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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa uudelle vastuulliselle kasvua tavoittavalle
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Opinnaytetyd on toteutettu toiminnallisena kehittamistydna, jonka tarkoitus on pyrkia on-
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kilpailevat vaatetusalan yritykset kayttaytyvat omissa sosiaalisen median kanavissaan ja
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sena on myds oppia aiheesta lisda ja sen avulla kehittya sekd ymmartaa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kokonaiskuvaa.

Lopuksi tydssa esitetddn Revoelin markkinointistrategia, jossa kdydaan tarkemmin Iapi kil-
pailija-analyysin pohjalta syntyneita kehitysideoita. Markkinointistategian tuloksena yrittajat
saivat uusia nakodkulmia seka uutta tietoa sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen.
Naita keinoja he pystyvat tulevaisuudessa kayttamaan.
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1 Johdanto

Digitalisaation myota asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon, mika on muuttanut asiakkai-
den kulutustottumuksia ja tydskentelytapoja. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden
olla suorassa yhteydessa kuluttajaan, mita ei ole aikaisemmin mahdollistanut mikaan
muu markkinoinnin media yhta hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. Taman takia digi-
taalinen markkinointi on yksi tehokkaimmista tavoista tavoittaa nykypaivana yrityksen

potentiaaliset asiakkaat.

Tama opinnaytetyd tehdaan kirjoittajan omasta kiinnostuksesta aiheeseen ja tyo teh-
daan omalle, vuonna 2018 perustetulle vaatetusalan yritykselle, joka valmistaa vastuul-
lisesti naisten vaatteita. Aloittelevilla ja pienilla vaatetusalan yrityksilla ketteryys ja la-
pindkyvyys ovat merkittavid etuja digitaalisen markkinoinnin hyédyntamisessa suuriin
yrityksiin verrattuna, koska ne pystyvat reagoimaan muuttuviin tilanteisiin nopeasti, te-
kemaan paatoksia nopeasti ja tarjoamaan asiakkaille henkilékohtaista palvelua, jota he

haluavat saada.

Suurimpina esteina ovat kuitenkin yrityksen markkinointitaitojen puutteellisuus, ajan-
puute ja padoman rajalliset resurssit. Yrityksessa tyoskentelee kaksi henkil6a, joiden
vastuulla ovat tuotteiden suunnittelu, kehittdminen ja valmistus seka yrityksen muut toi-
minnat. Tahan viela lisattyna markkinoinnin tekeminen ja sopivan sisallén tuottaminen
seka markkinoinnin tehon mittaaminen ovat haastavia seka aikaa vievia asioita yritta-
jille. llman markkinointia asiakkaat eivat kuitenkaan 16yda yritysta ja ilman asiakkaita

yritys ei tule toimeen.

Nykypdivana puhutaan myds paljon siitd, kuinka helppoa ja halpaa digitaalinen markki-
nointi on seka kuinka yksinkertaista sen kautta on saada uusia asiakkaita ja rakentaa
verkostoa. Todellisuudessa tama ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista kuin siitd puhu-

taan.

1.1 Tutkimusongelma ja tyon tavoite

Tama opinnaytetyd koetaan erittain tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi, koska yrityksella
ei ole olemassa olevaa markkinointistrategiaa sosiaaliselle medialle. Tyon tavoitteena

on luoda yritykselle mahdollisimman realistinen ja toteutus kelpoinen



markkinointistrategia. Taman tyén avulla yritys pystyy kasvattamaan nakyvyytta ja tun-
nettuutta edullisesti, erottautumaan Kilpailijoista seka rakentamaan asiakaskuntaa. Ta-
man tydn ulkopuolisena mentorina toimii yrityskummi Jarkko Antikainen, jolla on vahva
ja vuosien kokemus yritystoiminnasta seka yrityskummina toimimisesta. Hanen anta-

mansa palaute kuullaan tyon lopussa.

