakaskeskeisyyteen ja

sita pidetaan markkinointiajattelun ytimena. Kaytannossa ajateltuna tama tarkoittaisi, etta



ilman tyytyvaisia asiakkaita ei ole menestyvaa ja toimivaa yritysta. Ilman
markkinointiviestintaa eivat myoskaan asiakkaat olisi tietoisia yrityksen tuotteista ja sen
palveluista. (Isohookana 2011, 35.)

Markkinointiviestinta on keskeinen osa yrityksen toimintaa ja sita voidaan maaritella usein eri
tavoin, mutta lyhyesti sanottuna se on yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestintaa, minka
tarkoituksena on edistaa yrityksen myyntia suoraan tai valillisesti. Sita pidetaan myos yhtena
markkinoinnin kilpailukeinoista. (Karjaluoto 2010, 10). Yritykset viestivat jatkuvasti ja
tahtomattaankin. Tallaista viestintaa voivat olla kohtaamiset henkilokohtaisesti, kirjallisesti,
sahkoisesti tai digitaalisesti. Markkinointiviestinnan merkitys yritystoiminnassa korostuu
entisestaan kovenevan kilpailun, asiakkaiden tarpeiden muutosten ja vaativuustason kasvun
myota. Erottuakseen kilpailijoista yrityksen taytyy suunnitella markkinointiviestinta

perusteellisesti ja ymmartaa syvallisesti asiakkaiden tarpeet. (Isohookana 2011, 10.)

Markkinointiviestinnan avulla luodaan, yllapidetaan ja kehitetaan vuorovaikutussuhteita niin
asiakkaiden kuin muiden markkinoilla toimijoiden kanssa. Viestintayhteyksien yllapito luo
vaylia tavoittaa asiakkaat ja sen avulla annetaan tietoa yrityksen tuotteista, palveluista,
niiden hinnoista ja ostopaikoista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 253). Pyrkimyksena on luoda
positiivisia mielikuvia, tiedottaa, vakuuttaa ja muistuttaa asiakkaita yrityksen tuotteiden seka
palveluiden olemassaolosta. Markkinointiviestinta on olennainen osa liiketoiminnan
menestysta, silla se auttaa yritysta tavoittamaan oikean kohderyhman ja erottumaan
kilpailijoista. Yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa luodaan myos markkinointiviestinnan
avulla. (Soniansih 2021, luku 1.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet

Isohookana (2011, 91-92) ja Karjaluoto (2010, 10) kuvaavat yrityksen markkinointiviestinnan
suunnittelua prosessiksi. Prosessi sisaltaa tilanneanalyysin, strategisen suunnitelman,
toteutuksen seka seurannan. Seurannan toteuttamisen avulla saadaan tieto nykytilan
analyysista seuraavaan suunnittelukierrokseen, jonka avulla prosessi pysyy katkeamattomana.
Tehokkaan ja tavoitteisiin paasevan markkinointiviestinnan edellytyksena on oikeanlainen ja
strateginen suunnittelu. Ilman perusteellista suunnitelmaa markkinointiviestinnan teho jaa
usein odotettua matalammaksi, minka vuoksi myos tulokset jaavat pieniksi. Avaintekijoina
markkinointiviestinnansuunnitelmassa nahdaan suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus ja
mitattavuus, jonka toteutuminen vaatii yritykselta rahaa, aikaa seka henkilostoresursseja.
(Isohookana 2011, 91-92). Kuviossa 1 on markkinointiviestinnan suunnittelukeha, mika kuvaa

hyvin katkeamatonta prosessia.



1.

Tilanne
analyysi

4.

Seuranta

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana 2011, 94).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on lahtokohtana loytaa vastaukset seuraavanlaisiin
kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin pyritaan viestinnalla, miten viestiminen tapahtuu?
Yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla yksi iso kokonaisuus ja viestimisen paalinjoista
seka toteutustavasta on paatettava. Kun markkinointiviestinnan strateginen tavoite on
selvilla, voidaan tarkastella markkinointiviestinnan tarkoitusta eli mita yritys haluaa lahtea
viestimaan. Kaytannossa yritys voisi panostaa jatkuvaan ja saannolliseen viestintaan, mika
toteutetaan suunnittelemalla yhtenainen visuaalinen ilme internetsivustolle seka
painotuotteille, mutta sen lisaksi halutaan vaikuttaa yrityksen myyntiin suoraan tai
valillisesti. Myyntiin vaikuttaminen on usein yrityksien kaytetyin ja jopa yksi ainoista
tavoitteista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 253.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on pyrkimys saada aikaan mahdollisimman kannat-
tavaa myyntia valittomasti tai pitkalla aikavalilla. Kaikella viestinnalla on oma tarkoituksensa
ja siksi markkinointiviestinnan tavoitteet voivat vaihdella tilanteiden mukaan. (Karjaluoto
2010, 10). Tavoitteiden toteutuminen vaatii usein pitkakestoista erilaisten viestintamuotojen
kayttoa, silla yksittaisten kampanjoiden avulla saadaan harvoin haluttuja myyntituloksia tai
vaikutusta brandin mielikuvaan. Markkinointiviestinnassa pyritaan johdattamaan mahdollinen
asiakas askel askeleelta kohti ostotapahtumaa, minka avulla yritys pystyy rakentamaan
tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta erottuakseen kilpailijoista.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 253.)
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Bergstrom ja Leppanen (2021, 253-254) listaavat markkinointiviestinnan useat eri tavoitteet

seuraavasti:

o Tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, palveluista, hinnoista seka saatavuudesta
e Erottuminen kilpailijoista ja mahdollisten asiakkaiden huomion herattaminen

e Mielenkiinnon ja positiivisten mielikuvien luominen

e Tuotteiden ja palveluiden kysynnan luominen seka ostohalun herattaminen

e Myynnin aikaansaaminen

e Asiakasuskollisuuden yllapitaminen

e Branditietoisuuden rakentaminen ja oikean asiakasryhman loytaminen

Yhteenvetona voidaan todeta, etta onnistunut markkinointiviestinta edellyttaa suunnitelman
ja tavoitteiden yhtenaisyytta. Ilman selkeaa ja tehokasta suunnitelmaa yritys ei pysty
saavuttamaan haluttuja paamaaria eli luotuja tavoitteita. Karjaluoto (2010, 10) painottaa
kirjassaan, etta tavoitteiden asettaminen seka niiden selkea maarittaminen ja integrointi

toimii avainasemassa menestyvassa markkinointiviestinnassa.
3.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinta voidaan jakaa viestintavaikutuksen perusteella kahteen eri luokkaan:
massaperusteiseen seka yksiloperusteiseen viestintaan. Naiden viestintakeinojen avulla
pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden ajatuksiin, tuntemuksiin seka kiinnostukseen yritysta
kohtaan. Massaperusteiset viestintakeinot tavoittelevat suurempia kohdejoukkoja, johon
kuuluvat esimerkiksi televisio, sanomalehdet ja verkkoviestinta. Yksiloperusteiset
viestintakeinot, kuten nayttelyt, messut, seminaarit ja henkilokohtaiset tapaamiset ovat
suunnattu pienempien ja tarkemmin rajattujen kohderyhmien saavuttamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 255). Markkinointiviestinnan osa-alueiden jaottelu mahdollistaa tarkemman
suunnittelun ja perehtymisen jokaiseen osa-alueeseen, jonka avulla saavutettaisiin

tehokkaammat ja tuloksellisemmat viestintastrategiat. (Isohookana 2011, 131.)

Isohookana (2011, 132) on jakanut kirjassaan markkinointiviestinnan seitsemaan eri osaan,
jota kuvaillaan markkinointimixiksi. Osat jakautuvat seuraavasti: henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mediamainonta, suoramainonta, myynnin edistaminen, tiedottaminen seka
digitaalinen verkko- ja mobiiliviestinta. Tata jakoa perustellaan kirjassa siten, etta yritykset
voivat valita oman markkinointimixinsa omien tarpeidensa mukaan, johon voivat vaikuttaa

esimerkiksi yrityksen toimiala, tuotteet, palvelut seka niiden elinkaaren vaihe.

Markkinointiviestinnan osa-alueet jaetaan periteisessa kirjallisuudessa seuraavalla tavalla:
mainonta (Advertising), henkilokohtainen myyntityo (Personal selling), myynnin edistaminen

(SP, Sales promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, Public relations). (Bergstrom &
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Leppanen 2021, 255; Karjaluoto 2010, 10). Taulukko 1 kuvaa selkeasti perinteisessa

kirjallisuudessa kaytettya markkinointiviestinnan osa-alueiden jakoa ja sisaltoa.

Viestintamuoto Kohderyhmit Tavoitteet Keinoja
Mainonta « jalleenmyyjat « antaa tietoa « mediamainonta, esimerkiksi tv,
« ostajat, kayttajat « herdttaa kiinnostusta lehdet, internet
ja ostohalua + suoramainonta
« muokata asenteita » toimipaikkamainonta
« myyda
Henkilokohtainen « jalleenmyyjat « innostaa ja auttaa « asiakaskaynnit
myyntityo « ostajat, kdyttdjat myymaan « myyntity6 toimipaikassa
« myyda + puhelinmyynti
+ varmistaa tyytyvaisyys
Myynninedistaminen « jalleenmyyjat « motivoida myymdan |« myyntikilpailut, koulutus
eliSP « ostajat, kayttdjat « luoda mielikuvia » messut

« kannustaa ostamaan |+ sponsorointi
« asiakaskilpailut
« tuote-esittelyt

Tiedotus- ja « kaikki sidosryhmat | « tiedottaa « tilaisuudet, tapahtumat
suhdetoiminta eli PR « tiedotusvdlineet « muokata asenteita « tiedotteet
» puolestapuhujat, « saada positiivista « kutsut
suosittelijat julkisuutta « lahjat, lahjoitukset

« vahvistaa yrityskuvaa

Taulukko 1: Markkinointiviestinnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2021, 256).

Mainonta on kaikista nakyvin ja suurelle joukolle kohdistettu markkinointiviestinnan keino,
mika voidaan jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja toimipaikkamainontaan luonteensa
puolesta. Mediamainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi televisio-, radio-, lehti- ja
internetmainontaa. Suoramainonnalla taas pyritaan valittomaan yhteyteen markkinoijan ja
kohderyhman kanssa, mihin lukeutuu mainosten lahetys postilla, sahkopostilla tai
tekstiviestitse. Toimipaikkamainonta tarkoittaa myynnin ja mainonnan kohdistamista tietylle
toimipaikalle sijainnista riippumatta. (Isohookana 2011, 139, 156). Mainonnan avulla voidaan
jakaa tietoa, herattaa kiinnostusta ja muistuttaa kohderyhmia yrityksen olemassaolosta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 256.)

