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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja
sosiaalisen median kanavat juuri aloittaneelle vaatealan yritykselle. Sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelman tarkoituksena on ohjata yrityksen sosiaalisen median ponnisteluja, ja sita
seuraamalla toimeksiantaja paasee helposti rakentamaan parempaa sosiaalisen median naky-

vyytta, joka toimii oppaana ja ohjaa yrityksen sosiaalisen median hallintaa.

Opinnaytetyossa oli teorialle omistettu osio markkinointisuunnitelman vahvistamiseksi. Tama
teoreettinen osa kasitti aiheita, kuten markkinointia, digimarkkinointia, sosiaalista mediaa ja
sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Naiden kasitteiden tueksi hyodynnettiin laajaa vali-

koimaa seka kotimaista etta kansainvalista kirjallisuutta ammatillisista lahteista.

Opinnaytetyoprojektin tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma naistenvaateliike Diva Bouti-
que:lle ja sen sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebook, Instagram ja TikTok. Perusteellisen
analyysin ja sosiaalisesta mediasta tehdyn verkkokyselyn avulla kerattiin arvokkaita oivalluksia
markkinointisuunnitelman pohjaksi. Kyselyn ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa kohdeyleison
mieltymykset sisallon tyypin ja maaran suhteen eri sosiaalisen median alustoilla seka kayttay-

tymistaan sosiaalisessa mediassa.

Hyodyntamalla verkkokyselysta kerattya tietoa ja yhdistamalla se asiaankuuluvaan teoreetti-
seen tietoon, laadittiin kaytannollinen ja arvokas sosiaalisen median markkinointisuunnitelma.
Kyselyn tulokset antoivat selkean kasityksen mainonnan suosimista sosiaalisen median alus-
toista, sosiaalisen median vaatekauppojen kohdeyleisosta ja siita, minka tyyppista sisaltoa he
haluavat. Markkinointisuunnitelman tuella yrityksella on kaytossaan olennaiset tyokalut ja asi-
antuntemus aloittaa markkinointityonsa eri sosiaalisen median alustoilla. Yrityksella on mah-
dollisuus laajentaa verkkonakyvyyttaan maksullisilla mainoksilla ja verkkokaupan perustami-

sella, mikali se niin tulevaisuudessa haluaa.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, digimarkkinointi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Business Administration

Bachelor’s thesis

Meelad Sakhi
Social media marketing plan for a start-up business
Year 2024 Pages 46

The purpose of this thesis was to create a social media marketing plan and social media
channels for a start-up clothing company. The purpose of the social media marketing plan is
to guide the company's social media efforts, and by following it, the principal can easily build
better social media visibility, which acts as a guide and directs the company’s social media
management.

The thesis had a section dedicated to theory to strengthen the marketing plan. This
theoretical part covered topics such as marketing, digital marketing, social media, and social
media marketing strategy. A wide selection of both domestic and international literature
from professional sources was used to support these concepts.

The thesis project resulted in a marketing plan for the women's clothing store Diva Boutique
and social media channels such as Facebook, Instagram, and TikTok. With the help of a
thorough analysis and an online survey of social media, valuable insights were gathered to
form the basis of the marketing plan. The primary goal of the survey was to find out the
target audience’s preferences regarding the type and amount of content on different social
media platforms, as well as their behavior on social media.

Utilizing the information gathered from the online survey and combining it with relevant
theoretical knowledge, a practical and valuable social media marketing plan was created. The
results of the survey gave a clear understanding of the preferred social media platforms for
advertising, the target audience of social media clothing stores and what type of content they
want. With the support of the marketing plan, the company has the essential tools and
expertise to start its marketing work on different social media platforms. The company has
the opportunity to expand its online presence with paid advertisements and the
establishment of an online store if it so wishes in the future.

Keywords: social media, marketing, digital marketing
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1 Johdanto

Tana digitalisaation aikakaudella yritysten on koosta riippumatta tarkeaa ymmartaa sosiaalisen
median merkitys ja hyodyntaa sita tehokkaasti. Sosiaalisen median alustat toimivat tilana, jossa
yksilot jakavat ajatuksiaan, kokemuksiaan ja asiantuntemuksiaan maailman kanssa. Yritykset
voivat laajentaa kattavuuttaan laajemmalle vaestoryhmalle parantamalla verkkonakyvyyttaan
jaymmartamalla syvaa kohdeyleisoaan. Liiketoiminnan nakokulmasta sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuden esitella tuotteita ja palveluita samalla kun edistetaan lapinakyvaa viestintaa
yleison ja asiakkaiden kanssa. Ottamalla kayttoon hyvin suunniteltuja strategioita pienyritykset
voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa lisatakseen branditietoisuutta, luodakseen vahvempia asia-
kassuhteita ja kasvattaakseen myyntia. Li (2021) esittaa, etta sosiaalisen median nopea kasvu
viimeisen kymmenen vuoden aikana on korostanut asiakassuhteita edistavien, asiakkaiden si-
toutumista edistavien ja markkinoinnin tehokkuutta parantavien sosiaalisen median alustojen
kehittamisen tarkeytta. Nykykulttuurissa, jossa sosiaalinen media on integroitunut saumatto-
masti ihmisten jokapaivaiseen elamaan, on ratkaisevan tarkeaa, etta yritykset omaksuvat ta-
man alustan taysin ja muodostavat vahvan lasnaolon siella, missa heidan kohdeyleisonsa elaa.
"Tilastojen valossa liiketoimintaa harjoittavat yritykset eivat voi enaa vaheksya verkon ja sosi-

aalisen median roolia. Mene verkkoon, kayta sosiaalista mediaa tai kuole.” (Kananen 2018, 15).

Asiakaskayttaytymisen dynamiikka on kokenut merkittavan muutoksen, mika tekee asiakkaiden
tehokkaasta sitouttamisesta ja heijastamisesta perinteisten mainontamenetelmien avulla en-
tista haastavampaa~ Vastatakseen asiakkaiden vaatimuksiin ja teknologian kehitykseen yritys-
ten on kaytettava innovatiivisia ja hienostuneita strategioita. Ennen kaikkea heidan on omak-
suttava digitalisaatio. Erityisesti asiakkaat ovat nopeasti ja taitavasti sopeutuneet kayttamaan
digitaalisia kanavia ja olemaan aktiivisesti tekemisissa muiden kanssa erilaisten sosiaalisten

alustojen ja verkostojen kautta.

Takkeihin, pukuihin, housuihin, hameisiin ja muihin tuotteisiin erikoistuneen ompeluyrityksen
Ompelimo Arashin omistaja Arash Ahmadi on oppinaytetyoni toimeksiantaja. Yrittajalla on ai-
kaisempaa kokemusta vaatteiden suunnittelusta, haiden suunnittelusta ja sisustamisesta. Arash
Ahmadin toukokuussa vuonna 2023 perustama naisten vaatekauppa Diva Boutiquelle oli selkea
tarve aloittavana yrityksena sosiaalisen median markkinointitoimenpiteille. Diva boutique on
Helsingin Sornaisissa sijaitseva naisten vaateliike, joka myy naisten muotivaatteita, haapukuja,
juhlapukuja ja muita naisten muotitarvikkeita. Diva Boutiquen ollessa uusi yritys, jolla ei viela
ollut sosiaalisen median kanavia, antoi minulle vapauden luoda sosiaalisen median markkinoin-

tisuunnitelma nollasta ja tasta syysta paatin suorittaa opinnaytetyoni Diva Boutiquelle.



Oppinaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja sosiaalisen
median kanavat vastikaan perustetulle naistenvaateliikkeelle Diva Boutiquelle. Sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelman tarkoituksena on ohjata yrityksen sosiaalisen median ponniste-
luja, ja sita seuraamalla toimeksiantaja paasee helposti rakentamaan parempaa sosiaalisen
median nakyvyytta, joka toimii oppaana ja ohjaa yrityksen sosiaalisen median hallintaa. Sosi-
aalisen median sivujen tarkoituksena on houkutella yritykseen sitoutuvia seuraajia ja tykkayk-
sia, minka seurauksena se lisaa yrityksen nakyvyytta. Sosiaalisen median markkinointi tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden oppia lisaa asiakkaistaan ja tavoittaa suurempia yleisoja paljon hal-
vemmalla kuin perinteinen mainonta (Funk, 2014). Opinnaytetyon tutkimusongelmana on sel-
vittaa SOSTAC-mallin ja/tai RACE-mallin hyodyntamisen tehokkuutta sosiaalisen median mark-

kinoinnissa vastikaan perustetulle yritykselle, jolla on rajalliset resurssit.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu kirjallisuudesta, verkkoaineistoista ja yrittajan haastatte-
lusta, jolla oli myos tarkea rooli tyon alussa. Yrityksen tarpeista kaydyn keskustelun aikana
syntyi ajatus verkkokyselyn tekemisesta ja verkkokyselyn vastaajien vastausten pohjalta kehi-
tettiin ohjeet - sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. RACE-mallia kaytetaan sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman laadinnassa, joka esitellaan myohemmin tassa tyossa omassa
luvussaan 2.3.1. Verkkokyselyn perusteella Diva Boutiquen sosiaalisen median kanaviksi valittiin
Facebook, Instagram ja TikTok. Kysely sisalsi seka maarallisia etta laadullisia elementteja,
joilla pyrittiin saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin ja toimimaan pohjana ohjeiden kehit-
tamiselle. Lisaksi se pyrkii tunnistamaan potentiaalisten asiakkaiden ja kohderyhmien some-
kayttaytymista seka heidan haluamansa sisallon tyypin ja maaran eri sosiaalisen median alus-

toilla.

Opinnaytetyonraportin vaiheet etenevat seuraavasti: Perehdymme ensin teoriaan markkinoin-
nista sosiaalisessa mediassa saadaksemme kattavan kasityksen tutkimuksemme taustalla ole-
vista keskeisista kasitteista. Naita kasitteita ovat digimarkkinointi, sosiaalisen media ja sosiaa-
lisen median markkinointistrategia. Lisaksi kaydaan sosiaalisen median alustoja kuten Face-
book, Instagram ja Tiktok tarkemmin lapi omissa luvuissaan. Taman jalkeen tarkastellaan ky-
selytutkimusta ja analysoidaan tuloksia tarkemmin. Lopussa on tulosten yhteenveto ja sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelma.

Taman raportin kirjoittaja pyrkii lisaamaan teoreettista tietamystaan sosiaalisesta mediasta ja
sosiaalisen median markkinoinnista, samalla kun han pyrkii saamaan nakemyksia sosiaalisen

median tehokkaasta kaytosta vastaperustetulle yritykselle.



2  Markkinointi kasitteena

Markkinoinnin tarkoituksena on tunnistaa inhimilliset ja yhteiskunnalliset tarpeet ja tyydyttaa
ne kannattavasti. Yksi markkinoinnin lyhyimmista maaritelmista on, etta se on prosessi asiak-
kaiden tarpeiden tyydyttamiseksi kannattavasti. Muodollinen maaritelma sanoo, etta markki-
nointi on taidetta ja tiedetta tutkimuksen tekemisesta, arvon luomisesta ja sen toimittamisesta
kohdemarkkinoille, jotta voidaan vastata niiden tarpeisiin ja tuottaa voittoa. Markkinoinnin
katsotaan usein vaarin tarkoittavan pelkastaan tuotteiden myyntia tai mainontaa, mutta sen
soveltamisala ulottuu paljon pidemmalle, mika yllattaa monia. Todellisuudessa myynti ja mai-
nonta muodostavat vain pienen osan markkinoinnista, aivan kuin jaavuoren nakyva huippu. Suu-
rin osa markkinointitoimista tapahtuu kulissien takana, asiakkaan nakyvilta piilossa. Mainonta
ja myynti eivat ole alkuvaiheita, vaan ovat itse asiassa viimeisia vaiheita markkinointiproses-
sissa. (Kotler 2019, 6.)