Yrityksen suurimmat ongelmat markkinoinnissa ovat markkinointitaitojen puutteellisuus
seka padoman puute. Opinnaytetydn aiheena on tutkia, miten sosiaalisen median
avulla Revoel voi markkinoida itsedaan tuloksellisesti ja edullisesti seka nain lisata bran-

din tunnettuutta ja arvostusta uusien ja nykyisten asiakkaiden parissa.

Opinnaytetyon tavoitteiden kannalta olennaisimmat tutkimuskysymykset ovatkin:

- Miten Revoel voi markkinoida itseaan edullisesti ja tuloksellisesti sosiaalisen

median kanavien avulla?

- Miten kotimainen vaatebrandi luo tunnettuutta sosiaalisen median ymparis-

tossa?

- Mitka ovat toimivimpia sosiaalisen median markkinointikeinoja, joiden kautta yri-

tys saa enemman sitoutuneisuutta ja sitd kautta nakyvyytta?

Miten erottautua kilpailijoista ja keitd he ovat?

Tyon tarkoituksena on my0ds saada laajempi kokonaiskuva markkinoinnista, mihin hyo-
dynnetdan sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia. Tavoitteena on my6s ymmartaa tar-
kemmin, miten sosiaalisen median markkinointi toimii kilpailevilla vaatetusalan toimi-
joilla ja minkalaisella sisallélla saadaan mahdollisesti mitattavia tuloksia. Opinnayte-
tyota tehtaessa tarkoituksena on myods oppia aiheesta lisda ja sen avulla kehittya seka

ymmartaa sosiaalisen median markkinoinnin kokonaiskuvaa.

Opinnaytetydn tarkoitus on toimia tulevaisuudessa yrityksen apuvalineena ja tydkaluna
sosiaalisen median markkinoinnissa. Lisaksi se vahvistaa brandia jo olemassa olevilla
markkinoilla seka sen avulla I6ydetaan uusia ja erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja.
Tydssa keskitytaan Revoelin tarkeimpiin sosiaalisen median markkinointikanaviin, si-

saltostrategiaan, vaikuttajamarkkinointiin ja kilpailija-analyysiin.



Ongelman ratkaiseminen auttaa yrittdjia, koska talla hetkella yritykselta puuttuvat ta-
voitteet markkinoinnin suhteen. Opinnaytetyd tarjoaa konkreettisia kehittdmisideoita ja -
ehdotuksia sisallonrakentamiseen, jotka perustuvat teoriaosuuteen ja kilpailija-analyy-

siin.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena kehittamistyona, jossa pyritdan ongelman ym-
martdmiseen eli vastaamaan tutkimusongelmaan. Tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia
selvittdmaan iimiéta, jota voidaan selvittda monilla eri tutkimusmenetelmilla. (Kananen

2015, 67.) Tutkimusongelmaa lahestytdan mahdollisimman monesta eri ndkékulmasta,

jotta saavutetaan mahdollisimman laaja kokonaiskuva aiheesta.

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksellisen osuuden l1ahteena on kaytetty paasaantoisesti
kirjallisuutta, verkkolahteita ja artikkeleita. Nama kasittelevat yleisesti markkinointia, di-
gitaalista markkinointia, sosiaalista mediaa, sosiaalisen median markkinointia, sisalto-
strategiaa ja vaikuttajamarkkinointia. Tydssa kaytetdan enimmakseen uusimpia lah-
teita, koska digitaalinen markkinointi kehittyy koko ajan ja aiheeseen liittyva tieto van-
hentuu nopeasti. Tutkimusmenetelmana kaytetaan myos kilpailija-analyysia, jonka
avulla on tarkoitus selvittda, miten muut kilpailevat vaatetusalan yritykset kayttaytyvat

omissa sosiaalisen median kanavissaan.

1.3 TyoOn rakenne

Opinnaytety6 alkaa luvussa 2 yritysesittelylld, jossa kaydaan tarkemmin [8pi yritysta.
Sen jalkeen siirrytdan lukuun 3 digitaalisen markkinoinnin teoriaosuuteen, jossa kay-
daan lapi yleisesti, mita digitaalinen markkinointi on. Tasta syvennytaan sosiaaliseen
mediaan ja tarkastellaan, mita hyotyja ja haittoja silla on yritykselle seka katsastetaan,

minkalaisia tulevaisuuden trendeja on havaittavissa.