Henkilokohtainen myynti on kohderyhman edustajan kanssa kaytavaa viestintaa kasvokkain tai
puhelimen valityksella. Se nahdaan ratkaisevana tekijana asetettujen tulos-, kannattavuus- ja
asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavuttamisessa. Henkilokohtainen myynti vaatii
vuorovaikutustaitoisen myyntihenkiloston, jolla tyytyvaisyys ja myynti varmistetaan. Tama
osa-alue voidaan toteuttaa niin massaperusteisesti kuin yksiloperusteisestikin. (Isohookana
2011, 133.)

Myynninedistaminen tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanosten kayttamista tietyn ja
rajatun ajankohdan verran, mika on suunniteltu etukateen. Se voi kohdistua kuluttajaan,
jalleenmyyjaan tai jakeluketjujen jaseniin. Myynninedistamisen tavoitteena on saada tuote

tai palvelu esille, synnyttaa kysyntaa, kannustaa ostamaan ja parantaa saatavuutta.
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(Isohookana 2011, 162). Esimerkiksi ilmaiset naytteet tai kokeilujaksot, arvonnat, palkinnot,
maistiaiset ja kupongit ovat sopivia markkinointitapoja kuluttajille. Yrityksille markkinoidessa
taytyy keskittya isompaan kokonaisuuteen esimerkiksi messuihin, nayttelyihin, sponsorointiin,
myyntikilpailuihin ja koulutustilaisuuksiin. Myynninedistaminen tunnetaan myos nimella

menekinedistaminen. (Karjaluoto 2010, 61.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on sisaista seka ulkoista viestintaa. Se on markkinointiviestinnan
keino, jolla ei pyrita suoraan myyntiin vaan, tavoitteena on edistaa myyntia epasuorasti
pidemmalla aikavalilla. (Karjaluoto 2010, 61). Sen sijaan tiedotus- ja suhdetoiminnalla on
pyrkimyksena lisata tietoisuutta yrityksesta, rakentaa ja yllapitaa vahvoja suhteita
sidosryhmiin seka saada positiivista julkisuutta. Tama markkinointiviestinnan keino myos
vaikuttaa siihen, millainen mielikuva ihmisilla on yrityksesta seka sen tuotteista ja
palveluista. Yrityksen taytyy osata vaikuttaa ja vedota potentiaalisten ostajien tunteisiin
erilaisissa tapahtumissa esimerkiksi tiedotteiden, kutsujen, lahjojen tai lahjoitusten avulla.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 350-351.)

3.3 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnan vaikutuksia ja toimivuutta on pyritty noin sadan vuoden ajan tutki-
maan ja kuvaamaan erilaisten mallien avulla. Viestinnan vaikutuksia voidaan kuvata
kolmitasoista hierarkiaa tarkastellen, jossa viestinta jakaantuu ensin kognitiiviseen eli
tiedolliseen tavoitteeseen, sen jalkeen affektiiviseen eli tunteelliseen tavoitteeseen ja
lopuksi konatiiviseen eli toimintaan ja kayttaytymiseen rakentuvaan tavoitteeseen. Yksi
tutkituista vaikutusten malleista on AIDA-malli, jossa kognitiivisena tekijana on huomiointi
(Attention), affektiivisena tekijana mielenkiinto (Interest) seka halu (Desire) ja konatiivisena
tekijana toivottu toiminta seka kayttaytyminen (Action). (Karjaluoto 2010, 27). Kuvio 2

havainnollistaa hyvin markkinointiviestintaan vaikuttavan kolmitasoisen hierarkian.

Kongnitiivinen
tavoite

Affektiivinen
tavoite

Konatiivinen
tavoite

Kuvio 2: Markkinointiviestintaan vaikuttava kolmitasoinen hierarkia (Karjaluoto 2010, 27).
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Ensimmaisena on kognitiivinen tavoite, minka pyrkimyksena on kasvattaa ja lisata
tunnettuutta, jolloin saadaan asiakas tietoiseksi yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista.
Yrityksen tulee tunnistaa asiakkaiden toiveet, tarpeet ja halut, jotta niihin voidaan vaikuttaa
ja vastaamaan oikealla tavalla. Keskeisimpina asioina tiedollisten tavoitteiden vaikutuksina
nahdaan tunnettuuden luominen, tietoisuuden kasvattaminen ja positiivisten mielikuvien
luominen yrityksen tuotteisiin seka palveluihin. (Vuokko 2003, 37). Kognitiiviseen
tavoitteeseen pyritaan vaikuttamaan paasaantoisesti massamedioiden kautta, kuten

television, radion, printtimainosten ja ulkomainonnan avulla. (Karjaluoto 2010, 28.)

Toisena on affektiivinen tavoite, mika vetoaa asiakkaiden tunteisiin ja jotka rakentuvat
mielikuvien seka ajatusten perusteella. Markkinoinnin avulla pyritaan vaikuttamaan
tunteellisiin tasoihin, silla keskeisimmassa osassa on tunteiden herattaminen. Lahtokohtaisesti
asiakas muodostaa tietynlaisen mielikuvan yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista, ja
mielikuvien avulla rakennetaan kiinnostusta ostoon. (Vuokko 2003, 38). Affektiiviseen
tavoitteiseen pyritaan myos vaikuttamaan massamedioiden kautta ja parhaimmassa
tapauksessa saadaan muokattua asiakkaan asennetta ja suhtautumista yritykseen. (Karjaluoto
2010, 28.)

Kolmantena on konatiivinen tavoite eli toimintaan ja kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.
Tama tavoite on kokonaisuudessa keskeisin asia, mihin markkinointiviestinnalla pyritaan
vaikuttamaan. Toiminnan ja kayttaytymistavoitteiden avulla pyritaan saamaan asiakas
kokeilemaan uusia tuotteita seka palveluita ja vahvistamaan jo olemassa olevaa
asiakasuskollisuutta. (Vuokko 2003, 38). Konatiivisella tavoitteella pyritaan saada asiakas
ostamaan yrityksen tuote tai palvelu henkilokohtaisimmilla keinoilla esimerkiksi
suoramarkkinoinnilla, henkilokohtaisella myyntityolla seka asiakkuusmarkkinoilla. (Karjaluoto
2010, 28.)

4 Markkinointisuunnitelma

Suunnittelu on yksi johtamisen tarkeimmista rooleista. Yrityksen liiketoimintasuunnitelma
ohjaa liiketoimintaa ja markkinointisuunnitelma on yksi lilkketoimintasuunnitelman
tarkeimmista osista. Markkinointisuunnitelmassa tulee maaritella yrityksen lupaavimmat
lilkketoimintamahdollisuudet. Suunnitelmassa maaritellaan, kuinka kasvattaa yrityksen omaa
markkinaosuutta seka miten pitaa oma markkinaosuus tunnistetuilla markkinoilla. (Jalan
2023). Markkinointisuunnitelma on viestintavaline, mika yhdistaa markkinoinnin elementit
yhtenaiseksi toimintasuunnitelmaksi. Suunnitelmassa kerrotaan, kuka, mita, milloin, missa ja

miten tehdaan, jotta saavutetaan haluttu paamaara. (Westwood 2013, 1.)
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Markkinoinnin suunnittelu termia kaytetaan kuvaamaan menetelmia, joilla markkinoinnin
resursseja kaytetaan markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi. Kuvaus kuulostaa
yksinkertaiselta, mutta se on hyvin monimutkainen prosessi. Resurssit ja tavoitteet
vaihtelevat eri yritysten valilla ja myos ajalla on vaikutusta markkinoinnin suunnitteluun.
(Westwood 2013, 7.)

Markkinointisuunnitelma on elava prosessi, mutta se sisaltaa yritysten valilla yhtenevaisyyksia
sisalloltaan. Markkinointisuunnitelma sisaltaa: yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien
tunnistamisen, yrityksen sisaiset ja ulkoiset tutkimukset, markkinointitavoitteiden
asettamisen, markkinointistrategioiden luomisen, budjetoinnin seka tulevaisuuden
ennustamisen. (Westwood 2013, 7-8). Markkinointisuunnitelma sisaltaa myos monia
analyyseja, kuten nykytila-analyysin, toimintaymparistoanalyysin, kysyntaanalyysin,

asiakasanalyysin, yritysanalyysin ja kilpailija-analyysin. (Jalan 2023.)

Jalan (2023) kuvaa markkinointisuunnitelmaa eraanlaiseksi prosessiksi (Kuvio 3). Se ohjaa,
miten tehokkaasti kommunikoidaan asiakkaiden kanssa ja kuinka heidat pidetaan
sitoutuneena yrityksen liiketoimintaan. Markkinointisuunnitelma ja sen hyodyntaminen
kaytannossa on eraanlainen etenemissuunnitelma tavoitteiden seka paamaarien
saavuttamiseksi. Prosessi alkaa lahtokohta-analyysilla, jossa maaritellaan lahtokohdat
markkinoinnille seka tavoitteet, mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Seuraavana
prosessissa on segmentointi, eli markkina-analyysin toteuttaminen, minka avulla voidaan
tunnistaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka sen kohderyhma. Kun kohderyhma ja
tavoitteet ovat listattu tulee markkinointistrategia luoda, eli miten tuotetta tai palvelua
voidaan markkinoida kohderyhmalle. Osa strategian luomista on budjetin luominen, eli kuinka
paljon rahaa on kaytossa markkinoinnille. Jos yrityksen budjetti on tiukka, tulee varoja
priorisoida asiakkaiden tai markkinoinnin eri keinojen osalta. Tarkoittaen esimerkiksi
kohderyhman- tai markkinoinnin rajausta pois, esimerkiksi maksetusta mainonnasta. Kun
suunnittelu ja strategia on valmis, tulee suunnitelman mukaisesti toteuttaa markkinointia
tietyn ajan, mika on etukateen maaritelty suunnitelmassa. Prosessin viimeinen vaihe on
seuranta, jota tehdaan jatkuvasti toteutuksen aikana. Lopuksi arvioidaan tavoitteiden

toteutumista ja mitataan markkinoinnin onnistumista. (Jalan 2023.)
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Lahtokohta-

analyysi
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mittaaminen Segmentointi

Markkinointisuun
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Markkinointi-

strategia

Kuvio 3: Markkinointisuunnitelman prosessi. (Jalan 2023).
4.1 Nykytila-analyysi

Markkinoinnin nykytila-analyysilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin nykytilaa ja sen
selvittamista. (Viita 2020, 21-22). Analyysissa selvitetaan yrityksen markkinointiviestinnan
seka liiketoiminnan suunnittelun kannalta tarkeimmat ja keskeisimmat taustoittavat asiat.
Naita ovat esimerkiksi asiakkaiden, kilpailijoiden, tarkeimpien markkinoiden,
markkinatrendien ja oman yrityksen markkinoinnin keskeisten tunnuslukujen analysointi.
(Smith 2018, 268). Nykytila-analyysissa tulee maaritella markkinointiin liittyva tahtotila seka
markkinoinnin tavoitteet. (Viita 2020, 21-22.)