Snyder (2023) korostaa etta tutkimusten mukaan lahes 90 % pienista yrityksista kohdentaa re-
sursseja markkinointiin. Markkinointi toimii erittain tehokkaana valineena tuotteen nakyvyyden
lisaamiseksi ja luotettavan ja arvostetun brandin kasvattamiseksi tietylla markkinasegmentilla.
Pienet yritykset voivat kayttaa erilaisia markkinointistrategioita. Yleisesti ottaen useimmat yri-
tykset kayttavat perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin tyokalujen yhdistelmaa tavoittaak-

seen mahdollisimman monta ihmista.

Markkinointi kattaa laajan valikoiman strategioita, taktiikoita ja kanavia kohdeyleisojen tavoit-
tamiseksi ja niihin vaikuttamiseksi tehokkaasti. Suosittuja markkinoinnin ideoita ja menettely-

tapoja ovat:

- Sahkopostimarkkinointi

- Suorapostitusmarkkinointi

- Sosiaalisen median markkinointi
- Vaikuttajamarkkinointi

- Sisaltomarkkinointi

- Maksulliset mainokset

- Tapahtumamarkkinointi

Hyodyntamalla naita tekniikoita joko erikseen tai yhdessa voidaan kehittaa kaikenkattavia
markkinointistrategioita, jotka on raataloity vastaamaan yrityksen ainutlaatuisia tavoitteita ja

kohdeyleisoa.
2.1  Digimarkkinointi

Perinteisia markkinointikanavia on yha vahemman ja painopiste on siirtymassa digimarkkinoin-

tiin. (Kananen 2018, 31). Digitalisaatiossa painotetaan usein sahkoista teknologiaa eli



paperittomien versioiden tuotantoa, sailytysta ja kasittelya, jotka ovat kaytettavissa, milloin
ja missa tahansa. Maailma on siirtymassa kohti digitalisaatiota, jossa kaikki tiedot ihmisista ja
organisaatioista tallennetaan digitaalisessa muodossa useille internet-asemille. Markkinointi on
pohjimmiltaan tapa edistaa keta tahansa henkiloa tai yritysta saavuttamaan suosiota eri tar-
koituksiin. Sanomalehdet, televisio, radio ja julisteet ovat tarkeimpia markkinointitarkoituksiin
kaytettyja virtoja. Molempien termien yhdistelma, joka edistaa liike- tai henkilokohtaista
myyntia kayttamalla sahkoista teknologiaa Internetissa, tunnetaan digitaalisena markkinoin-
tina. Digitaalinen markkinointi on markkinointia, jossa hyodynnetaan digitaalista dataa, mediaa
ja teknologiaa. Kaytannossa se tarkoittaa yrityksen lasnaoloa erilaisilla digitaalisen median
alustoilla, kuten sosiaalisessa mediassa, sahkopostimarkkinoinnissa, mobiilisovellukset, yrityk-
sen nettisivustoissa, verkkomarkkinoinnissa ja yhteistoiminnassa muiden nettisivujen kanssa.
Naiden menetelmien tarkoituksena on helpottaa uusien asiakkaiden loytamista ja palvella ole-
massa olevia asiakkaita. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019, 9-10) Sosiaalisen median markki-
nointi, mobiilimarkkinointi ja SEO (search engine optimization = hakukoneoptimointi) ovat haa-

roja, joissa digitaalinen markkinointi on paapuu (Dodson 2016.)

Digimarkkinoinnin tarkein hyoty liittyy sen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Se lisaa yrityk-
sen nakyvyytta ja saavutettavuutta asiakkaiden silmissa ja luomalla siteen kohderyhmiin laa-
jentaa markkinoita ja tuo kasvua. Kun ymmarrat asiakkaidesi digitaalisen markkinoinnin tarjo-
amia, voit ottaa kayttoon uusia innovaatioita, skaalata liiketoimintaasi ja vahvistaa kilpailue-
tuasi. (Komulainen 2023, 27.)

Internetin kayttajien valtavan maaran ja digitaalisen markkinoinnin nopean suosion ansiosta
maailmasta on muodostunut verkosto. Internetista on tulossa yha suositumpi, mista on hyotya
yrityksille, jotka haluavat mainostaa ja olla nakyvissa potentiaalisille asiakkaille. Se luo helpon
tavan kilpailla globaaleilla markkinoilla luomalla mahdollisuuksia uusille yleisoille. Nykyaan In-
ternetia voidaan pitaa yhtena tehokkaimmista keinoista ratkaista ongelmia. (Kananen 2013,
15.)

Alle oleva kuvio 1 paljastaa, etta tammikuussa vuonna 2023 Suomessa oli 5,41 miljoonaa inter-

netin kayttajaa, mika on 97,7 % Suomen vaestosta - lahes saman verran kuin edellisvuonna.
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OVERVIEW OF INTERNET USE

ESSENTIAL INDICATO! OF INTERNET ADOPTION AND USE

TOTAL INTERNET USERS AS YEAR-ON-YEAR CHANGE
INTERNET A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF
USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS

5.41 97.7% +0.09% 98.6%

MILLION [UNCHANGED] +4,850

are. . <O Mel
ol eltwater

Kuvio 1: Yleiskatsaus internetin kaytosta Suomessa (Datareportal 2024)

Kananen toteaa etta, aiemmin vain suurilla yrityksilla oli varaa kalliisiin markkinointikampan-
joihin. Nykyaan pienetkin yritykset voivat tehokkaasti mainostaa brandejaan Internetin kautta.
(Kananen 2018, 25). Diva Boutiquen kaltaiselle vasta perustetulla yritykselle voi avautua mah-

dollisuuksia Internetin ansiosta.

Nykyaikainen markkinointi nojaa vahvasti digitaalisiin strategioihin ja tunnistaa Internetin kas-
vavan merkityksen liiketoiminnassa. Kun ihmiset omistavat enemman ajastaan verkkotoimin-
taan, on erittain tarkeaa, etta yritykset luovat vahvan online-lasnaolonsa ja tavoittavat poten-
tiaalisia asiakkaita. Kanasen mukaan digitaalisen markkinoinnin etu on kyky raataloida viestit
jokaisen mieltymysten mukaan ja tarjota kohdennettu ja yksilollinen lahestymistapa tietyn ylei-

sosegmentin tavoittamiseen. (Kananen 2018, 13-14, 31).

Digitaalinen markkinointi on menestysta ja siihen on useita syita. Mainokset ovat tyypillisesti
halvempia kuin perinteiset tiedotusvalineet. Digimarkkinoinnilla tavoitat aiotut kohderyhmat
ja se helpottaa hyvin pienten ja erikoistuneiden harrastajien tavoittamista. Digimarkkinoinnin
avulla ostoprosessia voidaan yksinkertaistaa, ostoa toisen tutustumisen jalkeen. Lisaksi haku-
konemainonta on mahdollista, mika mahdollistaa mainonnan kohdistamisen ihmisille, jotka

ovat aiemmin kiinnostuneet aiheesta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 94-95.)

Digimarkkinoinnin prosessi saastaa myos paljon kustannuksia ja aikaa. Promootio ja kampanja
leviavat nopeasti maailmanlaajuisesti ja tyovoimatarve on minimaalinen perinteiseen markki-
nointiin verrattuna. Vaatimuksia on myos erittain helppo seurata ja paivittaa markkinointivai-

heessa. Facebook, Instagram, LinkedIn, mobiilisovellukset ja viestit puhelimien, sahkopostin,
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Googlen ja digitaalisen nayton kautta ovat hyvin yleisesti kaytettyja digitaalisen markkinoinnin

tyokaluja, jotka auttavat yritysta menestymaan asiakkaiden keskuudessa. (Raychale 2018.)
2.2 Digitaalinen markkinointi vastaan perinteinen markkinointi

Perinteinen markkinointi tunnetaan myos nimella vanha markkinointi tai offline-markkinointi.
Yritysmaailmassa on erilaisia mainoksia ja markkinointityyleja, joita voi nahda ja kuulla joka-
paivaisessa elamassa. Painettu media on yksi perinteisista markkinoinnin tyyleista, johon kuu-
luvat uutiskirjeet, mainostaulut, lehtiset ja sanomalehtipainetut mainokset. Samoin yleisradio-
toiminta, suoramainonta ja puhelin ovat joitain muita perinteisessa markkinoinnissa kaytettyja
strategioita. (Raychale 2018.) Digimarkkinoinnin prosessissa markkinointitoimenpiteiden vaiku-
tukset nakyvat ja mitataan reaaliajassa. Lisaksi taman prosessin aikana voidaan tehda markki-
nointitoimenpiteita. Perinteisessa markkinoinnissa mainokset painetaan aikakauslehtiin tai luo-
daan yksinkertaisesti televisiomainoksiksi. Ei voi kuin arvailla, kenelle mainos toimi tai kuka

sen naki. (Kananen, 2018, 13.)

Alla olevassa taulukossa 1 on esitetty perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin tarkeimmat vas-
takohdat, mika auttaa paattamaan paremman markkinointivaihtoehdon. (Raychale 2018.) Kuvio
osoittaa, etta digitaalisessa markkinoinnissa on korkeampi asiakasvuorovaikutus, kun taas pe-
rinteisessa markkinoinnissa ei. Digimarkkinoinnin tuloksia on helpompi ja katevampi mitata,
kun taas perinteisella markkinoinnilla se on vaikeampaa. Asiakaskunnan osalta digitaalisen
markkinoinnin sektorilla on laajempi asiakaskunta verrattuna perinteiseen markkinointiin. Ku-
ten aiemmin mainittiin, digitaalinen markkinointi on halvempaa ja tehokkaampaa verrattuna

perinteiseen markkinointiin.

Digital Marketing Traditional Marketing
» No customers interaction
> High customers interaction » Difficult to measure result
» Handy to measure the outcome > Limited range of customers
> Big range of customers » More expensive and less effective
» Less expensive and more effective

Taulukko 1: Digitaalinen markkinointi versus perinteinen markkinointi (Raychale 2018)

Sijoittaja ei koskaan tieda, onko perinteisella markkinointitavalla tehty sijoitus saavuttanut
kohdeasiakkaansa vai ei. Se tehdaan satunnaisesti ilman tarkkaa valintaa. Perinteisen markki-
noinnin vaikutusta on erittain vaikea mitata tiedon puutteen vuoksi. Perinteiset markkinointi-
palveluntarjoajat ovat myods siirtymassa online-mediaan tuottaakseen tuloja. Perinteisella
markkinoinnilla on myos hyvin rajallinen valikoima erittain korkeilla kustannuksilla, missa digi-

talisaatiolla on perinteiseen markkinointiin verrattuna rajaton talous. Siksi nayttaa silta, etta
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digitaalinen markkinointijarjestelma valtaa tulevaisuudessa koko yritysmaailman jattaen perin-

teisen markkinoinnin taakseen. (Hofacker 2018.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan sosiaalisen median hyodyntamiseen digitaalisilla markki-
noilla, koska se tarjoaa edullisen ja nopean tavan toteuttaa markkinointisuunnitelmia, erityi-
sesti aloitteleville yrityksille. Diva Boutiquen kaltaisen pienyrityksen kannattaa hyodyntaa di-

gitaalisen markkinoinnin apua ja saatavuutta ja mainostaa palveluitaan useilla alustoilla.