Luvussa 4 kdydaan lapi markkinointistrategiaa ja sen rakennetta. Siina syvennytaan
tarkemmin yrityksen tdmanhetkiseen sosiaalisen median markkinointiin ja, kohderyh-

miin seka etsitdan keinoja, kuinka tuottaa oikeanlaista sisaltéa etsittyihin kohderyhmiin.



Vaikuttajamarkkinoinnilla on iso merkitys eri sosiaalisen median kanavissa, minka takia
luvussa 5 kaydaan lapi tarkemmin, mita vaikuttajamarkkinointi on ja miksi se tulisi sisal-

Iyttaa yrityksen markkinointistrategiaan.

Luvussa 6 keskitytddn tarkemmin esimerkkikuvien kautta eri sosiaalisen median kana-
viin ja niiden ominaisuuksiin seka erityisesti niihin, jotka ovat Revoelin kohderyhmalle
tarkeimmat ja olennaisimmat. Taman jalkeen siirrytdan kilpailija-analyysiin, joka kay-
daan tarkemmin lapi luvussa 7. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on vertailla ja analy-

soida Revoelin kilpailijoita ja heidan sosiaalisen median kanaviensa sisaltoa.

Opinnaytetydn lopputuloksena esitelldan luvussa 8 yrityksen markkinointistrategia,
jossa kaydaan lapi tarkemmin sen tavoitteita ja nykytilannetta seka annetaan kehitta-
misideoita pohjautuen luvun 7.3 kilpailija-analyyseihin. Markkinointistrategian tarkoitus
on helpottaa tulevaisuudessa Revoelin sosiaalisen median markkinointia. Pohdintaa lo-
puksi luvussa 9 pohditaan tyon tuloksia ja kuinka ne heijastuvat yrityksen tulevaisuu-

teen.

2 Yrityksen esittely

Revoelin ovat perustaneet ystavykset Anna Jokinen ja Elisa Karvonen vuonna 2018.
He jakavat samanlaisen vision ja intohimon vastuullista muotia kohtaan. Yritys perus-
tettiin, koska molemmilla on valtava tahto luoda kaunista ja tyylikdstad muotia seka suo-
malainen vastuullinen muoti ei ole tarpeeksi erottuvaa. Yrityksen paatavoite on luoda
muotia naisille, jotka haluavat olla likkeessa ja tuntea olonsa itsevarmoiksi ja upeiksi.
(Revoel 2021.)

REVOEL

Kuva 1. Yrityksen nimi ja logo (Revoel 2021).
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Kuvassa 1 on kuvattuna yrityksen nimi ja logo. Nimi tulee perustajien horoskoopeista,
jotka ovat leijona ja oinas ja kun nama sanat kdannetaan latinaksi, saadaan Leo ja Ver-
vex. Nimesta haluttiin henkildkohtainen, koska perustajille on tarkeata tehda asioita
omien mieltymysten mukaan ja nimen taytyi myos olla kansainvalinen, koska tulevai-

suuden visiona on tulla kansainvaliseksi brandiksi. (Revoel 2021.)

Yrityksen arvot tulevat yrityksen nimen kirjaimista. Respect for the planet and people
tarkoittaa, etta kaikessa yrityksen liiketoiminnassa tulee nakya vastuullisuus. Ottaen
huomioon vaikutukset ymparistdon ja inmisiin. Exclusivity tarkoittaa, etta yritys haluaa
tuottaa mallistot jarkevissa maarissa, minka takia ei massatuotantoa. Yritys suunnitte-
lee erottuvia tuotteita aina laadusta tinkimatta. Versatile tarkoittaa, etta yritys tarjoaa
tuotteita, jotka sopivat erityylisille naisille ottaen huomioon erilaiset mieltymykset va-
reissa, istuvuuksissa ja yksityiskohdissa. Obsessed tarkoittaa, etta yrittajat ovat erittain
sitoutuneita visioonsa ja eivat nain ollen halua poiketa arvoistaan. Jatkuva yrityksen
tyontekijoiden kehittyminen on avain vision toteuttamiseen. Excellence tarkoittaa, etta
jotta suuria asioita ja kehitysta saadaan aikaan, on tahdattava itsensa ylittdmiseen ja
haastamiseen. Luxury tarkoittaa, etta yritys arvostaa kasityota ja erinomaista laatua