Huolellisesti tehty nykytila-analyysi auttaa yritysta paatoksenteoissa seka menestymaan
tulevaisuudessa. Tarkeat paatokset ovat strategisesti ja taktisesti helpompia, kun tuntee
kilpailijat, asiakkaat, resurssit, oman yrityksen osaamisen seka muuttuvat markkinatrendit

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36-37.)
4.2 Toimintaymparistoanalyysi

Yrityksen toimintaymparisto muodostuu ulkoisista ja sisaisista tekijoista. Naista osa rajoittaa
toimintaa ja vastaavasti osa luo uusia mahdollisuuksia luoda onnistumisia. Ulkoinen ymparisto
muodostuu makro- ja mikroymparistoista. Makroymparisto tarkoittaa poliittisen ja

yhteiskunnallisen paattajien toimia, mitka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. Tallaisia
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vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi erilaiset EU-maiden pakotteet. Mikroymparisto
muodostuu markkinoista, kysynnasta, kilpailutilanteesta, kumppaneista ja verkostosta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 36-37). Yrityksen sisainen ymparisto muodostuu liikeideasta,
organisaatiosta, paamaarista, omistajista seka yrityskulttuurista ja johtamisesta. (Apajalahti
2023.)

Toimintaympariston kokonaisuus luo liiketoiminnalle pohjan ja lahtotilanteen.
Toimintaympariston jatkuva muutos aiheuttaa liiketoiminnalle haasteita, minka takia
yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa makroymparistoon. Yrityksella on mahdollisuus
vaikuttaa yrityksen lahella olevaan mikroymparistoon, mutta sitakaan ei voi hallita taysin.
Yrityksen markkinointi tapahtuu mikroympariston kehikossa, jonka takia yrityksen ympariston
tutkiminen ja analysointi on lahtokohtana markkinoinnin suunnitteluun. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 36-37.)

4.3  Kysyntaanalyysi

Kysyntaanalyysi on yritysten tekemaa tutkimusta, minka avulla pyritaan ymmartamaan
asiakkaiden kysyntaa tuotteista tai palveluista. Yritykset kayttavat kysyntaanalyysia yleensa

tutkiakseen omia mahdollisuuksia esimerkiksi uudella markkinalla. (Beram 2023.)

Yrityksen menestys tai epaonnistuminen riippuu asiakkaiden loytamisesta ja siita, etta
onnistutaanko myymaan heille oikeat tuotteet tai palvelut. Kysyntaanalyysi tuo monia
paatoksentekoprosessin kannalta tarkeita informaatioita esille. (Mcgee 2015).
Kysyntaanalyysin avulla mahdollistetaan myynnin ennustaminen, eli arvioidaan kuinka paljon
myyntia, on potentiaalista saada. Lisaksi se tarjoaa tietoa hinnoittelusta, eli miten tuotteet
tai palvelut tulisi hinnoitella seka selvittaa, onko kysyntaa tietylle palvelulle tai tuotteelle

yrityksen toimintaymparistossa. (Beram 2023.)

Kysyntaanalyysi voidaan toteuttaa useilla eri menetelmilla, mutta yleisin ja suosituin
menetelma on CONJOINT-menetelma. Tassa menetelmassa suunnitellaan kysely, jossa
vastaajia pyydetaan ilmaisemaan halukkuutensa ostaa tavara tai palvelu tietylla hinnalla.
(Stobierski 2020). Tama prosessi suoritetaan muutamilla eri hinnoilla, minka jalkeen
arvioidaan, onko kysynta tuotteelle tai palvelulle olemassa ja onko sen hinta asiakkaille
oikea. (Beram 2023.)

4.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta ennakoimaan ja arvioimaan kilpailijoiden toimintaa. Lisaksi
siina maaritellaan yrityksen pahimmat kilpailijat. (Staff 2023). Kilpailijoiden toiminnasta

kannattaa tutkia muun muassa hintatasoa, markkinointia ja toimintatapoja. Taman jalkeen
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saatuja tietoja tulisi vertailla omaan yritykseen ja etsia yrityksen vahvuuksia tietylla
markkinalla. (Suomi.fi 2019.)

Analyysin avulla saadaan selville kilpailijoiden tavoitteet seka strategiset heikkoudet ja
vahvuudet. Lisaksi analyysin avulla voidaan selvittaa, miten kilpailijat reagoivat muiden
yritysten toimiin seka toimialan ja toimintaympariston muutoksiin. Tuntemalla kilpailijat,
pystyy yritys loytamaan itselleen parhaan tavan menestya markkinoilla. (Staff 2023).
Yrityksen toimintaa on helpompi suunnitella, kun tiedetaan kilpailijoiden toimintatavat,
jolloin saadaan selville yrityksen vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin nahden. (Suomi.fi
2019.)

Kilpailija-analyysin merkitys korostuu erityisesti yrityksen perustamisvaiheessa, kun yritys
pyrkii loytamaan oman paikkansa markkinoilla. Uuden yrityksen tuominen markkinoille ilman

tietoa kilpailevista yrityksista voi osoittautua haastavaksi. (Suomi.fi 2019.)
4.5  Asiakasanalyysi

Onnistuneen markkinoinnin lahtokohtana on asiakkaiden paatoksentekoon ja
ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden tunnistaminen ja havainnointi.
Asiakaskayttaytymisen avulla voidaan tehda asiakkaiden ryhmittely. Yrityksen on tunnettava
asiakkaiden arvot, tarpeet, tavat ja ostamiseen liittyvat kayttaytymismallit. Tuntemalla
asiakkaat yritys valitsee kohderyhmansa ja toteuttaa sille markkinointitoimenpiteet.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Kattava asiakasanalyysi auttaa yritysta tunnistamaan keskeiset asiakassegmentit,
raataloimaan markkinointiviestintaa tehokkaammin, kehittamaan tuotteita tai palveluita
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita seka parantamaan asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi
se tarjoaa tietoa asiakasuskollisuudesta seka auttaa ennakoimaan mahdolliset muutokset

asiakaskayttaytymisessa. (Friedman 2023.)
Asiakasanalyysin avulla saadaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin (Friedman 2023.):

e Minka kokoisia yrityksia asiakkaina on?

e Milla toimialoilla nykyiset asiakkaat toimivat? Onko jotain toimialoja yli- tai
aliedustettuina?

e Mista nykyinen rahavirta tulee yritykselle? Liittyyko tuloihin riskeja tai
kasvumahdollisuuksia?

e Kuinka paljon asiakasyrityksissa on kayttamatonta ostopotentiaalia? Missa sijaitsevat

paikat lisamyynnille?
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Asiakasanalyysi tehdaan tarkistelemalla yrityksen nykyisia asiakkaita. Yritys voi tehda
asiakasanalyysin avulla tarkeita havaintoja yrityksesta, jolloin voidaan muuttaa yrityksen
toimintatapoja tai varautua muutoksiin. (Mehta 2023). Esimerkiksi voidaan huomata, etta
yritykselle todella tarkea yritysasiakas on vahentanyt ostojaan runsaasti, jolloin yritys osaa
varautua naihin muutoksiin ennen kuin se aiheuttaa yritykselle taloudellisia vaikeuksia.
(Friedman 2023.)

Kun yrityksen nykyisen asiakaskunnan profiili on selvilla, on asiakkaat mahdollista jarjestella
asiakasluokkiin, eli segmentoida. (Mehta 2023). Asiakasluokituksen avulla on helpompi
suunnitella asiakkuuksien hoitoa. Eri asiakasluokkien tunnistaminen auttaa myos
uusasiakashankinnassa, koska se antaa kasityksen siita, millaisissa yrityksissa on suurin arvo

oman litketoiminnan kannalta. (Friedman 2023.)
4.6  SOSTAC-malli

Digitaalisen markkinoinnin haasteena on suunnittelemattomuus, jossa
markkinointikampanjoita toteutetaan ilman selkeaa suunnitelmaa. Markkinointikampanjat
luodaan, ennen kuin on mietitty kohderyhmaa tai mita etua kampanja tuo yritykselle. Tahan
tarpeeseen on kehitetty digitaalisen markkinoinnin malleja, jotka tarjoavat jarjestelmallisen
lahestymistavan. Naiden mallien avulla yritykset voivat suunnitella, toteuttaa ja arvioida
digitaalisia markkinointikampanjoitaan tehokkaasti, varmistaen suunnitelmallisuuden ja

strategisen tarkoituksenmukaisuuden. (Koivuniemi 2023.)

SOSTAC-lyhenne muodostuu sanoista Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Actions ja Cont-
rol, eli nykytila-analyysi, markkinointitavoitteet, markkinointistrategia, toimenpiteet,
toimintasuunnitelma ja prosessinhallinta seka seuranta (Kuvio 4). SOSTAC-malli on digitaalisen

markkinoinnin suunnittelumalli. (Chaffey 2022.)
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Kuvio 4: SOSTAC-malli (Chaffey 2022).

SOSTAC-mallin ensimmainen osio on nykytila-analyysi. Nykytila-analyysi on kuvaus
organisaatiosta seka sen kilpailijoista. Nykytila-analyysi vastaa kysymykseen: Missa ollaan
talla hetkella? Keita me olemme? Mista yrityksen asiakkaat koostuvat ja millaisia he ovat?
Mitka ovat yrityksen palvelut ja tuotteet? Keita ovat yrityksen kilpailijat ja miten he
kilpailevat markkinoilla? Mita digitaalisia kanavia yritys kayttaa ja mitka niista ovat hyodyllisia
ja mitka eivat? (Chaffey 2022.)

Markkinointitavoitteet vastaavat kysymykseen: Missa haluaisimme olla?
Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteet pitaa olla realistisia ja mitattavissa. Tavoitteet ei voi
myoskaan olla yleispiirteisia, kuten ”Haluamme lisaa myyntia”. (Chaffey 2022). Myynnin
lisaaminen voi olla paatavoite markkinointisuunnitelmassa, mutta sen tulee koostua tarkkaan
maaritellyista pienemmista valitavoitteista, kuten brandin tunnettuuden kasvattamisesta,
jota voidaan mitata esimerkiksi Meta Analytics-tyokalun avulla. Ilman selkeita tavoitteita,
markkinointikampanjan onnistumista ei voi mitata. (Koivuniemi 2023.)

Markkinointistrategia vastaa kysymykseen: Miten ja kuinka tavoitteet saavutetaan? Vaihe
pohjautuu kohdennetun markkinoinnin suunnittelulle. (Smith 2018, 268). Suunnittelussa
kartoitetaan esimerkiksi: mita markkinointikanavia markkinoinnissa kaytetaan, kenelle

markkinointia kohdennetaan ja millaista sisaltoa mainoksissa julkaistaan. (Koivuniemi 2023.)
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Toimenpiteet vastaavat kysymykseen: Milla kaytannon toimenpiteilla tavoitteet saavutetaan?
Toimenpide osiossa tehdaan konkreettisia asioita strategian pohjalta, eli maaritellaan
kaytannon askelia tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia on suunnitelma, kuinka tavoite
saavutetaan ja toimenpiteet ovat konkreettisia asioita, miten asetetut tavoitteet voidaan
saavuttaa. (Chaffey 2022.)