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, joka tunnetaan myos nimella SoMe, kattaa ihmisten valisen verkkovuorovai-
kutuksen. Kayttajat luovat ja jakavat erilaista sisaltoa, kuten juoruja, mielipiteita, henkilokoh-
taisia kokemuksia ja suosituksia. Sosiaalinen media tarjoaa monia jatkuvasti muuttuvia mah-

dollisuuksia, jotka ovat helposti kaikkien saatavilla. (Kananen 2013, 13.)

”Sosiaalinen media on kuin leirinuotio, jonka aarelle ihmiset kokoontuvat hakemaan tietoa,
vaihtamaan ajatuksia ja seuraamaan mielenkiintoisia juttuja.” (Komulainen 2023, 113.) Sosi-
aalinen media on jatkuvassa olemassaolossa, ja uusia alustoja syntyy jatkuvasti, kun taas toiset
vahitellen katoavat. Naiden kanavien kautta voidaan tehokkaasti valittaa viestiaan ja hyodyn-
taa sosiaalisen median valtavaa voimaa. Yrityksille ja organisaatioille lasnaolo sosiaalisen me-
dian alustoilla on ratkaisevan tarkeaa riippumatta siita, palvelevatko ne kuluttaja asiakkaita
vai muita yrityksia. Tama lasnaolo ohjaa asiakkaita kohti yrityksen verkkosivustoa, kampanjoita

ja verkkokauppaa. (Komulainen 2023, 113.)

Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa useista syista. Yksi merkittava tekija on kyky luoda tun-
neyhteys kuluttajien kanssa, jolloin he voivat jakaa nakemyksiaan ja kokemuksiaan tuotteista
ja palveluista. Samalla tama alusta tarjoaa yrityksille mahdollisuuden olla suoraan yhteydessa
ja kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Kaikenlaiset asiakkaat, mukaan lukien nykyiset, poten-
tiaaliset ja uudet asiakkaat, ovat yritykselle korvaamattomia. Suora vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa antaa yrityksille syyvemman ymmarryksen heidan mielipiteistaan, mika voi antaa heille

kilpailuetua. (Rana & Kumar, 2016.)

Alla olevasta kuviosta 2 nakyy, etta Suomessa oli 4,62 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa
tammikuussa vuonna 2023 ja maara kasvaa nopeasti. Lahes 84 % suomalaisista kayttaa sosiaa-
lista mediaa ja tama on Diva Boutiquen kaltaisille pienille yrityksille erittain houkutteleva ka-
nava hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja olla vuorovaikutuksessa kohdeyleisonsa

kanssa.
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Kuvio 2: Yleiskatsaus sosiaalisen median kaytosta Suomessa (Datareportal 2024)

Noin kolmasosa suomalaisista ilmaisee kiinnostuksensa seurata yrityksia ja brandeja somessa.
Tama tarjoaa yrityksille, organisaatioille ja yhdistyksille merkittavan mahdollisuuden valittaa
tehokkaasti tarjontaansa, tuotteitaan ja brandiaan. Siirtyminen digitaalisiin alustoihin markki-
noinnissa, myynnissa ja asiakasvuorovaikutuksessa on yleistynyt etenkin pandemian aikana.
Verrattuna amerikkalaisiin, britteihin, saksalaisiin ja muihin pohjoismaisiin suomalaiset pitavat

sosiaalista mediaa huomattavasti merkityksellisempana alustana. (Komulainen 2023, 10.)

Tavoitteiden, kuten myynnin lisaamisen, saavuttamiseksi on ratkaisevan tarkeaa, etta yrityksen
sosiaalisen median kanava houkuttelee seuraajia, jotka sitoutuvat sisaltoon. Pelkka lasnaolo
sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riita kasvattamaan kukoistavaa yhteisoa. Se edellyttaa jat-
kuvaa ja aktiivista osallistumista saannollisten julkaisujen kautta. Arvon tarjoaminen seuraa-
jille on valttamatonta heidan uskollisuutensa ja yritykseen sitoutumisensa sailyttamiseksi.
Tama voidaan saavuttaa useilla tavoilla, kuten mukaansatempaavilla kuvilla, videoilla, infor-
matiivisilla uutiskirjeilla ja arvokkaalla tiedolla. Pelkka tekstisisalto ei riita; Visuaalisten ele-
menttien sisallyttaminen julkaisuihin on valttamatonta parempien tulosten saavuttamiseksi.
Visualisoinnilla on merkittava rooli, koska se vangitsee huomion tehokkaammin kuin pelkka

teksti, ja se voi herattaa kuluttajan kiinnostuksen yritysta kohtaan. (Kananen 2018, 279-288.)

Alla oleva taulukko 2 esittaa kolmetoista sosiaalisen median tyyppia, joista jokaisessa on vas-
taava esimerkki. Tama luokittelu on otettu Aichner & Jacobin tutkimuksesta (2015), ja vaikka
taulukko on vuodelta 2015, suurin osa taulukossa mainituista sosiaalisen median kanavista ja

sivustoista ovat edelleen erittain suosittuja ja niilla on valtava maara kayttajia.
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Types of Social Media: Example:
Business Networks LinkedIn

Collaborative Projects Wikipedia

Photo Sharing Instagram

Social Networks Facebook
Video Sharing YouTube

Social Bookmarking Pinterest
Products & Services Reviews Amazon

Taulukko 2: Sosiaalisen median tyypit ja esimerkit. (Aichner & Jacobin 2015)

Tassa artikkelissa keskitytaan kolmeen eri alustaan, jotka ovat Facebook, Instagram ja TikTok,
ja siita keskustellaan tarkemmin alla. Yritykset kohtaavat haasteen pysya mukana digitaalisuu-
den muutosvahdissa ja mediapaivitysten nopeassa kehityksessa. Kaikkien sosiaalisen median
kanavien hallinnasta on tullut mahdoton tehtava nopean muutoksen vuoksi. On suositeltavaa
keskittaa panostus muutamalle valitulle alustalle ja pyrkia tehokkaaseen hallintaan. Liian ohut
resurssien hajauttaminen useille kanaville johtaa heikkoon tulokseen, josta puuttuu integraatio
(Kananen 2018, 26.)

Markkinointimahdollisuudet Diva Boutiquelle ovat laajat mutta ne merkitsevat myos valtavia
vaatimuksia, minka vuoksi mahdollisimman tehokas ja toimiva sosiaalisen median markkinointi

voidaan kaytannossa taata vain kayttamalla erityisia sosiaalisen median tyokaluja.
3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen mediamarkkinointi tarkoittaa sosiaalisen median alustojen strategista kayttoa
markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Se sisaltaa olennaisen sisallon luomisen ja jakami-
sen, yleison sitouttamisen, branditietoisuuden lisaamisen, asiakkaiden sitoutumisen lisaamisen
ja lilketoimintatavoitteiden saavuttamisen. Kayttamalla sosiaalista mediaa, kuten Facebookia,
Instagramia, Twitteria, Linkedlnia, TikTokia ja muita alustoja, yritykset voivat luoda suoraa
kommunikaatiota kohdeyleisonsa kanssa, kerata asiakaspalautetta, saada tietoa trendeista ja
tarpeista seka mainostaa tuotteita ja palveluita. Somekanavien avulla heratat potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostuksen ja houkuttelet heita eteenpain asiakaspolulla ja sitoutat kohderyh-

miasi. (Komulainen 2023, 14.) Sosiaalisen median synty on vaikuttanut asiakkaiden asenteisiin,
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mika on johtanut kehittyneempiin strategioihin tiedon etsimisessa ja tuotteiden arvioinnissa
(Constantinides, 2014).

Erilaisten sosiaalisen median alustojen suosio nousee ja laskee ajan myota. Aloittaessaan yri-
tyksen on tarkeaa valita huolellisesti alusta tai alustat, jotka parhaiten vastaavat sen tavoit-
teita. Kaikkia alustoja ei ole suositeltavaa ottaa kayttoon heti alusta alkaen. Sen sijaan alustat
tulee priorisoida ja valita sen mukaan, mika sopii parhaiten yrityksen luonteeseen, medialas-
naoloon ja asiakaskuntaan. (Kananen 2018, 282.) Seuraavissa luvuissa kasitellaan ainoastaan
niita sosiaalisen median kanavia, joita Diva Boutique aikoo kayttaa digitaalisessa markkinoin-

nissaan.
3.2 Facebook

Nykyaan on mahdotonta kuvitella elamaa ilman Internetia ja muun muassa sosiaalisia verkos-
toja. Monilla ihmisilla on profiili, voisi melkein sanoa "lisaidentiteetti” Internetissa. Sosiaalisen
median kayttajamaarat ovat kasvaneet tasaisesti jo vuosia. Facebook on edelleen jattilainen
sosiaalisen verkostoitumisen areenalla. Facebook on ollut tarkein ja kaytetyin sosiaalisen me-
dian foorumi jo vuosia. Facebook tarjoaa miljardin kuluttajan verkostoon, joka on napinpai-
naluksen paassa yrityksesta (Kananen 2013, 126). Rekisteroityneiden kayttajien maara on ver-
taansa vailla kaikkialla maailmassa. Vuonna 2008 maailmassa oli 100 miljoonaa kayttajaa, ja 16
vuotta myohemmin luku kasvoi 3,04 biljoonan aktiiviseen kayttajaan. Suomessa Facebookin

kayttajia on ollut vuonna 2023 2,40 miljoonaa, mika on lahes puolet Suomen vaestosta.

Seuraava kuvio 3 osoittaa, etta Facebook on ollut maailman eniten kaytetty sosiaalisen median

alusta tammikuussa vuonna 2024.

oAl THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

2024 RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) [MOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
NOTE:

FACEBOOK'

YOUTUBE®

'WHATSAPP'*

INSTAGRAM'

TIKTOK?

'WECHAT'

FB MESSENGER™* *

TELEGRAM'

DOUYIN®

SNAPCHAT'

KUAISHOU'

TWITTER?

'WEIBO'

Kuvio 3: Maailman kaytetyimmat sosiaaliset alustat. (Datareportal 2024)



16

Taman kasvun havainnollistamiseksi tarkastellaan nyt Facebookin historiaa. Facebookin viralli-
nen synty ajoittuu vuoteen 2004, jolloin perusmalli meni ensimmaisen kerran verkkoon nimella
"TheFacebook". Tama yhteiso oli alun perin tarkoitettu vain Harvardin opiskelijoille, ja kahden
viikon kuluttua kaksi kolmasosaa opiskelijoista oli jo liittynyt siihen. Sivuston suuren menestyk-
sen vuoksi sita seurasi nopeasti laajennuksia Yhdysvalloissa asuville opiskelijoille ja kaikille ul-
komaisten yliopistojen opiskelijoille. Vuoden 2004 lopussa, alle vuosi sivuston kaynnistamisen
jalkeen, verkostolla oli jo miljoona jasenta. Kayttajien maara kasvoi siita lahtien nopeasti,
varsinkin kun uusia sovelluksia ja toimintoja lisattiin vuotta myohemmin ja verkko avattiin opis-
kelijoille. Syyskuusta 2006 lahtien Facebook on ollut avoin kaikille kayttajille, ja saman vuoden
loppuun mennessa kayttajia oli 12 miljoonaa ja lokakuussa 2007 yli 50 miljoonaa. Yhteenvetona
voidaan todeta, etta entinen pieni opiskelijaverkosto on kasvanut maailman suurimmaksi verk-

koyhteisoksi.