materiaaleissa ja pienimmissakin yksityiskohdissa. (Revoel 2021.)

Kuva 2. Yrityksen mallistojen tuotekuvia (Revoel 2021).

Ensimmainen mallisto julkaistiin maaliskuussa 2020 yrityksen omassa verkkokau-
passa. Mallisto sisaltaa naisten uimapukuja ja bikineita, joissa on kaytetty materiaa-
leina kierratyskankaita. Kankaiden materiaalit on valmistettu meresta keratystéd muovi-
roskasta seka teollisuuden ylijdgdmasta. Joulukuussa 2020 mallistoa jatkettiin urheilu-

vaatteilla, johon kuuluvat pitkdhihainen pusero ja pyorailyshortsit. Kuvassa 2 on
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esitettyna molempien mallistojen tuotteita. Yritys on viimeisen vuoden aikana tehnyt
my0s yhteistyota erilaisten vaikuttajien kanssa ja talla hetkella myyntikanavana toimivat

verkkokauppa ja muutamat jalleenmyyntipaikat. (Revoel 2021.)

Inspiraatiota mallistoihin haetaan erilaisista geometrisista linjoista, abstraktista tai-
teesta, kirkkaista vareista, musiikista seka erottuvista yksityiskohdista. Yrittdjille on tar-
keata valmistaa tuotteet vastuullisista, ekologisista ja laadukkaista materiaaleista.

Kaikki tuotteet valmistetaan kasityéna omalla studiolla Lauttasaaressa. (Revoel 2021.)

Yrityksen ihanneasiakas on noin 25—45-vuotias nainen, joka arvostaa laatua, vastuulli-
suutta, istuvuutta, vareja, raikkautta seka pitda itsestdan huolta. Han haluaa erottua

tyylilldan, on elamanhaluinen, ei valita toisten mielipiteista ja on omalle tyylilleen uskol-
linen. Tahan yrityksen iskulausekin kietoutuu: "Creating Sustainable Women’s Fashion
with Elegance” eli luodaan kaunista, kestavaa ja uniikkia muotia naisille, jotka haluavat

erottua massasta.

3 Digitaalinen markkinointi

Nykypaivana lahes jokainen meista kayttaa digitaalisia laitteita paivittain ja sen ansi-
osta digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa yli 90 % suomalaisista. Digitaa-
linen markkinointi on kaikki viestinta, joka toteutetaan halutulle kohdeyleisodlle sahkoi-
sesti. Sen avulla luodaan yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin, joihin tehdaan vaikutus
verkossa tai muissa digitaalisissa kanavissa. Digitaalisen markkinoinnin perusteena on
kasvaminen ja lasnaolon hallitseminen digitaalisesti, minka avulla yritys saavuttaa
markkinoinnin tavoitteet. Yleisimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat hakuko-

neet, sosiaalinen media, sdhkdposti ja verkkosivut. (Folcan 2021a.)