Toimintasuunnitelma vastaa kysymykseen: Kuinka suunnitelma toteutetaan?
Toimintasuunnitelmassa nimensa mukaisesti keskitytaan siihen, kuinka digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma saadaan toimimaan. Toimintasuunnitelmassa maaritellaan, ketka

ovat vastuussa toimenpiteista seka milloin ja mita kunkin tulisi tehda. (Smith 2018, 268.)

Prosessinhallinta ja seuranta vastaa kysymykseen: Kuinka digitaalisen markkinoinninprosessia
hallinnoidaan ja seurataan? Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman osalta sen onnistumisen
mittaaminen ja seuranta on todella tarkeaa. (Chaffey 2022). Markkinointikampanjaa tulee
seurata jatkuvasti, jotta tarpeelliset kehityskohteet voidaan korjata nopeallakin aikataululla.
Mittaamisen avulla saadaan selville saavuttaako kampanja sille asetetut tavoitteet.
Kampanjan tuloksia tulee analysoida, jotta tiedetaan, mitka asiat toimivat hyvin ja mita

asioita tulee kehittaa. (Koivuniemi 2023.)

5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yhteistermi verkkosivustoille ja sovelluksille, jotka keskittyvat
kommunikaatioon, yhteisopohjaiseen tekemiseen, vuorovaikutukseen, sisallon jakamiseen ja
yhteistyohon. Ilhmiset kayttavat sosiaalista mediaa pitaakseen yhteytta ja ollakseen
vuorovaikutuksessa ystavien, perheen ja erilaisten yhteisojen kanssa. Yritykset kayttavat
sosiaalisia sovelluksia tuotteidensa seka palveluidensa markkinoimiseen ja mainostamiseen

seka uusien asiakkaiden hankintaan. (Lutkevich 2021.)

Sosiaalisen median eri kanavia kaytetaan nykyaan monella eri tapaa esimerkiksi
yhteydenpitoon, viihteen kuluttamiseen seka kaupankayntiin. Taman vuoksi on hyvin tarkeaa,
etta mahdollisimman moni eri kayttaja pystyy kayttamaan sosiaalisen median eri palveluita ja
osallistumaan ymparilla olevan yhteiskunnan eri toimiin. Kuten kuluttajat, myos yritykset,
kaupungit, kunnat seka erilaiset yhteisot vaikuttavat sosiaalisessa mediassa omalla
viestinnallaan seka markkinoinnilla. (Maki 2023). Sosiaalisella medialla on valtava vetovoima
maailmanlaajuisesti. Mobiilisovellukset tekevat alustoista todella helposti saavutettavia ja
esimerkkeja yleisista seka tunnetuista alustoista ovat Facebook, TikTok seka Instagram.
(Lutkevich 2021.)

Kuluttajien ja yritysten verkkosivustot sisaltavat sosiaalisia komponentteja, kuten kayttajien

kommenttikenttia. Useat tyokalut auttavat yrityksia mittaamaan, seuraamaan ja
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analysoimaan sosiaalisen median saavutettavuutta seka parantamaan brandin kasitysta ja
asiakkuuksien ymmartamista. (Baker 2024). Liiketoiminnassa sosiaalista mediaa kaytetaan
tuotteiden ja tuotemerkkien markkinoimiseen, asiakassuhteisiin seka uuden liiketoiminnan
edistamiseen. Viestintaalustana sosiaalinen media edistaa asiakaspalautteiden saamista ja
kokemuksia yrityksen kanssa kaydyista kohtaamisista. Yritykset voivat nopeasti reagoida
positiiviseen ja negatiiviseen palautteeseen, kasitella asiakkaiden ongelmia seka yllapitaa tai

rakentaa uusia asiakassuhteita. (Lutkevich 2021.)

Sosiaalisessa mediassa yritykset usein hyodyntavat maksettua mainontaa, mika tarkoittaa
nakyvyyden tehostamista tai erillisten maksettujen mainosten luomista. Maksettua mainontaa
esiintyy sosiaalisessa mediassa jokaisessa kanavassa, jolloin mainos voi olla kuva, video tai
tekstijulkaisu ja siihen liittyy yleisesti merkinta ”"mainos” tai ”"maksettua mainontaa”. (Maki
2023). Sosiaalisen median markkinoinnissa maksettu mainonta on hyva tyokalu, koska
mainokset tai mainonta voidaan kohdentaa hyvin tarkasti. Yrityksen maksetun mainonnan
julkaisut ovat myos hyva mahdollisuus saavuttaa uusia seuraajia, ja tama on usein yksi
maksetun mainonnan paatavoitteista. Laajat kohdennetut mainonnat ovat erinomainen tapa
markkinoida, mutta se pitaa tehda huolella ja ammattitaidolla, koska muuten yrityksesta ei

anneta parasta mahdollista ammatillista kuvaa. (Baker 2024.)

Sosiaalinen media voi olla tehokas valine, kunhan sen kaytto on harkittua, mutta samalla siina
piilee myos merkittavia haasteita. Sosiaalisen median yksi suurimmista ongelmista liittyy
mielenterveysongelmiin, mitka voivat johtaa vaaristyneeseen kuvaa siita, mita sosiaalisessa
mediassa nahdaan. Lisaksi liiallinen sosiaalisen median kaytto voi aiheuttaa riippuvuutta.
(Baker 2024). Sosiaalisessa mediassa liikkuu myos paljon disinformaatiota, mika tarkoittaa
vaaraa tietoa, joka voi peittaa pahimmassa tapauksessa totuuden. Mediassa on myos paljon
keskustelua tietoturvallisuudesta, mika on usein uhattuna. Monet ihmiset pohtivat, mita
tietoa on turvallista jakaa itsestaan verkossa, ja myos maksamiseen liittyy verkossa

varautuneisuutta. (Lutkevich 2021.)

Digipalvelulain (Finlex 306/2019) muutokset vaikuttavat talla hetkella paaosin julkishallinnon
toimijoihin, mutta niiden vaikutus laajenee vahitellen myos seka pienten, etta suurten
yritysten toiminta-alueille. On suositeltavaa ottaa nama sosiaalisen median
saavutettavuuteen liittyvat lahtokohdat huomioon mahdollisimman pian yrityksen

toiminnassa, jotta saavutetaan kilpailuetua markkinalla.

5.1 Facebook markkinoinnin valineena

Facebook on edelleen yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista, vaikka sen
julkaisusta on jo 20 vuotta. Facebookilla on yli 2,989 miljardia kuukausittaista kayttajaa ja

suomalaisten kayttajien osuus on noin 2,4 miljoonaa. (Suni 2023). Dna:n vuosittain
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julkaistavassa digitaalisen elamantapatutkimuksen mukaan 81 % suomalaisista 16-74 vuotiaista

kayttavat Facebookia kuukausittain. (Dna 2023.)

Meltwaterin tekeman State Of Social Media 2023- tutkimuksen mukaan monet yritykset
kayttavat Facebookia ja jopa 89 % yrityksista on Facebookissa. Facebook pitaa edelleen
paikkansa isoimpana sosiaalisen median kanavana, myos yrityksen nakokulmasta. Yritysten
nakokulmasta Facebook on mainio valine markkinointiin, sen saavutettavuuden takia. Monet
yritykset hyodyntavat Facebookia markkinoinnin paakanavana myos sen takia, etta Facebook
tarjoaa itsessaan erilaisia markkinointiin tarkoitettuja tyokaluja ja markkinoinnin

tavoitettavuuteen tarkoitettuja analyyseja. (Kuntaliitto 2022.)

Sosiaalisen median rooli yrityksen viestinnassa on ensisijaisesti brandin tunnettuuden
kasvattaminen, uusien asiakkaiden seka seuraajien hankinta, mihin Facebook soveltuu
erinomaisesti. (Meltwater 2023). Yritysten nakokulmasta tavoitteellisesti tehty sosiaalinen
media lisaa yrityksen luotettavuutta seka se vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandin
nakyvyyteen sosiaalisen median kanavassa seka myos hakukoneissa. Lisaksi kayttajien
asiakaskokemus paranee ja taten voidaan vaikuttaa liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. (Meta
2023.)

Facebook jatkaa omien saavutettavuuteen liittyvien ominaisuuksiensa ja toimintojensa
kehitta-mista, minka vuoksi yritysten tulisi seurata aktiivisesti alustan tarjoamia kanavia.
Saavutettavuuden osalta on suositeltavaa aloittaa perusasioista, jotka tayttavat
lainsaadannon vaatimukset. Yrityksen omien Facebook-sivujen ja sisallon saavutettava
toteuttaminen edellyttaa perusteellista ymmarrysta alustan mahdollisuuksista seka
ominaisuuksista. (Meltwater 2023). Facebook tarjoaa erillisen saavutettavuuteen liittyvan
sivun, Meta Accessibility, mika tarjoaa tietoa olemassa olevista mahdollisuuksista, uusista

toiminnallisuuksista ja sisaanrakennetuista ominaisuuksista Facebookissa. (Meta 2023.)

Yrityksen Facebook-sivujen suunnittelussa tai uudistamisessa kohti parempaa
saavutettavuutta on tarkeaa ottaa huomioon kayttajaryhmat ja heidan tarpeensa.
Tavoitteena on tarjota mahdollisimman hyva kayttajakokemus luomalla selkeat ja helposti
navigoitavat Facebook-sivut, jotka vastaavat kayttajien odotuksia. Sivustolla tulisi olla
yksinkertainen ja jasennelty rakenne, missa sisalto on helposti loydettavissa. Tata voidaan
edistaa kayttamalla selkeita paaotsikoita, alaotsikoita ja navigointilinkkeja eri aihealueiden
valilla. Yrityksen yleisena tavoitteena on ohjata asiakas omille verkkosivuilleen, ja tama

ohjauspolku tulee suunnitella selkeaksi ja helposti havaittavaksi kayttajille. (Meltwater 2023.)
5.2 Instagram markkinoinnin valineena

Instagram on nostanut voimakkaasti suosiotaan, ja sen kayttajamaarat ovat nousseet seka

yritysten etta kuluttajien keskuudessa. Visuaalisesti erottuva sosiaalinen media on
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vahvistanut asemansa markkinoilla houkuttelevan ulkoasunsa ja monipuolisten toimintojensa
ansiosta. Monilla mittareilla Instagram asettuukin yhdeksi sosiaalisen median valtakanavista.
Instagram on osa Metaa, johon myos Facebook kuuluu. Meta kehittaa jatkuvasti
saavutettavuutta omilla alustoillansa, tama nakyy muun muassa Instagramissa, missa uudet
toiminnallisuudet kehittyvat positiivisesti. Instagram tarjoaa itsessaan erittain inspiraatiota
herattavan ympariston sisallontuotannolle, ja sen ideologia perustuu paaosin kuvien ja
videoiden valityksella tapahtuvaan vaikuttamiseen. (Suni 2023). Instagram on Metan toiseksi
suurin sosiaalinen media ja se kasvattaa edelleenkin suosiota ja silla on maailmanlaajuisesti
yli 2 miljardia kayttajaa. Suomessa aktiivisia kayttajia on noin 2,3 miljoonaa yli 13-vuotiaista.
(Kemp 2023.)