Meta, Facebookin vuonna 2021 hyvaksyma uusi nimi, sisaltaa kasitteen "metaverse”. Toimitus-
johtaja Mark Zuckerberg valitsi nimen symboloimaan ensisijaista tuotetta, jonka Facebook, nyt
nimella Meta, kuvastaa: metaversumia. Metaversumi viittaa yhteistyokykyiseen online-3D-vir-
tuaaliymparistoon, jota monet yritykset ovat innokkaita perustamaan eraanlaisena tulevaisuu-
den versiona internetissa. Zuckerberg ennustaa optimistisesti, etta tama kehitys luo lukemat-
tomia tyopaikkoja. Facebook oli kuitenkin joutunut syytoksiin vaarien tietojen levittamisesta,
konfliktien edistamisesta ja yhteiskunnan jakautumisen pahentamisesta. Arvostelijat katsoivat
nimenmuutoksen johtuvan siita saamasta huonosta julkisuudesta, mika loi syy-yhteyden naiden
kahden valille. "Kaikki huonot lehdisto- ja poliittiset taistelut, joita se parhaillaan taistelee,
liittyvat sen sosiaalisiin verkostoituotteisiin, joten aivan uuden lanseeraaminen - heidan mie-
lestaan - on tapa tehda tuotemerkki kokonaan uudelleen ja aloittaa alusta muuttamatta paljon
olemassa olevilla ongelmallisilla tuotteilla. sanoo Taina Bucher Oslon yliopistosta Norjasta ja
Facebook-kirjan kirjoittaja. (Stokel-Walker, 2021.)

Facebookissa toimimisen edellytyksena on profiilisivu. Tama on maksuton ja se luodaan rekis-
teroitymisen jalkeen. Aktiivisena kayttajana voit nyt ladata kuvia ja videoita, kommentoida
sisaltoa, merkita se "Tykkaa"-merkinnalla, jakaa sita, kommunikoida jasenten kanssa, lahettaa
kaveripyyntoja ja liittya ryhmiin. Profiilisivulla on tietoja itsestasi, esim. syntymaaika, asuin-
paikka, sukupuoli, puhelinnumero, koulutus ja nykyinen tyonantaja, harrastukset, kiinnostuk-
sen kohteet, suosikkielokuvat jne. Ylen analyysissa todetaan, etta Facebook keraa nama tiedot,

koska niita voidaan kayttaa mainosten kohdistamiseen paremmin (Hallamaa, 2020).

Facebook on edelleen hallitseva alusta yritysmaailmassa, mika johtaa kovaan kilpailuun alus-
talla asiakkaista kilpailevien yritysten valilla. (Kananen 2018, 23). Yritykset voivat kayttaa sita

raataloidakseen mainontaa tietyille kohderyhmille. Siksi Facebook on siis myos alusta, jolla
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voidaan harjoittaa ammattimaista markkinointia. Yritysten, jotka haluavat kayttaa Facebookia
markkinointiin, tulisi luoda ilmainen Facebook-sivu. Tama tarjoaa kayttajille tai yrityksille
mahdollisuuden nayttaa palveluitaan, tuotteitaan ja sijoittaa mainoksia. Toisin kuin yksinker-
tainen profiilisivu, Facebook-sivu on yleensa avoin hakukoneille ja nakyy seka rekisteroimatto-
mille etta rekisteroityneille kayttajille. Tama lisaa kattavuutta merkittavasti. Voit kayttaa sita
raataloidaksesi mainoksiasi tietyille kohderyhmille. Siksi Facebook on myos alusta, jota voidaan

kayttaa ammattimaiseen markkinointiin.

Facebookin vahvuus ja monipuolisuus katkeytyy sen kyvyssa mukauttaa erityyppista sisaltoa,
mukaan lukien tekstit, videot ja kuvat. Algoritmit, jotka saatelevat viestien nakyvyytta kaytta-
jien uutissyotteissa, edistavat erityisesti videoiden ja kuvien jakamista. (Virtanen 2020, 15.)
Facebookin suuren kayttajamaaran ja sosiaalisen verkoston paivittain ilmestyvien julkaisujen
suuren maaran vuoksi Facebook on kehittanyt algoritmin, joka suodattaa ja arvioi julkaisut ja
lopulta paattaa, nakyvatko julkaisut kayttajien uutissyotteissa. Tama algoritmi on erityisen tar-
kea yrityksille, jotka haluavat tehda markkinointia ja mainontaa Facebookissa. Vain yritys itse
tietaa, kuinka Facebookin algoritmi todella toimii, ja tarkistaa sita saannollisesti. On kuitenkin
joitakin vinkkeja ja tekijoita, jotka voivat vaikuttaa siihen, nakyyko viesti kayttajien uutissyot-

teessa vai ei.

Kubla.fi raportin mukaan algoritmiin epaillaan vaikuttavan myos sen, onko julkaisua kommen-
toitu, tykatty tai jaettu heti julkaisun jalkeen, koska algoritmi olettaa silloin sen olevan ajan-
kohtaista tietoa. Jos kayttaja kuitenkin piilottaa sen "piilota”-toiminnolla, tama voi vaikuttaa
myos yrityksen tai kayttajan myohempien viestien sijoittumiseen tilaajien uutissyotteessa. Vi-
deoiden kohdalla katselukerrat ja katselun pituus voivat myos olla ratkaisevia sijoituksen kan-
nalta. Lehden mukaan puhtaat tekstit ja paaosin mainossisaltoiset artikkelit, kuten artikkelit,
jotka on tarkoitettu vain kannustamaan ihmisia osallistumaan kilpailuun, saavat uutissyotteessa
myos alemman sijoituksen. Facebook kayttaa ensisijaisesti "tykkayksia" ja kommentteja maa-
rittaakseen, ovatko toisen kayttajan viestit relevantteja. Siksi Kubla suosittelee, ettei yleisoa
pyydeta "tykkaamaan" suoraan, vaan kirjoitat mahdollisimman hyodyllisia aktivoivia teksteja.
Sisalto tulee toimittaa, mika kiinnostaa faneja, jolloin he ovat vuorovaikutuksessa sen kanssa
itse. (Algoritmit - taytyyko niita ymmartaa ja miten? 2024.) Diva Boutiquen tavoitteena tulisi
olla luoda sisaltoa, joka on yhta kiinnostavaa ja relevanttia kayttajalle kuin perheenjasenten

ja ystavien postaukset.
3.3 Instagram

Instagram on visuaalinen alusta, jossa kayttajat voivat ladata kuvia profiileihinsa. Naissa kuvissa
voi nakya kayttaja itse, ystavat, ruoka tai muut kayttajalle tarkeat vaikutelmat. Paapaino tassa
on kokemusten tai oman elamasi ja kiinnostuksen kohteiden jakaminen ja esittely. Vuorovaiku-

tusvaihtoehtoja ovat kuvien tai videoiden julkaiseminen omassa profiilissasi tai naiden
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vaikutelmien julkaiseminen profiilin "Tarinoissa”. Tarinat ovat sisaltokokoelmia, jotka kaytta-
jat ovat perustaneet tilaajilleen ja koko yhteisolle, jotta he voivat jakaa lisaa ajankohtaisista
tapahtumista. Kayttajat voivat myos maarittaa, nakevatko sen koko yhteiso vai vain tietyt ih-
misryhmat. Lisaksi Instagram-kayttajat voivat viestia ja kommunikoida toistensa kanssa kuvien

lisaksi myos tekstin kautta aivan kuten muutkin sosiaaliset verkostot maailmanlaajuisesti.

Instagramin, Instant Telegramin lyhyen muodon, historia alkaa Kevin Systromin ja Mike Krie-
gerin vuonna 2010 perustamisesta. Alle vuosi julkaisunsa jalkeen Instagram saavutti miljoonan
jasenen rajan. Alusta kasvoi tasaisesti ja vuonna 2012 Metan toimitusjohtaja Mark Zuckerberg
osti sen miljardilla eurolla. Seuraavana vuonna Instagram ylitti 100 miljoonan kayttajan rajan.
Vuonna 2016 yritys saavutti seuraavan 700 miljoonan kayttajan virstanpylvaan. Ja 12 vuodessa
pienesta yrityksesta tuli yksi maailman kaytetyimmista ja suosituimmista verkkoverkoista. Kaksi
biljoonaa ihmista kayttaa aktiivisesti kuukausittain Instagramia maailmanlaajuisesti. Kayttajien
maara on lahes kolminkertaistunut vain 8 vuodessa, mika tarkoittaa 1.3 biljoonan kayttajan

kasvua. (A Brief History of Instagram And Its Rise To Popularity, 2021.)

Datareportalin tilastojen kuviossa 4 osoittaa, etta Instagram on ollut tammikuussa 2024 maail-

man suosituin sosiaalisen median kanava.

JAN myAell]]]: SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Kuvio 4: Suosituimmat sosiaalisen median alustat (Datareportal 2024)

Taydellinen visuaalinen alusta, Instagram on edelleen hitti nuorempien yleisojen keskuudessa,
ja se on kasvanut valtavasti viime vuosina. Se on loistava alusta tuotteiden esittelyyn ja yhtey-
denpitoon vaikuttajiin asiakaskuntasi kasvattamiseksi. Instagram on myos opinnaytetyon kir-
joittajan suosikki sosiaalisen median kanava, koska se on kayttajaystavallinen, tarjoaa laajan

valikoiman jannittavia suodattimia ja Instagramin sisalto on kiinnostavampaa kuin muiden
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sosiaalisen median alustojen sisalto. Mita tulee kayttajien sitoutumiseen, yritysten viestit In-
stagramissa saavat 58 kertaa enemman vuorovaikutusta Facebookiin verrattuna (Muurinen
2014).