Digitaalisenmarkkinoinnin suurimpia etuja ovat: tarkka kohdennettu mainonta, kustan-
nustehokkuus, erittdin tarkat mitattavat tulokset ja kohderyhman ymmartadminen (Digi-
taalinen markkinointi, 2020). Haasteina kuitenkin ovat, ettei markkinoinnin merkitysta ja
sen hyotyja ymmarreta, markkinointi mielletaan kalliiksi, markkinointia ei ymmarreta si-
joituksena tulevaisuuteen, ei panosteta laadukkaaseen sisallontuotantoon, kukaan ei
ole vastuussa markkinoinnista tai kuinka se toteutetaan ja tavoitteet markkinoinnin suh-
teen eivat ole selkeitd (Katajamaki, 2019). Digimarkkinoinnin tavoitteita voivat olla lii-
kenteen lisddminen yrityksen sivuille, myynnin lisddminen, brandin vahvistaminen tai

kilpailijoista erottautuminen (Folcan 2021a).
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Monikanavainen markkinointi tarkoittaa, etta kaytetdan saumattomasti saman aikaisesti
useita kanavia, jotka tukevat digitaalista asiakaskokemusta. Ensimmaisena yrityksessa
tulee 16ytaa ne kanavat, jotka ovat heidan kohderyhmallensa relevantteja ja sen mu-
kaan asettaa tarkeysjarjestykseen kanavakohtainen markkinointi ja sisalléntuotanto.
(Folcan 2021b.)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia, joissa kayttajat
ovat vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa kommentoimalla, jakamalla ja tyk-
kaamalla. Taman ero perinteiseen joukkoviestintdan on se, etta kayttajat eivat ole vain
vastaanottajia vaan he myods voivat luoda sisaltdéa. Sosiaaliselle medialle tunnus-
omaista ovat helppokayttoisyys, nopea kayttdéonotto, maksuttomuus ja yhteisollisyys.
(Hintikka 2008.)

Sosiaalisen median avulla voidaan kasvattaa yrityksen tunnettuutta, koska ilman sita
yritysta ei ole olemassa. Tunnettuus on yksi tarkeimpia markkinoinnin menestyksen
mittareita. Tunnettuuden mittareina voidaan kayttaa kattavuutta, nayttokertoja ja sitout-
tamista. Kattavuuden avulla saadaan selville, kuinka monta henkil6d mainos on tavoit-
tanut. Nayttokerrat kertovat, kuinka moni on katsonut mainoksen sisaltoa, jolloin tiede-
tdan, kuinka iso mainoksen kattavuus on ollut. Sitoutuminen kertoo kayttajien reagoi-
mista mainokseen, joka voi olla tykkdaminen, jakaminen tai kommentoiminen. Sosiaali-
sen median tavoitteena voi olla myds liikkenteen lisaaminen verkkosivuille. Tahan voi-
daan hyddyntaa maksettua mainontaa, jonka avulla ohjataan kavijoita halutulle sivulle.
(Katajamaki 2019.)

Sosiaalisen median kaytanto pitaa tukea aina yrityksen liikketoimintaa. llman suunnitel-
maa ja sen seuraamista ei voida saavuttaa tuloksellisia ja tehokkaita tapoja markki-
noida. Sosiaalinen median kaytolla tulee aina olla strategia eli ne keinot, joilla saavute-
taan tavoitteet. (Kananen 2018a, 274-275.)

Yrityksen lasndolo vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen sosiaalisessa
mediassa. Se vahvistaa yrityksen uskottavuutta ja parantaa sisaltdjen tavoitettavuutta,
jolloin se houkuttelee enemman seuraajia. Se taas lisda kavijoita verkkosivuille ja edis-

tda myynnin lisdantymista. (Komulainen 2018, 228-229.)
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3.2 Sosiaalisen median hyodyt ja haasteet

Sosiaalista mediaa hyddyntamalla voi vahvistaa oman brandinsa tarinaa ja tavoittaa
potentiaalisen kohdeyleisén nopeasti ja helposti. Sen avulla voi tarkkailla kilpailijoiden
toimintaa, seurata trendeja ja ohjata likennetta verkkosivuille. Alla olevaan taulukkoon
1 olen listattu asioita, mita hyotyja, haasteita ja mahdollisia riskeja sosiaalinen media

tuo yrityksen nakokulmasta heille.

Taulukko 1. Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet yrityksen nakdkulmasta.