Instagram on saanut entista merkittavamman roolin yritysten markkinoinnissa ja
lilketoiminnassa. Meltwaterin State of Social Media 2023- tutkimuksen mukaan noin 84 %
yrityksista kayttaa Instagramia, sijoittaen sen yhdeksi tarkeimmista kanavista sosiaalisen
median markkinoinnissa. Kuluttajakayttajista noin 90 % seuraa ainakin yhta yritysta
Instagramissa, mika tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden yrityksen brandin ja nakyvyyden
rakentamiseen. (Instagram business 2023). Instagram tarjoaa yrityksille ja yrittajille
mahdollisuuden tavoittaa laajan asiakasjoukon, tehden siita monelle yritykselle ihanteellisen

paa- tai tukikanavan sosiaalisen median markkinoinnissa. (Meltwater 2023.)
5.3  TikTok markkinoinnin valineena

TikTok on uudenlainen sosiaalisen median kanava, mika luo kilpailua perinteisille sosiaalisen
median kanaville. Viime vuosina alusta on ollut suuressa kasvussa ja se on vienyt osan
ihmisten kayttamasta ajasta sosiaalisessa mediassa. TikTok on tuonut mukanaan innovatiivisia
toiminnallisuuksia, mitka vaikuttavat trendien kehittymiseen ja syntyyn maailmanlaajuisesti.
Kilpailevat alustat kuten Instagram pyrkii jaljittelemaan sen audiovisuaalisia ominaisuuksia.
TikTokin kayttajakunta oli varsinkin aluksi hyvin nuorehkoa, mutta se keraa jatkuvasti uusia
kayttajia eri ikaryhmista. Myos yritykset ja yhteiskunnalliset toimijat ovat loytaneet alustan
ja hyodyntavat sita liiketoimintansa edistamiseksi. (Dagmar 2022). TikTokilla on maailman-
laajuisesti noin 1,051 miljardia kayttajaa ja suomessa kayttajia on noin 1,4 miljoonaa.
(Datareportal 2023). Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan keskiverto kayttaja avaa
sovelluksen 8 kertaa paivassa ja selaa sovellusta paivittain noin 90 minuuttia. (Wallaroomedia
2023.)

TikTok on sovellus, mita kaytetaan puhelimen avulla. Sovelluksessa jaetaan lyhyita videoita
muutamista sekunneista muutamien minuuttien pituisiin videoihin. TikTokin suuri suosio
perustuu sen helppokayttoisyyteen ja sen koukuttavuuteen, koska videot ovat niin lyhyita,
niin sisalto vaihtuu nopeasti. Sovellus vaikuttaa tana paivana paljon uusiin trendeihin ja

taman takia se koetaan erittain tehokkaaksi vaikuttamisen kanavaksi. (Dagmar 2022.)
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TikTok on saavuttanut merkittavan aseman myos yritysmaailmassa ja muilla yhteiskunnan osa-
alueilla. Meltwaterin vuoden 2023 sosiaalisen median tila- tutkimuksen mukaan noin 30 %
yrityksista kaytti TikTokkia. Huomioitavaa on myos, etta yritysten ja muiden toimijoiden
maara ja aktiivisuus on lisaantynyt poikkeuksellisen nopeasti sovelluksessa. Tutkimuksen
mukaan TikTok on nopeinten kasvava sosiaalisen median kanava yritysmaailmassa ja
vuositasolla sen kasvu on perati 47 %. (Meltwater 2023). Sovellusta kaytetaan myos Googlen
sijasta informaation hakemiseen. Jopa 40 % nuorista kayttaa TikTokkia tiedon hakemiseen,
mika luo painetta yrityksille tuoda yritysten nakokulmaa ja markkinointimateriaalia

sovellukseen. (Dagmar 2022.)

6  Digitaalinen markkinointi

Tekniikan edistyessa ja maailman siirtyessa kohti digitalisaatiota, markkinointi on kokenut
kolmenkymmenen edellisen vuoden aikana merkittavan muutoksen suuntautumalla
digitalisempaan muotoon. Digitalisaation myota markkinointi on tavoittanut uusia
mahdollisuuksia, ja mainonnan kehitys on kasvanut huomattavasti. Tama nykyajan
markkinointi tavoittaa laajemman yleison kuin koskaan aiemmin ja mahdollistaa uusien
lilketoimintamallien synnyn. (Lahtinen ym. 2022, luku 1). Internetin rooli ihmisten arjessa on
kasvanut merkittavasti ja se on vakiinnuttanut asemansa osaksi jokapaivaista elamaa. Yha
useammat ihmiset ja yritykset ovat siirtyneet verkkoon, mika toimii keskeisena alustana
paivittaisille askareille. Tallaisia paivittaisia askareita voivat olla esimerkiksi pankkiasioiden
hoitaminen, tiedon ja palveluiden etsiminen seka erilaisten viestintakanavien kaytto.
Digitalisaatio on myos mahdollistanut uutisten ja mielipiteiden lukemisen seka tiedon

valittamisen tietotekniikan avulla milloin- ja missa vain. (Kananen 2018, 14-15.)

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, mika toimii taysin verkossa
kattaen kaiken digitaalisen median ja viestinnan. Asiakkaat rakentavat henkilokohtaisen
kokemuksensa digitaalisessa ymparistossa, minka vuoksi yrityksien taytyy keskittya erityisesti
kuluttajien mielenkiintoihin ja lapinakyvaan toimintaan. Digitaalisen markkinoinnin
merkittavana etuna on sen kyky kohdistaa mainonta tarkasti maaritettyyn kohderyhmaan,
jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. Taman avulla
yrityksella on myos mahdollisuus tunnistaa ja ymmartaa paremmin asiakaskuntaansa, mika
edistaa tehokkaampaa viestintaa, luottamusta seka sitoutumista asiakkaisiin. Yrityksen taytyy
luoda selkea markkinointistrategia, minka avulla voidaan saavuttaa asetetut tavoitteet ja
tavoittaa mahdolliset asiakkaat. (Kananen 2018, 14-15.)

Digitaalisessa markkinoinnissa yritykset hyodyntavat sahkoisia apuvalineita seka useita eri
viestintakanavia oman kohderyhman tavoittamisessa. Yritykset hyodyntavat myos

digitalisaatiota markkinointikeinojen tehokkuuden mittaamisessa ja analysoinnissa. (Chaffey
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2019, 35-36). Digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan laajan valikoiman apuvalineita
esimerkiksi mobiilisovellukset, sosiaalisen median kanavat, tekstiviestit, podcastit, sahkoiset
mainostaulut seka perinteiset televisio- ja radiokanavat. Nama apuvalineet auttavat uusien
asiakkuuksien hankkimisessa seka olemassa olevien asiakkaiden tarpeiden yllapitamisessa.
Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman tehokas, kohdennettu ja positiivinen vuorovaikutus
asiakaskunnan kanssa. (Lahtinen ym. 2022, luku 1). Chaffey (2019) maarittelee digitaalisen
markkinoinnin olevan yksinkertaisimmillaan markkinointitavoitteiden saavuttamista
soveltamalla digitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa seka keskeisimpana asiana on

reaaliaikaisuus seka sen tuomat hyodyt yritykselle ja sen asiakkaille.
6.1 Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin erot

Perinteiset markkinointikanavat, kuten televisio-, radio-, lehti- ja suoramainonta on tana
paivana vaistymassa digitaalisen markkinoinnin myota. Digitalisaatio on parantanut
markkinoinnin laatua, nopeuttanut toimintaa seka tehnyt siita tehokkaampaa ja siksi
perinteisen markkinoinnin haasteet korostuvat. Perinteisen markkinoinnin haasteena nahdaan
tehottomuus, kohderyhmien tarkka maarittaminen seka reaaliaikaisen tulosten mittaaminen.
(Kananen 2018, 13). Kuviossa 3 on listattuna perinteisen- ja digitaalisen markkinoinnin

eroavaisuuksia.

* Yhdenmukaista ¢ Hajautettua

* Yksisuuntaista ¢ Kaksisuuntaista

¢ Pitkaaikaista * Spontaania

¢ Salaista * Nopeaa ja julkista
¢ Tyoaikana ¢ Jatkuvaa

¢ Virallista ¢ Aitoa

Kuvio 5: Perinteisen- ja digitaalisen markkinoinnin erot (Hakukonemestarit.fi 2023).

Perinteinen markkinointi on yha enemman muuttumassa digitaaliseksi markkinoinniksi, ja
siina korostuu paaasiassa yhdenmukaisuus ja massaviestinta. (Kananen 2018, 13). Perinteinen
markkinointi on yksisuuntaista, jolloin yritykset voivat jakaa viestiaan suurellekin yleisolle.
Yleiso voi ottaa tiedon vastaan passiivisesti tai jattaa sen huomioimatta kokonaan.
Kommunikaatio kuluttajien kanssa on vahaista ja se tapahtuu yleensa puhelimen tai
sahkopostin avulla, jonka vuoksi kaikki kommunikaatio on salaista. Kommunikaatio on myos
hidasta ja asiakkaille vastaaminen tapahtuu vain toimistoaikojen sisapuolella. Perinteisessa
markkinoinnissa markkinointia suunnitellaan tarkasti ja pitkalla tahtaimella, jolloin niiden

odotetaan pysyvan muuttumattomina pitkiakin aikoja. Markkinoinnin kieli on myos virallista ja
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tarkkaa, jolloin mahdolliset ennalta kirjoitetut vastaukset asiakkaille ovat valmiina ja
viestinta yhdenmukaista. Naiden avulla perinteinen markkinointi luo yrityksesta

ammattimaisen ja luotettavan kuvan. (Hakukonemestarit.fi 2023.)

Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista erityisesti oikean asiakaskunnan
valinnassa ja se voidaan kohdistaa tarkasti tiettyyn ikaryhmaan, sukupuoleen tai sijaintiin.
(Kananen 2018,13). Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaista ja hajautettua, jolloin
yritykset voivat kommunikoida kuluttajien kanssa aktiivisesti ja kuluttajat vastata siihen
helposti. Kommunikaatio on nopeaa ja julkista, minka avulla muutoksia
markkinointikampanjoihin voidaan tehda helposti seka kuluttajille vastaaminen on
reaaliaikaista. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointikampanjat suunnitellaan nopealla
aikataululla ja niita voidaan tarvittaessa muokata jatkuvasti saatujen palautteiden ansiosta.
Markkinoinnin kieli digitaalisessa markkinoinnissa on aidompaa ja henkilokohtaisempaa, minka
vuoksi valmiita vastausviesteja ei usein kayteta. Digitaalinen markkinointi on vienyt
markkinoinnin uudelle tasolle ja sen avulla yritykset pystyvat tavoittamaan asiakkaat
tehokkaammin seka parantamaan yrityksen nakyvyytta ja liiketoiminnan tulosta.
(Hakukonemestarit.fi 2023.)