Alla olevan kuvion 5 tietojen mukaan Instagramin tavoittavuus on Suomessa 2,30 miljoonaa
yksiloa, mika on noin 41,5 % Suomen vaestosta. Suhteellisen korkeasta prosenttiosuudesta huo-
limatta Instagramin kautta tavoitettujen ihmisten todellinen maara Suomessa on laskenut 4,2
%:la.
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Kuvio 5: Instagram-mainonnan yleisokatsaus. (Datareportal 2024)

Kuten Facebook, my0s Instagram keskittyy erityyppisen sisallon kulutukseen. Facebookiin ver-
rattuna Instagram on huomattavasti visuaalisesti suuntautunut alusta. Saumaton yhteys naiden
kahden alustan valilla mahdollistaa vaivattoman sisallon jakamisen. Lisaksi Instagram tarjoaa
ostosominaisuuden, joka antaa yrityksille mahdollisuuden esitella tuotteitaan alustan paasi-
vulla, jolloin ulkoisia linkkeja ei tarvita. Tama virtaviivainen lahestymistapa ei ainoastaan nosta
pienyritysten tulosprosentteja, vaan myos yksinkertaistaa ostoprosessia poistamalla tarpeetto-
mat vaiheet, jotka tyypillisesti liittyvat verkkosivustojen tapahtumiin. Naisten vaateliikkeena
Diva Boutique tunnistaa visuaalisten elementtien merkityksen markkinoinnissaan ja brandistra-
tegiassaan. Komulainen (2023, 151) paljastaa, etta visuaalinen sisalto keraa 40 kertaa enem-
man osuutta muihin sisaltomuotoihin verrattuna. Siksi Diva Boutiquen on tarkeaa varmistaa,
etta Instagramissa jaetut kuvat levitetaan myos kaikille muille sosiaalisen median alustoille.
Instagramia hyodyntaen yrityksilla on mahdollisuus esitella uusia tuotteita jakamalla kuvia asi-

akkaiden kanssa ja hakemalla aktiivisesti palautetta. (Kananen 2018, 398)

Kuvien ja videoiden avulla yritykset voivat vedota asiakkaisiinsa myos emotionaalisesti. Sovellus

on saavuttanut kulttistatuksen, erityisesti kuvankasittelyn suodattimien ansiosta.
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Rekisteroitymista varten yksityishenkilot ja yritykset luovat profiilin haluamallaan kayttajatun-
nuksella. Yrityksilla on myos mahdollisuus muuttaa profiilinsa yritysprofiiliksi Facebook-tilillaan
ja saada tietoa tilastoista. Naet kaiken julkaistun sisallon profiilisivullasi. Lyhyen kuvauksen
tulee antaa tietoa siita, mita sisaltoa profiilista loytyy. Voit myos lisata URL-osoitteen profiiliisi
- esimerkiksi omalle verkkosivustollesi tai verkkokauppaan. Yuodesta 2015 lahtien suomalaisten
yrityksilla on ollut mahdollisuus sijoittaa mainoksia Instagramin kautta. "Sponsoroitujen vies-
tien" tai "karusellimainosten” muodossa yritykset voivat linkittaa verkkosivustoonsa, verkko-
kauppaansa tai tuotteen alasivuilleen toimintakehotuspainikkeella. On huolehdittava siita, etta
linkki johtaa sivulle, jota voidaan kayttaa alypuhelimella. Vaikka "Sponsoroidut viestit" naytta-
vat vain yhden kuvan, yritykset voivat kayttaa "Karusellimainoksia" jopa neljan kuvan jakami-
seen ja kertoakseen nain lyhyen tarinan tai esitellakseen tuotteita eri nakokulmista. Sponso-
roidut postaukset sopivat kampanjoihin, joiden tarkoituksena on erityisesti kasvattaa myyntia.
Yritykset voivat kayttaa Facebook-tietoihin perustuvaa kohdistustoimintoa toimittaakseen
sponsoroidun sisallon tasmalleen valitulle kohderyhmalle. Instagram-kayttajat nakevat sitten
mainoksia, jotka vastaavat heidan kiinnostuksen kohteitaan ja vaestotietojaan. (Instagram,
2024.)

3.4 TikTok

Facebook ja Instagram ovat ensisijaiset sosiaalisen median alustat, joita kaytetaan markkinoin-
titarkoituksiin. Taas Digital Deep Live 2023:n keraamien tietojen mukaan kuukausittain eniten
kaytetty sosiaalisen median kanava on TikTok (Sosiaalisen median tilastot 2023, 2023). Valta-
valla suosiollaan ja miljoonilla kayttajilla maailmanlaajuisesti, TikTok on noussut maailmanlaa-
juiseksi sensaatioksi, joka on vahvistanut asemaansa yhtena laajimmin ladatuista sovelluksista.
TikTok, nopeasti kasvava sosiaalisen median alusta, tarjoaa upean tilan videosisallon luomi-
seen. Lyhyista ja hassuista videoistaan tunnettu sovellus kehittyy nopeasti tehokkaaksi markki-
nointityokaluksi. Mita tulee kayttajien luomaan sisaltoon, TikTok on ylivoimainen, joten se on

erinomainen alusta vaikuttajayhteistyolle. (O’Brien, 2022.)

TikTok lanseerattiin kansainvalisille markkinoille vuonna 2017, ja se palvelee kayttajiaan alus-
tana 15-60 sekunnin pituisten videoiden jakamiseen yleensa musiikin saestyksella. Esitys muo-
tonsa ja kohderyhmansa vuoksi TikTok voidaan luonnehtia kahden sosiaalisen alustan videopal-
velu YouTuben ja Instagramin hybridiksi. Myos audiovisuaalista sisaltoa julkaistaan, kulutetaan,
kommentoida, arvioida ja jaetaan alustalla. TikTokissa julkaistava sisaltdo on nimenomaan vi-
deoita, jotka kuitenkin vaativat vain lyhyen huomion kestonsa vuoksi enintaan minuutin, kuten
Instagram-tarinat. TikTokin algoritmi nayttaa kayttajille heidan omiin etuihinsa liittyvaa sisal-
toa. Tama on ainutlaatuinen, koska se tyontaa sisaltoa muihin yhteisoihin. TikTokia kayttavat
talla hetkella paaasiassa Z-sukupolven jasenet, minka vuoksi sen yleiso on lahella Instagramin

yleisoa. Alla olevassa kuviossa 6 Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan 38,4 prosenttia
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TikTokin kayttajista vuonna 2023 olivat 18-24-vuotiaita ja seuraavaksi suurin ikaryhma olivat
25-34-vuotiaita.

g&% TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TIKTOK'S ADVERTISING AUDIENCE AGED 18+ BY AGE GROUP AND GENDER

NOTE:

1 31%
o . . =

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE
35-44 45 - 54 55+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

ED 18+

L KEPIOS

Kuvio 6: TikTok mainonnan yleisoprofiili (Datareportal 2024)

Nuorimpana, maailmanlaajuisesti menestyneena videonjakoalustana TikTok edustaa sosiaalisen
median seuraavaa kehitysvaihetta ja kilpailee siksi sosiaalisten alustojen, kuten YouTuben, In-
stagramin ja Snapchatin, kanssa. Sovellus tarjoaa 800 miljoonalle aktiiviselle kayttajalle maa-

ilmanlaajuisesti mahdollisuuden jakaa audiovisuaalista sisaltoa.

Suomessa on talla hetkella huikeat 1,1 miljoonaa kuukausittaista TikTokin kayttajaa, ja suku-
puolten valinen jakautuminen on melko tasaista, silla 56 prosenttia on naisia ja 44 prosenttia
miehia. Talle yleisolle markkinoijana kohdistettaessa on tarkeaa huomata, etta Suomessa lahes
puolet TikTokin kayttajista kuuluu 18-24-vuotiaisiin. On kuitenkin syyta huomata, etta merkit-

tava osa, noin 25 %, TikTokin kayttajakunnasta on yli 25-vuotiaita. (Mika, 2024.)

TikTok on ottanut kayttoon mahdollisuuden luoda "huulisynkronointivideoita”, joissa yksilot
esittavat itsensa laulamassa kappaleita taydessa toistossa, ja se on yksi alustan eniten kayte-
tyista ominaisuuksista. TikTokin taustalla oleva algoritmi valitsee naytettavat videot kayttajan
aiempien toimien perusteella alustalla. Yhtion mukaan tavoitteena on tarjota kayttajalle mah-
dollisimman paljon kiinnostavia videoita yksilollisesti raataloityjen videosuositusten avulla ja
edistaa kayttajien valista vuorovaikutusta alustan kautta. TikTok-algoritmi perustuu useisiin

(Hern, 2022.)
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3.5 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Sen jalkeen, kun on keskusteltu siita, mita sosiaalisen median markkinointi maaritellaan ja mita
se sisaltaa, tassa kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan erilaisia sosiaalisen median markkinoin-
tistrategioita. Kananen (2018, 20) toteaakin, etta kuluttajat reagoivat nopeasti ja edellyttavat
vuorovaikutteisuutta. Yrityksen on toimittava kaikilla valitsemillaan medioilla ja orkestroitava
toimintansa. Ilman hyvaa ennakkosuunnittelua ja strategiaa ei paasta kovinkaan hyviin tulok-

siin.

Sosiaalisen median markkinointistrategia toimii kattavana linjauksena tavoitteistasi ja toiveis-
tasi sosiaalisen median alustoilla. Se toimii kompassina toimillesi ja antaa selkean osoituksen
onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Suunnitelmasi tehokkuus riippuu sen tarkkuudesta, joten
on tarkeaa pitaa se ytimekkaana. Valta saavuttamattomien tai mittaamattomien tavoitteiden
asettamista varmistamalla, etta strategiasi pysyy kohdennettuna ja saavutettavissa. Pohjim-
miltaan sosiaalisen median strategia on kirjallinen asiakirja, joka maarittelee sosiaalisen me-
dian tavoitteesi, strategiat, joita kaytat niiden saavuttamiseksi, ja mittarit, joita kaytat edis-
tymisesi seuraamiseen. Kun on kyse pienyritysten sosiaalisen median markkinoinnista, avain on
sitoutua strategisiin ponnisteluihin. Toisin kuin suuret yritykset, joilla on runsaasti resursseja

ja aikaa, pienten yritysten on oltava ketteria ja luovampia. (Macready, 2022.)

Sosiaalisen median markkinointistrategian kehittaminen voi auttaa sinua tuottamaan kohden-
nettua sisaltoa ja olemaan yhteydessa yleisoosi resonoivalla tavalla. Sosiaalisen median mark-
kinointistrategiasi on kuitenkin tarkistettava ja tarvittaessa uusittava, koska sosiaalinen media
kasvaa nopeasti ja kehittyy. (Schaffer 2013.) Kun nykypaivan markkinoinnista tulee yha moni-
kanavaisempaa, tehokkaan, tietoihin perustuvan lahestymistavan soveltaminen markkinointi-
strategiaan on tarkeampaa kuin koskaan. Tiimillesi toimivan rakenteen loytaminen ja tavoit-
teesi mukauttaminen asiakkaidesi matkoihin voi olla vaikeaa. Tassa SOSTAC- ja RACE-malli

markkinointityokalut tulevat esiin. (Swan, 2022.)
3.5.1  RACE-malli

Swan (2022) totesi, nopeaa liiketoiminnan kasvua tavoittelevat organisaatiot voivat omaksua
RACE-mallin keinona kaynnistaa oivallukseen perustuva, tehokas ja virtaviivaistettu markki-
nointistrategia. RACE-malli toimii yksinkertaistettuna ja jasenneltyna viitekehyksena markki-
noinnin viestintatoimenpiteiden suunnittelulle. Sen ensisijaisena tavoitteena on houkutella ja
pitaa asiakkaita strategisesti, ja markkinointisuppilo muodostaa taman lahestymistavan perus-
tan. RACE-mallin kehittaja Dave Chaffey on tunnettu Digital Marketing - Strategy, Implementa-
tion and Practice -kirjan kirjoittaja, joka esittelee asiantuntemustaan digitaalisen markkinoin-
nin alalla. ”Kehitin RACEa, koska olen monien vuosien aikana auttanut yrityksia ymmartamaan,
kuinka sopeutua digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksiin, ja huomasin usein, etta yrityksilla

ei ollut suunniteltua, strategista lahestymistapaa digitaaliseen markkinointiin.” (Chaffey 2023.)
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RACE-malli sisaltaa sarjan neljan vaiheen verkkomarkkinointialoitteita, jotka on suunniteltu
huolellisesti, jotta brandit voivat olla tehokkaasti yhteydessa asiakkaisiinsa koko matkansa
ajan. Plan eli suunnitelmavaihe on olennainen osa RACEa. Digitaalisen markkinoinnin strategia
maarittelee tavoitteet ja kohderyhmat ja yhdessa markkinoille asemoitumisen kanssa varmis-

taa, etta tehdyt investoinnit voidaan kayttaa mahdollisimman kannattavasti. (Chaffey 2023.)