Hyodyt:
- Verkostoituminen

- Kohderyhman tavoittaminen ja sen vahvistaminen nykyisissa ja uusissa asi-
akkaissa

- Kustannustehokkuus: helppo, halpa ja nopea
- Brandin vahvistaminen: arvot.

Haasteet:
- Kova kilpailu
- Nopeasti muuttuvat trendit
- Tietoturvauhat ja tietovuodot

- Negatiiviset kommentit.

Taulukossa 1 sosiaalisen median hydtyina yritykselle ovat verkostoituminen ja myynnin
edistaminen erilaisissa tapahtumissa ja yhteistoiden kautta. Sen avulla yritys pystyy
vahvistamaan asemaansa nykyisten ja uusien asiakkaiden edessa brandin toimenpitei-
den ja arvojen kautta. Sosiaalisen median suurimpana hy6tyna nahdaan sen kustan-
nustehokkuus, koska sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia, helppokayttdisia ja nii-

den kautta on mahdollista saavuttaa laaja kohdeyleisd nopeasti.

Yritykselle sosiaalinen media tuo haasteita kovan kilpailun muodossa: miten erottaudut
sisallolla sen koko ajan kasvaessa muuttuvassa sosiaalisen median kanavien ymparis-
tossa. Sosiaaliselle medialle ominaista on sen nopeasti muuttuvat trendit, joiden mu-

kana on pysyttava perassa. Se tietysti lisda haasteita ja vie aikaa. Mahdolliset tietotur-
vauhat ja tietovuodot seka negatiivinen palaute voivat olla yrityksen menestyksen tiella

sosiaalisessa mediassa, mika on tietysti jokaisen yrityksen pahin pelko.
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3.3 Sosiaalisen median trendit vuonna 2021 ja tulevaisuudessa

Kuluttajien ja sosiaalisen median alustojen kayttaytyminen on muuttunut, algoritmit ovat
kehittyneet, verkossa ostaminen on lisdantynyt seka trendit muuttuvat nopeasti. Ko-
ronaepidemia on myds lisdnnyt yrityksille tarpeen olla yhteydessa asiakkaisiinsa sosi-
aalisessa mediassa ja on huomattu, etta inhimillisempi markkinointisisalté toimii tehok-
kaammin. (Huttunen 2020.)

Videosisaltd on vuoden 2021 ja tulevaisuuden yksi suurimmista hallitsevista sisalto-
muodoista. Cisco-tutkimus on selvittanyt, ettd vuoteen 2022 mennessa 82 % kaikesta
verkkosisallosta on videosisaltoda. Tama tutkimus osoittaa selvasti sen, etta videosisal-
toa tulee kayttaa sosiaalisessa mediassa ja se tulee sisallyttdaa myods yrityksen sisalto-
strategiaan mukaan, jos haluaa pysya merkityksellisena omassa kanavassaan.
(Geyser 2021.)

Erilaiset brandit ovat jo kauan kayttaneet sosiaalisen median alustoja, kuten Instagra-
mia, Pinterestia ja Facebookia, joiden kautta yritykset mainostavat ja myyvat tuottei-
taan. Sosiaalisesta kaupankaynnista on noussut uusi tulonlahde B2C-yrityksille, ja
tdma suunta ei ole hidastumassa. Asiakkailla on nykydan mahdollisuus sosiaalisen me-
dian avulla selailla tuotekatalogeja tai siirtya uutisvirrassa olevan kuvan kautta teke-

maan ostoksia. Alla olevassa kuvassa 3 on esimerkkikuva Instagramin kauppaosiosta,

missa yrityksen tuotteet ovat esilla, ja jonka kautta asiakkaat voivat tehda ostoksia.
(Geyser 2021.)

Kuva 3. Instagramin kauppaosio-ominaisuus (Meta 2020).
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Instagramissa esimerkiksi kuvakaruselli muodossa, josta ne on helppo jakaa ja tallen-

taa. Alla olevassa kuvassa 4 on esimerkkikuvan muodossa esitetty taman tyylinen jul-

kaisu. (Canning 2020.)