6.2 Digitaalisen markkinoinnin MRACE-malli

Markkinointi on olennainen osa nykyaikaista lilkketoimintaa ja yrityksien on tunnistettava
keinot, jolla saavuttaa asetetut tavoitteet. Digitaalinen markkinointi sisaltaa strategisia
tyokaluja, joista yritykset voivat hyotya merkittavasti. Markkinointi on oikean sisallon
jakamista ja julkaisemista eri kanavissa seka sen avulla luodaan tunnettuutta ja brandin
kehitysta. Tata kaikkea varten on kehitetty MRACE-malli, joka koostuu viidesta eri osa-
alueesta, minka avulla markkinointi voidaan toteuttaa eri kanavissa. MRACE-mallin nimi tulee
englanninkielisita sanoista Measure, Reach, Act, Convert ja Engage. Suomennettuna nama
ovat mittaaminen, tavoitettavuus, vuorovaikutus, konvertoiminen ja sitouttaminen. MRACE-
mallia pidetaan parhaana markkinoinnin mallina. Kuviosta 4 voidaan nahda, etta malli

muistuttaa suppiloa ja se tunnetaan myos nimella myyntisuppilo. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)
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Kuvio 6: MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, luku 4).

Mallin ensimmainen vaihe on tavoitettavuus eli Reach, mika tarkoittaa tietoisuuden luomista
yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista halutulle kohderyhmalle. Tietoisuuden luomisen
tavoitteena on ohjata kavijoita yrityksen verkkosivujen sisaltojen pariin ja herattaa kiinnostus
tuotteita tai palveluita kohtaan. Taman vaiheen avulla luodaan perusta potentiaalisten
asiakkaiden sitouttamiselle. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)

Toinen vaihe on vuorovaikutus eli Act, mika on lyhenne sanasta Interact. Tassa vaiheessa
keskitytaan uusien liidien luomiseen eli kannustetaan kavijoita tekemaan haluttuja toimia
verkkosivuilla. Tallaisia vuorovaikutuksellisia toimia voisi olla esimerkiksi rekisterdityminen
kanta-asiakkaaksi, tuotteiden lisaaminen ostoskoriin, sosiaalisen median sisallosta

tykkaaminen seka jakaminen ja uutiskirjeen tilaaminen. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)

Konvertoiminen eli Convert on MRACE-mallin kolmas vaihe, mika viittaa ostamiseen yrityksen
digitaalisessa tai offline-kanavassa. Markkinoinnin tarkoitus on muuttaa liidi myyntikelpoiseksi
automaatiota kayttamalla tai kannustaa asiakasta tayttamaan tarjouspyyntolomake yrityksen
nettisivuilla. Tassa vaiheessa on erityisen tarkeaa tarjota tarjouksen pyytaneelle asiakkaalle

referensseja yrityksen tuotteista ja palveluista eri kanavissa. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)

Viimeinen vaihe mallissa on sitouttaminen eli Engage. Sitouttaminen digitaalisessa
markkinoinnissa merkitsee pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista ja yllapitamista eri

digitaalisten kanavien avulla. Tama tarkoittaa uutiskirjeita ja sosiaalista mediaa, missa
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sitoutuneet asiakkaat seka yritys ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
(Lahtinen ym. 2022, luku 4.)

MRACE-malli on paivitetty versio RACE-mallista, mika on ollut kaytossa vuosikymmenien ajan
ja erona naissa kahdessa mallissa on se, etta mittaaminen eli Measure on erotettu siina
omaksi alueeksi. Digitaalista markkinointia voidaan kehittaa ainoastaan mittaamalla ja
analysoimalla dataa, minka avulla mahdollistetaan tehokas ja tuloksellinen markkinointi.
Mittaus-vaiheen sisallyttaminen RACE-malliin avaa ovet jatkuvaan kehitykseen ja muutoksiin
nopeallakin aikataululla. Mittaamisen avulla voidaan tarkastella tuloksia helposti ja seurata

onko asetetut tavoitteet saavutettu. (Lahtinen ym. 2022, luku 4.)

MRACE-mallin avulla yritykset voivat kehittya ja kulkea kohti nykyaikaista digitaalista myyntia
ja lilketoimintaa. Se perustuu monikanavaiseen markkinointiin ja tarkeimpana tavoitteena
pidetaan monikanavaisuuden muuttamista mitattavaksi kokonaisuudeksi. Mallin avulla
jokainen kanava ja markkinoinnin tyokalu toimivat yhdessa toisiaan tukien. (Lahtinen ym.
2022, luku 4.)

6.3 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalisen markkinoinnin keinoista voidaan puhua usealla eri nimella esimerkiksi keino,
kanava, instrumentti, tyokalu ja alusta. Vaikka kaytannossa kaytetaankin eri termeja, ne
viittaavat samaan asiaan eli keinoihin ja tapoihin, joita yritys voi hyodyntaa digitaalisten
sisaltojen julkaisussa ja jakamisessa seka muissa markkinointi- ja myyntitoimenpiteissa.
(Lahtinen ym. 2022, luku 5.)

Tarkeimpiin markkinoinnin keinoihin kuuluvat:

e Yrityksen oma verkkosivusto

e Sisaltomarkkinointi

e Asiakkuusmarkkinointi ja sahkopostimarkkinointi
e Sosiaalisen median markkinointi

e Hakukoneoptimointi ja -mainonta

Yrityksen omaa verkkosivua pidetaan tarkeimpana digimarkkinoinnin keinona, jolla lahdetaan
rakentamaan digitaalista nakyvyytta ja lasndoloa. Usein yritykset lahtevat liikkeelle
verkkosivun luomisesta, mutta ennen sita yrityksen tulee tehda suunnitelma seka maarittaa
tarkat tavoitteet. Yleisesti ottaen yritykset hankkivat verkkosivustonsa ulkopuoliselta
ohjelmistotoimittajalta, mutta tana paivana sivujen luominen onnistuu myos helposti valmiita
ammattimaisia verkkosivupohjia hyodyntaen. (Kananen 2018, 28-29). Verkkosivustolta tulisi
loytya esimerkiksi yrityksen ja sen tuotteiden seka palveluiden esittely, mahdollisten

olemassa olevien asiakkaiden listaus, linkitykset sosiaalisen median kanaviin, ajankohtaiset
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asiat seka yhteystiedot ja yhteydenottolomake. Tana paivana verkkosivujen tarkeys korostuu,
silla yha useammin asiakkaat loytavat yritykset digitaalisten kanavien avulla ja siksi se toimii
keskeisena kanavana viestinnassa seka asiakasvuorovaikutuksessa. Lisaksi ne tarjoavat
mahdollisuuden rakentaa vahvaa brandia ja niiden avulla pyritaan saamaan uusia asiakkaita

kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.)

Sisaltomarkkinointi on kaikkea yrityksen tuottamaa sisaltoa eri kanavissa ja verkkosivuillaan.
Verkkosivujen ja kanavien tekstisisalto, videot ja visuaalinen ilme tulee olla houkuttelevaa ja
mielenkiintoista seka asiakkaille suunnattua. Sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitetaan halutut
kohderyhmat ja ostajapersoonat seka erotutaan kilpailijoista. (Komulainen 2023, 128).
Asiakkuusmarkkinointi on keskeinen keino esitella ja myyda tuotteita seka palveluita jo
olemassa oleville asiakkaille. Tama voidaan toteuttaa sahkopostimainonnan, uutiskirjeiden ja
pikaviestien avulla. Viimeisena ja yhtena suurimpana keinona on sosiaalisen median
markkinointi. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan paasaantoisesti yrityksen ulkopuolisia

yhteis6ja ja kanavia, joissa markkinointi tapahtuu. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.)

Komulainen (2023, 150) korostaa hakukoneoptimoinnin ja -mainonnan tarkeytta.
Hakukoneoptimointi (SEO, Search Engine Optimization) on ilmainen markkinointikanava,
minka avulla voidaan lisata markkinoinnin tavoitettavuutta seka saada lisaa asiakasliikennetta
yrityksen verkkosivuille. Sita kuvaillaan prosessiksi, mika parantaa verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavien loydettavyytta. Yrityksen taytyy maarittaa verkkosivuille tietyt avainsanat,
minka avulla voidaan nousta hakukoneissa avainsanalistauksen karkeen ja tavoittaa
mahdolliset asiakkaat. Hakukoneoptimoinnin lisaksi yrityksen taytyy panostaa maksettuun
mainontaan esimerkiksi Googlen kaltaisiin mainosverkostoihin, banneri- ja
hakukonemainontaan seka sosiaalisen median kanaviin. Maksetun mainonnan avulla voidaan
selvittaa nopeasti sisallon toimivuus seka se antaa vauhtia jo menestyneen markkinoinnin

sisallolle.

6.4 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digitaalisella markkinoinnilla on monipuolisia hyotyja, eika yrityksen paaasiallinen tehtava
markkinoinnissa ole vain tuotetiedon valittaminen asiakkaalle, vaan vuorovaikutuksellisuutta
pidetaan digitaalisen markkinoinnin valttikorttina. (Komulainen 2023, 27-28). Nykyaikaisessa
digitaalisessa markkinoinnissa vuorovaikutuksellisuus muodostaa suuren kilpailuedun ja yritys,
mika hallitsee taman eri kanavissa, on asiakkaan nakokulmasta saavutettavampi seka
luotettavampi. (Lahtinen ym. 2022, luku 3). Digitaalinen markkinointi mahdollistaa
kohdennetun viestinnan seka avaa uusia mahdollisuuksia asiakastietojen keraamiseen, minka
avulla voidaan syventaa asiakasymmarrysta. Tana paivana asiakkaat ovat valveutuneempia
kuin koskaan aikaisemmin, ja siksi yrityksien on hyodynnettava digitaalisia alustoja oman

tarinan ja arvojen valittamisessa. (Komulainen 2023, 27-28.)
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Lahtinen ym. (2022, luku 3) mukaan sosiaalisen median kanavissa seka yrityksen verkkosivuilla
on erinomaiset mahdollisuudet kerata dataa ja esittaa tarkkoja tuloksia. Digitaalinen
markkinointi on kustannustehokasta ja se tarjoaa useita analytiikkatyokaluja, joiden avulla
voidaan mitata markkinoinnin tehokkuutta ja tehda tarvittavia muutoksia nopeallakin
aikataululla. Naiden tyokalujen avulla voidaan arvioida, millainen sisalto puhuttelee
asiakkaita parhaiten ja millaista sisaltoa yrityksen tulee jatkossakin toteuttaa. Digitaalinen
markkinointi on kokonaisuudessaan erittain tehokas tapa kasvattaa lilketoimintaa seka

yrityksen tunnettuutta digitaalisessa ymparistossa. (Komulainen 2023, 27-29.)