1. Reach: tavoittaminen. Reachin tavoitteena on lisata brandin, tarjonnan ja palvelun
tunnettuutta ja nakyvyytta ulkoisilla verkkosivustoilla ja offline-mediakanavilla, mika
lisaa liikennetta verkkoalustoilla, kuten ensisijaiselle verkkosivustolle tai sosiaalisen
median sivuille. Tavoitteena on maksimoida kattavuus asteittain ja luoda lukuisia si-
toumuksia erilaisten maksettujen, omistettujen ja ansaittujen mediakontaktien kautta.
(Chaffey 2023.)

2. Act: aktivoi. On lyhenne sanoista interact eli olla vuorovaikutuksessa. Actin ensisijai-
sena tavoitteena on saada verkkosivustosi vierailijat tai potentiaaliset asiakkaat otta-
maan seuraava askel, seuraava toimenpide matkallaan. Tahan voi sisaltya lisatietojen
etsiminen yrityksestasi tai sen tuotteista, tuotehakujen suorittaminen tai blogipostaus-
ten tekeminen. On erittain tarkeaa tunnistaa nama toiminnot avaintavoitteiksi analy-

tiikkasuppilosi ylimmalla tasolla. (Chaffey 2023.)

3. Convert: konvertoi. Taman vaiheen tarkoituksena on helpottaa siirtymista potentiaali-
sista asiakkaista varsinaiseen myyntiin hyodyntaen seka online- etta offline-alustoja
RACE-markkinoinnin puitteissa. Tavoitteena on kannustaa kohdeyleisoasi ryhtymaan sii-
hen ratkaisevaan seuraavaan toimenpiteeseen, joka johtaa siihen, etta heista tulee
maksavia asiakkaita riippumatta siita, tapahtuuko kauppa verkkokaupan vai kivijalka-
kauppojen kautta. (Chaffey 2023.)

4. Engage: sitouta. Tavoitteena on edistaa kestavaa asiakkaiden sitoutumista ja vuorovai-
kutusta erityisesti luomalla kestavia yhteyksia alkuperaisiin ostajiin asiakasuskollisuu-
den kasvattamiseksi ja toistuvien ostojen kannustamiseksi. Tama voidaan saavuttaa
useilla eri tavoilla, kuten tehokkaalla viestinnalla verkkosivustolla, yllapitamalla vah-
vaa lasnaoloa sosiaalisessa mediassa, hyodyntamalla sahkopostimarkkinointia, palaut-
teen keraaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi ja olemalla suora vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa. Perimmaisena tavoitteena on parantaa jokaisen asiakkaan elinkaa-
riarvoa. Tata voidaan mitata arvioimalla toistuvia toimia, kuten toistuvia myyntia ja

sisallon jakamisen laajuutta sosiaalisen median alustoilla. (Chaffey 2023.)

Alla oleva kuva, joka esittaa RACE-myyntisuppilon (Kuvio 7), on linjassa Dave Chaffeyn luoman
ja aiemmin perusteellisemmin selitetyn mallin kanssa. Tama visuaalinen esitys korostaa tavoit-

teiden asettamisen ja arvioinnin tarkeita vaiheita suppilon sisalla. RACE-mallia hyodyntaen
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digitaalisen markkinoinnin kanavat toimivat sopusuhtaisesti yhteistyossa sen sijaan, etta ne toi-

misivat itsenaisesti eristyksissa.

Build an agile, strategic
approach to digital marketing

Competition is fierce online. To win you
need to Plan, Manage and Optimize
digital channels against defined targets,
SMART KPIs and a focused investment in
content marketing, digital media and
experiences. We believe an integrated
digital strategy Is essential to define new
Segmentation, Targeting and Positioning for
your online value propositions.
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» Average Order Value
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Customer Thrilled customers are key to social Key Measures:
Advocacy media marketing, social proof, repeat Repeat Purchase
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Kuvio 7: The Smart Insights RACE Planning System for Digital Marketing. (Chaffey 2023)

3.5.2 SOSTAC-malli

PR Smithin 1990-luvulla kehittama SOSTAC-malli on edelleen laajalti kaytossa markkinoinnin
suunnittelun viitekehyksena. Tama malli toimii vankana pohjana digitaalisen markkinoinnin
strategioiden kehittamiselle organisaation koosta tai toimialasta riippumatta. SOSTAC-mallin
hyotyjen maksimoimiseksi on tarkeaa soveltaa sita joustavasti sen ohjeiden tiukasti noudatta-
misen sijaan. SOSTAC-malli kattaa erilaisia komponentteja, kuten nykytila-analyysin (situation
analysis), markkinointitavoitteita (objectives), markkinointistrategioita (strategy), toimenpi-

teita (tactics), toimintasuunnitelmia (action) seka prosessinhallinta ja seuranta (control). (Myl-

lymaki 2018.)

SOSTAC on lyhenne markkinointisuunnitelman 6 vaiheesta ja tassa on erittely SOSTAC-mallin

jokaisesta komponentista.
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Tilanneanalyysi (S): Missa olemme nyt?
Tavoitteet (0): Minne haluamme menna?
Strategia(S): Miten paasemme sinne?
Taktiikka (T): Miten paasemme sinne?

Toimi (A): Kuka tekee mita ja milloin?

o U N W N =

Valvonta (C): Miten voimme ohjata, mitata ja kehittaa prosessia?

Kuviossa 8 on kuvattu SOSTAC-markkinointimallin kaikki kuusi vaihetta suomenkielisella kaan-

noksella, joka helpottaa sen hahmottamista ja ymmartamista.

-5 ollaan talld 4
A Missd oll T -’?or_«-a/_xd_:.

Kuvio 8: SOSTAC-markkinointimalli (Myllymaki 2018)

Lyhyesti sanottuna SOSTAC-malli tarjoaa yksinkertaisen ja suoraviivaisen lahestymistavan
markkinointikampanjoiden strategiointiin. Se muuttaa pelottavan tavoitteen, kuten myynnin
lisaamisen tai brandin tunnettuuden lisaamisen, kaytannolliseksi ja konkreettiseksi etenemis-
suunnitelmaksi, joka osoittaa edistymista. (Swan, 2022.) Opinnaytetyon sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmassa kaytetaan RACE-mallia, SOSTAC-mallin vaiheita ei tarkastella sen

tarkemmin.
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4  Kyselytutkimus

Todellisen asiakkaan maarittely on usein haasteellista varsinkin aloittavalle yrittajalle. Yritys
voi hyodyntaa asiakasprofiloinnissaan olemassa olevia asiakasrekistereita tai niita kanavia, joita
yritys kayttaa markkinoinnissaan. Esimerkiksi Facebook, Twitter, Linkedin ja Instagram tarjoa-
vat omia analyysiohjelmia verkkovirtojen analysointiin. Myos erilaisia kyselyohjelmia, joilla
saadaan yksityiskohtaista tietoa asiakkaista, asioinnin syista, motiiveista ja kilpailijoista voi-
daan myos hyodyntaa. Kohderyhman maarittelyn jalkeen selvitetaan, missa valittu kohderyhma
liikkuu verkossa eli mita sosiaalisen median kanavia potentiaaliset asiakkaat kayttavat. (Kana-
nen 2018, 276)

4.1  Kyselyn toteutus

Kattava tutkimus muodostaa perustan tehokkaalle markkinointisuunnitelmalle. Yritys, jolle
markkinointisuunnitelma on suunniteltu, saa suurimman edun perusteellisesta ja kustannuste-
hokkaasta tutkimuksesta. Huolellisesti suunnitellussa tutkimuksessa on vahva vastaavuus, eli
validiteetti, seka luotettavuus ja objektiivisuus. Lisaksi tutkimuksen tulee olla tarkkaa ja ajoi-
tettua. (Vilkka, 2021, 94-95.) Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toiminnallisen osan
luominen perustui opinnaytetyota varten tehtyyn kyselyyn (ks. liite 1), joka antoi toimeksian-
tajalta toivotut ohjeet. Kerataksemme arvokkaita tietoja markkinointisuunnitelman kehittami-
seen kaytimme Google Forms -verkkokyselya osana opinnaytetyotamme (katso liite 1). Kysely-
lomakkeemme laadittiin huolellisesti saadaksemme vastauksia, jotka antaisivat merkityksel-
lista tietoa. Kysely jaettiin useisiin yrityksen toimipaikkaan liittyviin Facebook-ryhmiin, kuten
Sornaisten, Vallilan ja Hermannin alueelle, ja kysely jaettiin myos asiakkaan Arash Decor -seu-
raajien sisustus- ja raatalointisivulle. Kannustimena vastaajille annettiin mahdollisuus osallis-
tua 30 %:n alennuslahjakortin arvontaan. Kyselyssa yhdistetaan seka kvalitatiivisia etta kvanti-
tatiivisia tutkimusmenetelmia sisaltaen monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Vastauk-
set 2.5.2023 julkaistuun kyselyyn kerattiin 14 paivan aikana. Vastauksia saatiin yhteensa 51, ja

opinnaytetyon seuraavassa luvussa kunkin kysymyksen vastauksista on tehty syvallinen analyysi.

4.2  Tulosten analysointi

Kyselyyn osallistuneiden ikajakauman maarittaminen on ratkaiseva askel, jotta markkinointi-
strategiat voidaan raataloida tehokkaasti tiettyjen kohdedemografisten vastausten perusteella.
Aluksi kyselyssa keskityttiin analysoimaan osallistujien ikajakaumaa. Diva Boutique:n sosiaali-
sen median markkinoinnin ihanne kohderyhman maaraavat suurimmat vastaajaryhmat, jotka

ovat 18-45-vuotiaat, kuten kuviossa 9 on esitetty.
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1k3

51 responses . 1827
27-45
46-59
60+

Kuvio 9: Ikajakauma

Kuvio 10 havainnollistaa sukupuolten jakautumista kyselyyn osallistuneiden henkiloiden kesken.
Kaikista osallistujista 85 % tunnistettiin naisiksi ja 15 % miehiksi. Nama tiedot korostavat naisten
merkittavaa omistautumista kyselyyn vastaamisessa ja asemoivat heidat miehiin verrattuna asi-

akkaan keskeisiin vaestoryhmiin.

Sukupuolesi?