THE BIGGEST
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DMs.
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space at the *bottom and top 250
pixels®.
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» katiesteckly ja 1 005 muuta tykk&svat

Kuva 4. Esimerkkikuva Instagramin opetussisallosta kuvakarusellimuodossa (Canning

2020).

Hauskat ja humoristiset meemit ovat myds tulleet jaadakseen. Meemi on humoristinen

kuvan ja tekstin yhdistelma, joka levida nopeasti ja laajasti sosiaalisessa mediassa.
Meemien tarkoituksena ei ole vain viihdyttda seuraajia vaan niiden tarkoituksena on
kasvattaa yleis6a ja lisata sitoutumista. Alla olevassa kuvassa 5 on esimerkkikuva

meemi aiheisesta kuvasta, johon on lisatty kuvan tilanteeseen sopiva teksti. (Canning

2020.)
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Kuva 5. Esimerkkikuva meemi aiheisesta kuvasta ja tekstin yhdistelmasta (Canning
2020).

Erilaiset livelahetykset eri sosiaalisen median kanavissa ovat myos kasvattaneet koro-
nan myo6ta suosiotaan esimerkiksi Instagramissa Insta-Live- ja IGTV-muodossa. Liven
sisaltd tarjoaa ainutlaatuisen tavan yhdistaa yleis6a ja nain ollen tarjota reaaliaikaista

yhteytta ja tietoa, mihin ei normaalisti ole paasya. Alla olevassa kuvassa 6 on esimerk-

kikuva yhdesta tavasta jarjestaa livelahetys. (Canning 2020.)
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Kuva 6. Esimerkkikuva Instagram-Livesta (Canning 2020).
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Instagram lanseerasi ensimmaisen kerran Stories- eli tarinat-ominaisuuden sovelluk-
sessaan vuonna 2016. Ominaisuudet otti kayttédn maailmanlaajuisesti 150 miljoonaa
ihmista. Nykyaan yli 500 miljoonaa ihmista kayttaa tarina ominaisuutta paivittain ja sen
on ennustettu kasvavan tulevaisuudessa jokaisessa sosiaalisen median kanavassa,

koska kayttajat ja seuraajat haluavat jakaa ja nahda aitoa sisaltéa. (Canning 2020.)

4 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Markkinointistrategian tulee perustua yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan, jossa maari-
tellddn markkinoinnin ja myynnin tavoitteet. Markkinointisuunnitelma puolestaan kertoo,
kuinka yritys aikoo toteuttaa markkinointistrategian kdytdnndssa seka saavuttaa tavoit-
teet. (Koskelo 2018.) Markkinointistrategiassa tulee maaritella, kohderyhma, asiakkaan
ongelma, missa kohderyhma likkkuu, tavoitteet seka mittarit, koska ne maarittelevat yri-

tyksen sisalldntuotannon (Stahlhammar 2021).
4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoite on se mihin yritys pyrkii ja mita yritys haluaa markkinoinnilla saa-
vuttaa. Naiden pitda toimia saumattomasti liiketoiminnan kanssa. Onnistunut markki-
nointi tarvitsee tuekseen tarkasti ja selkeasti maariteltyja tavoitteita, jotka vievat yrityk-
sen markkinointia eteenpain johdonmukaisesti. Tavoitteiden asettamiselle voidaan hy6-
dyntaa konkreettista SMART-mallia. Alla olevassa kuviossa 1 on esitettyna SMART-
malli. (Koski-Sipila 2021.)