7  Sosiaalisen median suunnitelma Kisotek Oy:lle

Kisotek Oy:lle laadittu sosiaalisen median markkinointisuunnitelma perustuu teoreettiseen
tietoperustaan, jota on kasitelty luvuissa 3-6. Taman tavoitteena on tarjota Kisotek Oy:lle
selkea ja tehokas strategia markkinointiin sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma rakentuu nykytila-analyysin, kohderyhman- ja tavoitteiden
maarittelyn, strategian, mainonnan vuosikellon seka seurannan ymparille. Kisotek Oy:lla ei
ole aikaisempaa kokemusta sosiaalisen median kanavista eika yrityksella ole aikaisempaa
sosiaalisen median suunnitelmaa ja siksi onkin tarkeaa luoda suunnitelma, mika tarjoaa
selkean kasityksen tehokkaaseen markkinointiin. Taman sosiaalisen median suunnitelman
avulla Kisotek Oy voi hyodyntaa sosiaalisen median mahdollisuuksia ja lisata yrityksen

tunnettuutta seka nakyvyytta.
7.1 Nykytila-analyysi

Kisotek Oy:n nykytila sosiaalisen median nakokulmasta on rajoittunut, silla talla hetkella
yrityksella ei ole valmiina sosiaalisen median kanavia, minka vuoksi verrattavaa tietoa ei ole
valmiina. Nykytila-analyysissa hyodynnetaan SWOT-analyysia, minka avulla tunnistetaan
Kisotek Oy:n vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat sosiaalisen median
paakanavissa. SWOT-analyysi on taytetty toimeksiantajalta saatujen taustatietojen pohjalta
seka tietoperusta-aineistoa hyodyntaen. Kuviosta 1 loytyy Kisotek Oy:lle laadittu SWOT-

analyysi.
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Vahvuudet Heikkoudet

eHalu olla sosiaalisessa mediassa ja eSosiaalisen median kanavia ei ole >
kehittaa sita tunnettuus ja kokemus sielld heikko
eToiminut alalla vuodesta 2009 > vahva *Ei verrattavaa sisaltoa
markkina-asema *Ei sosiaalisen median strategiaa /
*QOlemassa olevat asiakkuudet suunnitelmaa

Mahdollisuudet
*Sosiaalisen median kanavien luominen
ja siella tiedoittaminen

eNakyvyyden, tunnettuuden ja myynnin
kasvu

sAsiakaspalautteiden hyédyntaminen

Kuvio 7: SWOT-analyysi Kisotek Oy

SWOT-analyysin ensimmaisesta laatikosta loytyvat Kisotek Oy:n vahvuudet. Vahvuuksiin
kuuluu vahva halu olla sosiaalisessa mediassa ja sen vuoksi on hyva, etta sosiaalisen median
kanavat ovat rajattu kolmeen paakanavaan nain aluksi. Kisotek Oy:lla on myos halu kehittaa
seka hyodyntaa sosiaalisen median markkinointia, ja se nahdaan tarkeana, jotta
markkinoinnissa voidaan onnistua halutulla tavalla. Lisaksi yritys on toiminut alalla vuodesta
2009 lahtien, jolloin markkina-asema on hyvin vahva ja olemassa olevat asiakassuhteet luovat

vakaan pohjan toiminnalle.

Kisotek Oy:n heikkoudet loytyvat toisesta laatikosta. Yrityksella ei ole sosiaalisen median
kanavia, minka vuoksi tunnettuus ja kokemus sosiaalisessa mediassa on heikko. Sosiaalisen
median puutteellinen hyodyntaminen voi rajoittaa yrityksen kykya saavuttaa uusia
asiakassuhteita tai olemassa olevien asiakkaiden yllapitoa. Koska Kisotek Oy:lla ei ole
sosiaalisen median kanavia, ei myoskaan verrattavaa sisaltoa ole. Yritykselta puuttuu myos
sosiaalisen median strategia / suunnitelma, minka pohjalta julkaisuja voitaisiin suunnitella

seka toteuttaa.

Kolmanteen laatikkoon on listattuna Kisotek Oy:n mahdollisuudet. Mahdollisuuksina nahdaan
kolmen paakanavan luominen sosiaalisen mediaan, jossa yritys voisi tiedottaa ajankohtaisista
asioista. Sosiaalinen media tarjoaa erittain tehokkaan valineen luomaan vuorovaikutusta,
rakentamaan brandia ja viestimaan suoraan asiakkaille. Naiden avulla Kisotek Oy:lla on

mahdollisuus kasvattaa nakyvyytta ja tunnettuutta seka parhaimmassa mahdollisessa
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tilanteessa jopa myyntia. Asiakaspalautteiden avulla yritys pystyisi kehittaa palveluitaan seka
positiiviset palautteet voisi toimia markkinoinninvalineena ja brandin luottamuksen

vahvistamisena.

SWOT-analyysin kolmannessa laatikossa on listattuna Kisotek Oy:n uhat. Yksi merkittava uhka
on sosiaalisen median nopea kehitys, minka vuoksi yrityksen tulisi olla aktiivisesti digitaalisten
alustojen muutoksissa seka uusimmissa trendeissa mukana. Lisaksi liian hidas julkaisutahti tai
sisallon kiinnostavuuden puute nahdaan uhkana. Sosiaalinen media vaatii aktiivista
osallistumista seka saannollista paivittamista, jotta saavutetaan haluttu nakyvyys. Kilpailijat
nahdaan myos Kisotek Oy:n uhkana, silla kiinteistohuollon ja konepalveluiden alalla on useita
kilpailevia yrityksia ja siksi onkin tarkeaa erottua joukosta positiivisesti julkaisemalla

ainutlaatuista seka arvokasta sisaltoa.

Kisotek Oy:n nykyiset asiakkaat ovat teollisuuden kiinteistojen omistajia, joille yritys tarjoaa
kiinteistonhuoltoa seka konepalveluita. Kisotek Oy on keskittynyt teollisuuden kiinteistoihin,
ja sen markkinoinnin painopiste tulee olla talla toimialalla. Siksi mainonta suunnitellaan ja

kohdennetaan erityisesti teollisuuden kiinteistojen omistajille ja toimijoille.

7.2 Tavoitteiden maarittely

Sosiaalisen median suunnitelman luomisessa tarkeassa osassa on tavoitteiden asettaminen ja
niiden seuranta. Seuraavaksi asetetaan tavoitteet Kisotek Oy:lle SMART-kriteereja kayttaen.
SMART-kriteerien avulla taataan, etta tavoitteet ovat konkreettisia, mitattavissa- ja
toteutettavissa olevia, merkityksellisia seka ajallisesti saavutettavia. Sosiaalisen median
suunnitelma keskittyy kolmeen suosituimpaan sosiaalisen median paakanavaan: Facebookiin,
Instagramiin ja TikTokiin, jolloin tavoitteet seka tavoitteiden seurata on laadittu
keskittymaan niihin. Kuviossa 8 on esitetty nelja tavoitetta seka niiden seurantamenetelmat.
Ensimmainen ja yksi tarkeimmista tavoitteista on Kisotek Oy:n tunnettuuden ja nakyvyyden
lisaaminen. Mittarina toimii sosiaalisen median seuraajamaarien lisaantyminen, tavoite: 100
seuraajaa vuoden aikana. Toisena tavoitteena on olemassa olevien asiakkaiden yllapito ja tata
voidaan yllapitaa seka parantaa palveluiden tietoisuuden lisaamisella ja seurannalla.
Kolmantena tavoitteena on uusien asiakaskontaktien luominen, jota voitaisiin seurata uusilla
yhteydenotoilla, tavoite: uusia asiakastarjouksia 5 kappaletta vuodessa. Kilpailijoista
erottuminen on listalla viimeisena ja mittarina toimii vertailu muihin yrityksiin esimerkiksi

sitoutumisen tasolla, kuten kommenttien, tykkaysten ja jakojen maara.
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Tavoitteet
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Kuvio 8: Tavoitteet ja tavoitteiden seuranta Kisotek Oy
7.3  Strategia & vuosikello

Yrityksen sosiaalisen median mainontaa lahdetaan toteuttamaan kolmen paakanavan avulla,
jolloin samoja julkaisuja voidaan hyodyntaa ja julkaista myos muissa alustoissa. Kanaviksi
yritykselle valikoitui Facebook, Instagram ja TikTok siita syysta, etta nama ovat sosiaalisen
median paakanavia ja niissa saavutettavuus on suurinta. Lisaksi alustojen helppokayttoisyys
vaikutti paatokseen, koska asiakas yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta sosiaalisen

median markkinoinnin toteuttamisesta.

Yrityksella ei ole suuria ajallisia resursseja kayttaa sosiaalisen median mainontaan, joten
mainokset ovat paaasiassa kuvia tai videoita konkreettisista toista esimerkiksi piha-alueen
aurauksesta, johon kuva- tai video tekstiosioon kerrotaan palvelusta ja lisataan yhteystiedot,
jotta yritykseen saadaan yhteytta helposti tarvittaessa. Videopostaukset ovat kerronnallisia,
eli kerrotaan videolla palveluista ja videoon liitetaan konkreettisesti kyseisen palvelun

suorittamisesta videomateriaalia.

Mainontaa lahdetaan tekemaan vuosikellon mukaisesti, mika tarkoittaa, etta palveluita

markkinoidaan eri vuodenaikojen mukaan. Talvella keskitytaan mainostamaan auraus- seka
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hiekoituspalveluja ja lopputalvesta julkaistaan tietoa hiekoitusten pesupalveluista. Kevaalla
mainostetaan tulevan kesan nurmikonleikkuita seka maansiirtoja. Syksylla lahdetaan
rakentamaan seuraavan vuoden mainontaa ja talvipalveluita voidaan mainostaa jo
loppusyksysta. Palveluiden mainonta rakentuu neljan vuodenajan teemojen mukaan, mutta
ymparivuotisten palveluiden mainontaa tehdaan koko vuoden ajan. Mainontaan voidaan myos

liittaa asiakaskokemuksia yrityksen palveluista.

Tavoite on luoda kuukaudessa kaksi kuvamainosta, seka yksi videomainos, minka avulla
saavutetaan asetettu 100 seuraajan saavuttaminen ensimmaisen vuoden aikana. Samoja
postauksia voidaan kayttaa alustoissa ristiin, joten jokaiseen alustaan ei tarvitse tehda omia
postauksia. Kuviossa 9 on markkinoinnin vuosikello, missa jokaiselle kuukaudelle on kaksi
teemaa: kuva julkaisuihin ja yksi teema video julkaisuun. Mainonta on tarkoitettu

toteutettavaksi seuraavalla kaavalla kuukausittain:
Viikko 1: Kuvajulkaisu jaetaan Facebookiin.
Viikko 2: Videojulkaisu jaetaan TikTokiin. Edellisen viikon kuvapostaus jaetaan Instagramiin.