51 responses

Mies
15%

Kuvio 10: Sukupuoli
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Kivijalkamyymaloiden ja verkkokauppojen suhteellisen suosion mittaamiseksi kaytettiin seuraa-
vassa kuviossa 11, jossa tutkittiin vastaajien ostotottumuksia. Analyysin taustalla oli Diva Bou-
tiquen verkkokaupan mahdollinen lanseeraus tulevaisuudessa. Oheinen kuvio tarjoaa visuaali-
sen esityksen kivijalkakauppojen ja verkkokauppojen vertailukelpoisesta suosiosta. Nama tie-
dot osoittavat, etta suurin osa ostajista ostaa nyt mieluummin vaatteita verkosta. Sellaiset
tekijat kuin vastaajien maantieteellinen sijainti seka verkkokaupan helppous ja mukavuus voi-
vat vaikuttaa heidan mieltymyksiinsa. On kuitenkin syyta huomata, etta Diva Boutiquen sosiaa-
lisen median markkinointiponnistelujen tuleva vaikutus saattaa mahdollisesti muuttaa tata ti-

lastoa.

Mistd ostat yleisimmin vaatteita?

51 responses @ Kivijalkamyymild
@ verkkokaupasta

Kirpputori

Kuvio 11: Mista ostat yleisimmin vaatteita?

Taman jalkeen kyselyssa jatkettiin vastaajiin sosiaalisen median kayttaytymista. Alla esitetty
kuvio 12 tarjoaa arvokasta tietoa vastaajien suosimista sosiaalisen median alustoista. Kavi ilmi,
etta Instagram ja Facebook nousivat vastaajiin joukossa suosituimpiin valintoihin, ja TikTok
seurasi perassa kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median alustana. Nama havainnot voidaan
yhdistaa kuvan 9 oivalluksiin, jotka korostivat, etta suurin osa vastaajista oli nuoria, jotka ovat

myos tekemisissa TikTokin kanssa, kuten teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty.
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Mitd sosiaali dian kaytat
eniten?

51 responses

@ Instagram
@ Facebook
TikTok

Muut somekanavat

TikTok 17,8%

Kuvio 12: Sosiaalisen median kanavat.

Mista sosiaalisen median kanavista loydat muoti-inspiraatiota? Taman kyselyn tarkoituksena oli
tunnistaa ja tarkistaa alustat, joilta vastaajat etsivat muoti-inspiraatiota. Kuviossa 13 esitetyt
tulokset osoittavat, etta ylivoimaisesti yli 50 % osallistujista vastasi Instagramia, mika vahvisti
Instagramin aseman yrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa. Luodakseen vah-
van verkkonakyvyyden Diva Boutiquen on priorisoitava sosiaalisen median strategiansa alla
oleva kuvion perusteella. Vaikka Instagram hallitsee muoti-inspiraatiota visuaalisten kuvien
avulla, Facebookilla ja Youtubella on myo6s suuri merkitys muodin esittelyssa. Tama tulos vah-

vistaa Diva Boutiquen ymmarrysta sosiaalisen median roolista sen tavoitteiden saavuttamisessa.

Mistd sosiaalisen median kanavista 1Gydat
muoti-inspiraatiota?

4B responses . Instagram

& Facebook
TikTok
YouTube

Pinterest

Kuvio 13: Muoti-inspiraatio somekanavista.
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Taman jalkeen kyselyssa selvitettiin, ovatko vastaajat vuorovaikutuksessa vaatekauppojen
kanssa sosiaalisen median alustoilla eli seuraavatko niiden sivuja. Myonteisesti vastanneita oli-
vat 61 % vastaajista ja kun taas 39 % vastaajista eivat seuraa vaateliikkeita sosiaalisessa medi-
assa, kuten kuvio 14 osoittaa.

Seuraatko vaateliikkeitd sosiaalisessa
mediassa?

48 responses

Kuvio 14: Vaateliikkeiden seuraaminen somekanavissa.

Myonteisesti vastanneilta esitettiin jatkokysymyksen (kuvio 15), etta kuinka usein he haluavat
saada paivityksia seuraamistaan vaatekaupoista. Alla oleva kuvio 15 havainnollistaa, etta vas-
taajat ilmoittivat haluavansa saada julkaisuja seuraamistaan vaateliikkeista useita kertoja vii-

kossa.

Kuinka usein tahtoisit nahd3 julkaisuja
seuraamiltasi vaatehikkeilta?
@ Muutaman kerran viikossa
@ Kerran viikossa
Paivittdin
3-4 kerta viikossa

43 responses

3-4 kerta viikossa
26%

Kuvio 15: Sisallon julkaisutiheys eri sosiaalisen median alustoilla.
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Viimeinen vastaajille esitetty kysymys oli avoin kysymys tekijoista, jotka vaikuttaisivat heidan
paatokseensa seurata Diva Boutique -vaateliiketta. Tata arvokasta tietoa hyodynnettiin luo-

maan oivalluksia Diva Boutique:n sosiaalisen median markkinointisuunnitelman.

Saaduista 43 vastauksesta pieni osa vastasi "ei mitaan”, mika osoitti, etta ne eivat kuulu toi-
meksiantajan kohdeyleisoon. Loput vastaajat antoivat kuitenkin arvokkaita oivalluksia ja suo-
situksia sisallontuotantoon, joita voidaan kayttaa hyvaksi kattavan sosiaalisen median markki-

nointisuunnitelman kehittamisessa. Naita ehdotuksia olivat:

- Pysyminen ajan tasalla uusimmista trendeista.

- Inspiraatio- ja tyylivinkkeja somealustojen ”Tarinoissa”.

- Erikoistarjoukset ja alennukset.

- Paasy rajoitettuun painokseen ja ennakkojulkaisutuotteisiin.

- Asiakkaan haa- ja sisustuskanavien suosion perusteella (Arash Decor).
- Arvonnat.

- Kuvia ja videoita uusista tuotteista, joita todelliset ihmiset kayttavat.

- Toimeksiantajan tausta - ja kokemukset.

5  Tutkimustulosten yhteenveto

Kysely tuotti erittain hyodyllisia tuloksia, joiden tarkoituksena oli selvittaa kohderyhman sosi-
aalisen median kayttaytymista. Tavoitteena oli maarittaa asiakkaan Diva Boutiquen puolesta
sopivat kanavat ja tiheys sisallon julkaisuun. Analysoimalla vastauksia saatiin arvokkaita oival-
luksia, jotka vahvistivat kyselyn patevyyden ja onnistumisen. Naiden havaintojen avulla Diva
Boutique voi luottavaisesti kartoittaa kurssiaan sosiaalisen median markkinoinnissa ja tehda

tietoisia paatoksia sosiaalisen median alustojen valinnassa.

Analysoimalla kyselyn tuloksia pystymme tarkentamaan asiakkaan sosiaalisen median markki-
nointikampanjan kohdeyleisoa, erityisesti 18-27-vuotiaita naisia. Tutkimukseen osallistuneet
totesivat, etta sisaltoa tulisi julkaista johdonmukaisesti vahintaan 3 kertaa viikossa. Lisaksi vas-
taajat ilmaisivat toiveensa sisallosta, joka antaa omanlaisensa nakemyksen seka vaateliikkeen
tuotteista, etta arjesta. Instagram, Facebook ja Tiktok tunnistettiin sisallon julkaisun ensisijai-
siksi alustoiksi. Vastaukset huomioon ottaen sisallon tulee tarjota asiakkaille erilaisia element-
teja, kuten tuoreimpia nakokulmia Diva Boutiquen uusimpiin tuotteisiin, mahdollisia tarjouksia
seka visuaalista mediaa, joka esittelee vaatteita. Kyselysta saatiin runsaasti arvokasta tietoa
ja tulokset antoivat kokonaisuutena selkean kuvan, joka edistaa suuresti markkinointisuunni-
telmaa. Oli positiivista nahda, kuinka sitoutuneita vastaajat suhtautuivat kyselyyn, mika osoitti
suotuisaa vastaanottoa Diva Boutiquen kaltaista toimija kohtaan. Kuitenkin toimeksiantajan

velvollisuus on toteuttaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja seurata sen etuja.
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Analysoimalla kyselyvastauksia voidaan harkita RACE-mallin kayttoonottoa yrityksen markki-
nointisuunnitelman tehostamiseksi. Mallin alkuvaiheessa (reach) tavoitteena on saada kohde-
ryhman huomioon mukaan Diva Boutiquen somekanaviin ja tavoittaa laajempi yleiso sosiaalisen
median kanavien avulla. Taman saavuttamiseksi on tarkeaa, etta yritys jakaa mukaansatem-
paavaa, kiinnostavaa ja huomiota herattavaa sisaltoa, kuten somearpajaisia, avaustarjouksia,
johon voi osallistua esimerkiksi julkisuuden henkilo tai sosiaalisen median vaikuttaja, joka voisi
jakaa tapahtuman sosiaalisessa mediassa seuraajiensa kanssa. Somevaikuttajat ovat tyypilli-
sesti hyvin perehtyneita sosiaaliseen mediaan ja merkitsevat hashtageilla kauppapaikan tai tuo-
temerkin, josta he postaavat. "Tagaaminen” helpottaa seuraajia tutustumaan kyseiseen bran-
diin ja vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Komulaisen (2023) mukaan on suositeltavaa
olla yhteydessa toimialasi vaikuttajiin ja olla tekemisissa heidan kanssaan. Nama henkilot voi-
vat olla kiinnostuneita testaamaan tuotteitasi ja dokumentoimaan kokemuksiaan eri sosiaalisen
median alustoilla. On suositeltavaa etsia vaikuttajia, joilla on paljon seuraajia, vaikka onkin
tarkeaa pitaa mielessa, etta suuremman yleison omaavat saavat todennakoisesti lukuisia yri-
tyskyselyita. On erittain tarkeaa tunnistaa tietyt vaikuttajat, joita kohdeyleisosi seuraa. (Ko-
mulainen 2023, 120.)

Siirryttaessa toiseen vaiheeseen (act), tavoitteena on saada asiakkaan aito kiinnostus yrityksen
tarjontaa ja tuotteita kohtaan, mika johtaa lopulta asiakkaan tuoteostoihin. Tassa vaiheessa
on Diva Boutique esittelee sosiaalisen median kanavissaan tuotteistaan laadukkaita kuvia ja
videoita kyselyssa esitettyjen mieltymysten mukaisesti. Visuaaliset komponentit, kuten kuvat,
piirustukset, valokuvat ja videot, ovat yha tarkeampia sosiaalisen median alustoilla ja viesteissa
erityisesti huomioon vangitsijoina. Sitoutuminen riippuu huomion kiinnittamisesta, ja kuvien ja
videoiden kaytto sosiaalisen median viesteissa on kasvanut merkittavasti. Lisaksi visuaalisten

elementtien sisallyttamisen uskotaan parantavan konversiota. Kananen (2018, 228.)

Seuraavassa vaiheessa (convert) on tarkeaa julkaista saannollista sisaltoa ja olla yhteydessa
asiakkaisiin, esim. vastaamalla asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin Diva Boutique pyrkii
vahvistamaan asiakasuskollisuutta ja yllapitamaan asiakkaan kiinnostusta ostoon asti. On tar-
keaa, etta tuotteet pysyvat tuoreina asiakkaan mielessa, kunnes han menee kauppaan osta-
maan. Tassa tilanteessa Diva Boutique voisi hyodyntaa kyselyn vastauksia ja tarjota kohderyh-
mille henkilokohtaisia erikoistarjouksia, esimerkiksi asiakas voi saada -10 % alennuksen ensim-
maisesta ostoksestaan tai toimeksiantaja voi jakaa henkilokohtaista taustaansa ja kokemuksi-

aan eri sosiaalisen median kanavissaan. Tama jaa kohderyhman mieleen.