Viikko 3: Uusi kuvajulkaisu Facebookiin. Edellisen viikon videopostaus jaetaan Instagramiin.

Viikko 4: Edellisen viikon kuvajulkaisu jaetaan Instagramiin.

Kuvio 9: Markkinoinnin vuosikello Kisotek Oy
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7.4 Seuranta ja jatkotoimenpiteet

Sosiaalisen median markkinointia toteuttaessa jatkuva seuranta on aarimmaisen tarkeaa
tavoitteiden saavuttamiseksi. Analysoimalla ja seuraamalla voidaan arvioida, onko asetetut
tavoitteet saavutettu ja milla tasolla. Lisaksi on olennaista seurata ja mitata eri kanavien
suorituskykya. Hyvia mittareita ovat esimerkiksi julkaisujen tykkays- ja seuraajamaarat,

kommentit seka yrityksen profiilin vierailut.

Alustat tarjoavat myos tehokkaita tyokaluja tavoitteiden seurantaan. Esimerkiksi
Facebookilla, Instagramilla ja TikTokilla on yritystileille suunnatut analysointityokalut, jotka
mahdollistavat eri kanavien suorituskyvyn tarkkailun ja mittaamisen. Tyokalujen avulla
voidaan saada yksityiskohtaista tietoa jokaisesta julkaisusta, mika kertoo sen
saavutettavuudesta ja sitoutumisesta. Analysoimalla naita tietoja voidaan reagoida nopeasti
esimerkiksi muuttamalla julkaisuaikatauluja tai julkaisemalla enemman sisaltoa, mika

sitouttaa ihmisia paremmin.

Yrityksessa henkilo, joka vastaa sosiaalisen median julkaisujen paivittamisesta, on myos
vastuussa tavoitteiden saavuttamisen seurannasta. Tyontekija analysoi ja seuraa julkaisuja,
jotka saavuttavat parhaiten vuorovaikutusta ja tunnistaa ne, jotka eivat ole yhta tehokkaita.
Analysoinnin avulla pyritaan jatkuvasti kehittamaan julkaisuja, jotta ne saavuttavat
mahdollisimman suuren yleison. Jatkuva kehitys on avainasemassa, koska sosiaalisessa
mediassa kilpailu on kovaa. Julkaisujen analysointia tulisi tehda aktiivisesti, jotta saadaan
nopeasti kasitys siita, millainen sisalto toimii ja mika ei. Lisaksi on tarkeaa seurata
tavoitteiden saavuttamista saannollisesti, esimerkiksi muutaman kerran kuukaudessa, jotta

mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida nopeasti.

8 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma, mika toteutettiin
Kisotek Oy:lle. Tyon tavoitteena oli luoda toteutuskelpoinen markkinoinnin suunnitelma, jota
yritys pystyisi hyodyntamaan jokapaivaisessa toiminnassa. Opinnaytetyon tarkoituksena on
kannustaa Kisotek Oy:ta luomaan sosiaalisen median kanavat seka edistaa yrityksen
markkinointia ja tunnettuutta kehitetyn suunnitelman avulla. Opinnaytetyo kaynnistyi
lokakuussa 2023 suunnittelulla, jonka jalkeen teoriaosuutta paastiin aloittamaan
marraskuussa 2023, mika valmistui tammikuussa 2024. Sosiaalisen median markkinoinnin
suunnitelman luominen aloitettiin tammikuussa 2024, jota on tyostetty huhtikuuhun 2024
saakka. Opinnaytetyossa on kaksi toteuttajaa ja tyo on edennyt suunnitelman mukaisessa

aikataulussa ilman ongelmia. Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon ajankohtaisuutta,
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sovellettavuutta, tavoitteita, kehitysehdotuksia ja kahden kirjoittajan omaa seka yhdessa

oppimista.

Kisotek Oy:lla ei ole aikaisempaa kokemusta sosiaalisesta mediasta, minka vuoksi sosiaalisen
median suunnitelman luominen on erittain ajankohtaista ja tarpeellista. Opinnaytetyon aihe
saatiin toimeksiantajan pyynnosta, silla sosiaalisen median rooli yrityksissa kasvaa jatkuvasti.
Tyon teoriaosuus koostuu neljasta eri luvusta, joissa on kaytetty useita kotimaisia seka
kansainvalisia lahteita. Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmaa on toteutettu
teoreettista tietoperustaa hyodyntaen seka yrityksen tarpeita tarkastellen ja toimeksiantajan
kanssa yhteistyota tehden. Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmasta luotiin
visuaalisesti houkutteleva ja looginen kokonaisuus, minka avulla Kisotek Oy:n tunnettuutta ja

nakyvyytta voitaisiin lisata sosiaalisen median kanavissa.

Luodussa sosiaalisen median suunnitelmassa on kaytetty teoreettista tietoperustaa aineistona,
mika tekee siita hyodyllisen lahteen, jos strategian sisaltoja, kuten teemoja tai tavoitteita
halutaan muuttaa jossain vaiheessa. Tavoitteena suunnitelmalle oli luoda valmis
markkinointisuunnitelma, mika on taysin toteutuskelpoinen. Suunnitelma sisaltaa vastauksen
kysymyksiin: mita, kenelle, miksi ja miten. Sisaltosuunnitelma kertoo konkreettisen
vastauksen kysymykseen ”"mita”. Maaritelty kohderyhma vastaa kysymykseen “kenelle”.
Toimeksiantajayrityksen kanssa yhdessa asetetut tavoitteet sosiaalisen median suunnitelmalle
vastaavat kysymykseen “miksi”. Nyt luotu markkinoinnin vuosikello, viikkotasoisilla teemoilla
kertoo, miten sosiaalisen median kanavien sisaltoa julkaistaan. Kisotek Oy:n taysin puuttunut
sosiaalisen median mainonta toimii perustana luodun sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman rakentamisessa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta lopullinen

tuotos vastaa alun perin asetettuja tavoitteita.

Kisotek Oy:n kokonaan puuttunut markkinointisuunnitelma ja puuttuneet sosiaalisen median
kanavat ajavat Kisotekin henkiloston uuden aarelle. On tarkeaa, etta yrityksen sisalla
suunnitelma kaydaan lapi ja asetetaan tarkasti vastuuhenkilé markkinoinnille, joka sitoutuu
toteuttamaan markkinointia suunnitelman mukaisesti. Uuden aarelle ei ole helppoa siirtya ja
uuden opiskelu tulee viemaan yritykselta resursseja. Opinnaytetyon tekijat suosittelevat
yritysta perustamaan verkkosivut, minka avulla asiakkaat loytavat helposti yrityksen
ajantasaiset yhteystiedot. Verkkosivut saavuttavat uusia asiakkaita hakukonehaussa, minka
avulla myos uusia potentiaalisia asiakkaita saadaan houkuteltua yrityksen sivuille. Kisotek
Oy:lta puuttuva logo, on kehitysehdotus yritykselle, mika lisaa tunnettavuutta yritykselle.

Logon tekeminen luo yritykselle brandivareja, minka avulla mainonta olisi yhdenmukaista.

Opinnaytetyota tehdessa toteuttajat ovat hyodyntaneet koulussa saatua oppia seka
tietoperusta aineistoa. Opinnaytetyo on opettanut projektinhallintaa, silla tyo on pitka

prosessi, jolloin aikatauluttamisen merkitys on tarkeassa roolissa. Toteuttajat ovat oppineet



luomaan sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelman alusta loppuun ja saaneet laajan

kasityksen sosiaalisesta mediasta seka sen tarkeydesta yrityksen markkinoinnissa.
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Liite 1: Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma -Kisotek Oy

Sosiaalisen median
markkinoinnin
suunnitelma

KISOTEK OY

Pohja sisallontuotannolle, joka sisdltaa:

( NYKYTILA-ANALYYSIN >

TAVOITTEET

STRATEGIAN & VUOSIKELLON

KOHDERYHMAN

SEURANNAN JA
JATKOTOIMENPITEET

YRY Y
NN NI AN
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Nykytila-analyysi: +

» Kisotek Oy:n nykytila sosiaalisen median nakokulmasta *
on rajoittunut, silla talla hetkella yrityksella ei ole
valmiina sosiaalisen median kanavia

» Analyysissa on listattuna Kisotek Oy:n vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat sosiaalisen
median paakanavissa

+ Vahvuudet Heikkoudet
*Halu olla sosiaalisessa mediassa ja *Sosiaalisen median kanavia ei ole >
kehittaa sita tunnettuus ja kokemus sielld heikko
eToiminut alalla vuodesta 2009 > vahva «Ei verrattavaa sisaltoa
markkina-asema *Ei sosiaalisen median strategiaa /
*Olemassa olevat asiakkuudet suunnitelmaa

Mahdollisuudet
*Sosiaalisen median kanavien luominen
ja sielld tiedoittaminen

*Nakyvyyden, tunnettuuden ja myynnin
kasvu

eAsiakaspalautteiden hyédyntaminen
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Tavoiteet:

Tavoite

Tunnettuuden ja
nakyvyyden
lisaaminen
Olemassa olevien

asiakkaiden yllapito

Uusien
asiakaskontaktien
luominen

Kilpailijoista
erottuminen

Seuranta

100 seuraajaa
vuodessa

Palveluiden
tietoisuuden
lisaaminen

Uusia
asiakastarjouksia 5
kpl vuodessa

Aktiivisuuden taso
kanavalla (kommentit,
tykkaykset, jaot)
vertaa Kilpailijoihin



46

Sisalto:

+4

e Markkinointi toteutetaan vuosikellon teemojen
mukaisesti

e Tuodaan esiin Kisotek Oy:n vahvuuksia (luotettavuus
ja ammattitaito)

e Monipuolinen ja sitouttava sisalto

Kanavat:

e Mainonta on tarkoitettu toteutettavaksi seuraavalla
4 kaavalla kuukausittain:

» Viikko 1: Kuvajulkaisu jaetaan Facebookiin

» Viikko 2: Videojulkaisu jaetaan TikTokiin. Edellisen
viikon kuvapostaus jaetaan Instagramiin

» Viikko 3: Uusi kuvajulkaisu Facebookiin. Edellisen viikon
videopostaus jaetaan Instagramiin

» Viikko 4: Edellisen viikon kuvajulkaisu jaetaan
Instagramiin



Vuosikello:
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Kohderyhma: R

+4

e Markkinointi suunnitellaan ja kohdennetaan
teollisuuden kiinteistdojen omistajille seka toimijoille

Seuranta ja jatkotoimenpiteet:

« Hyodynnetaan analytiikkatydkaluja, jonka avulla
seurataan sosiaalisen median markkinoinnin toimivuutta
seka seuraajien, tykkayksien ja jakojen maaraa
sosiaalisen median kanaviss Meta Business Suite avulla

» Reagoidaan analyyseihin ja tehdaan tarvittavia
muutoksia markkinointiin nopealla aikataululla

« Seurataan asetettujen tavoitteiden toteutumista
saannodllisesti
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