Viimeisessa vaiheessa (engage) tavoitteena on saada asiakkaat mukaansa ja yllapitamaan hei-
dan innostustaan tuotteista oston jalkeen. Tassa vaiheessa Diva Boutiquen pitaisi rohkaista koh-
deyleisoa vuoropuheluun, pyytamalla palautetta palveluistaan suhteiden rakentamiseksi ja
asiakasuskollisuuden vahvistamiseksi. Sosiaalinen media on yhteisollisyytta, kuuntelemista ja

kuuntelua. Kuten nimikin sanoo, on kyseessa sosiaalinen ilmio, johon liittyy aina myos
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vuorovaikutus. Vuorovaikutus syntyy viestin/sisallon lahettajan ja vastaanottajan valilla. (Ka-
nanen 2013, 15.) Asiakasuskollisuuden lisaamiseksi Diva Boutique voisi tarjoa asiakkaille yksin-
oikeudella rajoitetun eran ja ennakkojulkaisun tuotteita, Diva Boutique voi entisestaan kannus-

taa toistuvia ostoja ja vahvistaa asiakasuskollisuutta.

6 Pohdinta

Tassa opinnaytetyossa tavoitteena oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen
ja sosiaalisen median alustojen perustaminen aloittavalle yritykselle Diva Boutiquelle. Tutkimus
keskittyi selvittamaan, kuinka rajallisilla resursseilla toimiva yritys voisi tehokkaasti hyodyntaa
joko RACE- tai SOSTAC-mallia markkinointisuunnitelmassa. Verkkokyselyn avulla kerattiin ar-
vokkaita nakemyksia ja vastauksia kohdeyleison suosimasta sisallosta ja sosiaalisen median alus-
toista, joita he paaasiassa kayttavat. Nain ollen tavoite saavutettiin onnistuneesti luomalla so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma ja ottamalla toimeksiantajalle kayttoon alustat, ku-
ten Facebook, Instagram ja TikTok. Markkinointisuunnitelma perustui ensisijaisesti RACE-mal-
liin, ja sosiaalisen median kanavat valikoitiin tutkimus vastausten perusteella, mika ratkaisee

tehokkaasti tutkimusongelman.

Opinnaytetyon alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa tehtiin suora haastattelu kasvokkain.
Opinnaytetyon tekija tiedusteli yrityksen tietoja ja toimeksiantajan toiveita. Toimeksiantajalle
oli jo ennen kirjoitusprosessin aloittamista selkea nakemys siita, mita sosiaalisen median alus-
toja tapausyritys hyodyntaa: Instagramia, Facebookia ja TikTokia. Teoreettisen tutkimuksen ja
verkkokyselyn perusteella todettiin, etta nama alustat olivat erinomainen valinta laajan suosi-
onsa vuoksi. Uskon, etta Instagramin visuaalinen vetovoima, Facebookin sosiaalisen verkostoi-
tumisen vahvuus ja TikTok innovatiivisena alustana voivat olla ratkaisevassa roolissa Diva Bou-

tiquen sosiaalisen median markkinoinnissa.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin paljon ajantasaisia verkkolahteita ja luotettavia kirjalahteita,
jotka antoivat arvokasta tietoa teoreettisiin osiin. Nama lahteet olivat saatavilla seka suomeksi

etta englanniksi, mika varmisti kokonaisvaltaisen tutkimuksen lahestymistavan.

Opinnaytetyon valmistelu aloitettiin hyvissa ajoin, jo toukokuussa vuonna 2023. Kirjoittajan
kokopaivatyon ja esikoisen syntyman vuoksi kirjoitusprosessi eteni kuitenkin hitaaseen tahtiin,
jolloin tekstista valmistui vain pienia osia kerrallaan. Nama tekijat vaikuttivat merkittavasti

opinnaytetyon raportin kirjoittamiseen.

Opinnaytetyon tutkimisen ja kirjoittamisen kautta opinnaytetyon tekija sai syvemman ymmar-
ryksen digitaalisen markkinoinnin eri aihealueista. Vaikka kirjoittaja tiesi jo markkinoinnista ja
sosiaalisesta mediasta, materiaalien tutkiminen paljasti uusia oivalluksia, kuten tehokkaita

markkinointistrategioita sosiaalisen median alustoilla. Lisaksi kirjoittajan mielesta oli
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opettavaista soveltaa teoreettisia kasitteita raataloidyn markkinointisuunnitelman laatimiseen

tietylle asiakkaalle.

Diva Boutiquen sosiaalisen median tilit ovat talla hetkella hyvin aktiivisia, ja heilla on esimer-
kiksi Instagramissa yli 1300 seuraajaa. Yritys toteutti markkinointisuunnitelman, jarjesti myy-
malan avajaiset arvonnalla ja -15 % avajaistarjouksen kaikille tuotteille. Yritys julkaisee tyyli-
vinkkeja ja laadukkaita kuvia tai videoita, joissa korostetaan tuotteidensa eri nakokulmia, tay-
dellisyytta ja yksityiskohtia. Diva Boutique tekee talla hetkella yhteistyota erilaisten sosiaalisen
median vaikuttajien ja muiden julkisuuden henkiloiden kanssa, jotka markkinoivat yrityksen
tuotteita seuraajilleen. Laajentaakseen lasnaoloaan verkkomaailmassa yrityksen tulee harkita
mahdollisuutta perustaa verkkokauppa tulevaisuudessa, vaikka sen kehittamiseen ja yllapitoon

tarvitaan merkittavia resursseja ja osaamista.
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Liite 1: Verkkokysely

.
Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma Diva Boutique -
naistenvaateliikkeelle

Olen opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulussa ja tdma kysely on
osana oppindytetyotani.

Arvostan suuresti osallistumistasi tahan kyselyyn. Taman kyselyn
painopiste on Diva Boutique, hiljattain perustettu helsinkilainen naisten
vaatteiden suunnitteluun ja myyntiin erikoistunut yritys. Vastauksesi

seuraaviin kysymyksiin auttavat parantamaan yrityksen nakyvyyttd sosiaalisessa
mediassa vastaamaan paremmin erityisia mieltymyksiasi ja odotuksiasi.

Kiitokseksi valitsemme satunnaisesti vastaajan, joka saa
lahjakortin, joka antaa runsaan 30 % alennuksen kaikista hanen valitsemistaan
tuotteista Diva Boutiquen-myymalédsta. Lahjakortti on voimassa vuoden 2023 loppuun asti.

1. lka

QO 1827
O 2745
O 4659
O 607

2. Sukupuoli

(O Nainen
O Mies

3. Mistd ostat yleisimmin vaatteita?
(O Kivijalkamyymalasta
O Verkkokaupasta

(O «irpputori

(O Muumika?



4. Mitd sosiaalisen median kanavaa kaytét eniten?

() Facebook
(O Instagram

(O TikTok

(O Muut somekanavat

5. Misté sosiaalisen median kanavista l6yd&t muoti-inpiraatioto?

(O Instagram

() Facebook

O TikTok

O YouTube

O Muu mika?

6. Seuraatko vaateliikkeit3d sosiaalisessa mediassa?

Valitse -

7. Kuinka usein tahtoisit nahda julkaisuja seuraamiltasi vaateliikkeilta?

O Muutam kerran viikossa
O Kerran viikossa
(O Paivittain

(O 3-4kerta viikossa

8. Mitka tekij&t saisivat sinut seuraamaan Diva Boutiquen kaltaista vaateliikkeen
eri sosiaalisen median alustoilla?

Oma vastauksesi

Sahkopostisi (Otamme sédhkopostitse yhteytts voittajaan.)

Oma vastauksesi

Kiitos paljon!

Oma vastauksesi

Tyhjenna lomake
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Liite 2: Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

‘ Diva Boutique

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Yrityksella on nyt selkea suunnitelma, joka
hahmottelee selkean prosessin sosiaalisen
median markkinointiin, mika luo pohjan
jatkokasvulle ja kehitykselle.

Suunnitelman pohjana toimii Meelad Sakhin

opinnaytetyo, joka sisaltaa seka tausta-
etta kyselytutkimusta.



Kohderyhma

18-45 vuotiaita naisia

Julkaisuja
valmistettaessa on
tarkeaa ottaa huomioon
kohdeyleiso ja toteuttaa
heidan tarpeisiinsa
raatalsityja
markkinointistrategioita.

Sosiaalisen
median kanavat

= Instagram, Facebook ja TikTok.

Aloittaessaan yrityksen on
tarkeaa valita huolellisesti
alusta tai alustat, jotka
parhaiten vastaavat sen
tavoitteita. Kaikkia alustoja
ei ole suositeltavaa ottaa
kayttoon heti alusta alkaen.
Sen sijaan alustat tulee
priorisoida ja valita sen
mukaan, mika sopii
parhaiten yrityksen
luonteeseen,
medialdsndoloon ja
asiakaskuntaan. (Kananen
2018, 282.)
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Julkaisutiiheys

Vahintdan kolme postausta
samanaikaisesti kaikilla
sosiaalisen median
alustoilla viikossa.

Kyselyn mukaan
julkaistava sisalto

Postaukset uusimmista trendeista.

Kuvia ja videoita uusista tuotteista, joita
todelliset ihmiset kayttavat.

Inspiraatio- ja tyylivinkkeja somealustojen
"Tarinoissa”.

Erikoistarjoukset ja alennukset.

Paasy rajoitettuun painokseen ja
ennakkojulkaisutuotteisiin.

Arvonnat.
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q 1. Reach: tavoittaminen.

" . Tavoitteena on saada kohderyhman

huomioon mukaan Diva Boutiquen
somekanaviin ja tavoittaa laajempi
yleiso sosiaalisen median kanavien
avulla.

Jakaa mukaansatempaavaa, kiinnostavaa ja
huomiota herattavaa sisaltoa, kuten
somearvonnat tai avaustarjoukset

Julkkis tai sosiaalisen median vaikuttaja, joka
voisi jakaa tapahtuman sosiaalisessa mediassa
seuraajiensa kanssa

q 2. Act: aktivoi

|
Aito kiinnostus yrityksen tarjontaa ja

tuotteita kohtaan, mika johtaa
lopulta asiakkaan tuoteostoihin.

Jaa korkealaatuisia kuvia ja videoita tuotteista

Kuvia ja videoita oikeiden ihmisten kayttamista
uusista tuotteista
Somevaikuttaja voi kokeilla vaatteita



q 3. Convert: konvertoi.

I
Saannollinen julkaiseminen

Henkilokohtaista taustaansa ja kokemuksiaan
Vastaa kommenteihin.

Henkilokohtaisia erikoistarjouksia.
Ensimmaisesta ostoksesta
Alennus seuraavasta ostoksesta

q 4, Enage: sitouta.

Yllapitamaan asiakkaiden innostustaan
tuotteista oston jalkeen.

Tarjoa asiakkaille yksinoikeudella
rajoitetun eran ja ennakkojulkaisun
tuotteita

Asiakasuskollisuus.

Rohkaisee kohdeyleisoa vuoropuheluun.
Pyydetaan palautetta
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