M Measurable

Attainable

Relevant

Time-Based

Kuvio 1. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen hyédyntaen konkreettista SMART-mal-
lia (Eby 2019).
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Specific tarkoittaa, etta tavoite tulee maaritella selkeasti. Tavoitteen saavuttamiseksi
tulee miettia kenen tai keiden tulee olla mukana, jotta annettuihin tavoitteisiin paastaan.
Tavoitetta voidaan mahdollisuuksien mukaan tarkentaa ja selventaa. Measurable tar-
koittaa, etta tavoitteella tulee olla jokin mitattavissa oleva tarkka luku. Tavoitteiden saa-
vuttamiseen tarvitaan aina mittareita, joiden avulla tavoitteesta tulee konkreettisempi ja
se tarjoaa tavan mitata edistymista. Attainable tarkoittaa, miten saavutetaan tavoitteet
ja mitka ovat tarvittavat tyékalut ja taidot siihen. Relevant tarkoittaa, etta tavoite linkittyy
markkinoinnin strategiaan ja vie koko yrityksesi markkinointia oikeaan suuntaan. Time-
Based tarkoittaa, etta tavoitteen toteutumiselle maaritelldan realistinen aikataulu, jotta

tavoite voidaan saavuttaa. (Eby 2019.)

4.2 Kohderyhma

Aloitteleville yrittajille haasteena voi aluksi olla ideaalin asiakkaan tunnistaminen. Asia-
kasprofiilin luomisessa voidaan hyddyntaa kuitenkin jo olemassa olevia asiakasrekiste-
reitd tai kanavia, joita halutaan kayttda markkinoinnissa. Kun ideaalit asiakkaat on tun-
nistettu, tulee ratkaista, mita sosiaalisen median kanavia todennakdiset asiakkaat kayt-
tavat. (Kananen 2018a, 275-276.)

Asiakaspersoonien avulla ymmarretddn paremmin erilaisten asiakasryhmien toimintaa.
Asiakaspersoonan kuvauksen tekemiseen voidaan kayttda seuraavia tekijoita, joita
ovat sosioekonomiset tekijat, haasteet, ongelmat, tavoitteet, arvot ja tiedonhankintaka-
navat. Naiden tekijdiden avulla voidaan laatia persoonasta kuvaus tai kertomus. (Kana-
nen 2018b, 28.)

Revoelin kohderyhma on jaettu kolmeen eri asiakasryhmaan. Paaasialliset asiakkaat
ovat noin 25-50-vuotiaat naiset, jotka arvostavat vastuullisesti valmistettuja ja laaduk-

kaita tuotteita. Heille laatu korvaa maaran vaatekaapin sisallossa.

1. Ensimmainen asiakasryhma on 25-30-vuoctiaat naiset. He shoppailevat paaosin
verkossa, kivijalkaliikkeissa ja ostoskeskuksissa. Heidat tavoittaa erilaisista so-
siaalisen median kanavista, kuten Instagramista, TikTokista, Pinterestista seka
erilaisten vaikuttajien kautta. Harrastuksiin kuuluvat kuntosali, tanssiminen, fes-
tarit ja erilaiset kulttuuritapahtumat. He suosivat pukeutumisessa jonkin verran

trendeja ja luottavat tunnettujen ihmisten tyylindkemyksiin.
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2. Toinen asiakasryhma on 30—40-vuotiaat naiset, jotka shoppailevat verkossa,
pienemmissa kivijalkaliikkeissa seka isommissa tavarataloissa. Heidat tavoittaa
Instagramin, TikTokin, Facebookin ja vaikuttajien kautta seka erilaisista alan ta-
pahtumista. Harrastuksiin kuuluvat urheileminen, podcastien kuunteleminen,
vaeltaminen ja matkustaminen seka erilaiset kulttuuritapahtumat. He suosivat

naisellisia, vastuullisesti valmistettuja, kestavia ja istuvia vaatteita.

3. Kolmas asiakasryhma on 40-50-vuotiaat naiset, jotka shoppailevat netiss3, ta-
varataloissa ja pienemmissa putiikeissa. Heidat tavoittaa perinteisen median
kautta ja maksetun mainonnan avulla. Harrastuksiin kuuluvat urheileminen ja
matkustaminen. He suosivat hyvin istuvia, naisellisia, persoonallisia ja mukavia

vaatteita.

4.3 Sisaltostrategia

Sisalléntuotanto johdetaan aina yrityksen tavoitteista ja kohderyhmasta. Sisalto tulee
aina toteuttaa strategian mukaan, koska jos sita ei tehda ja eika se toimi niin vika on
strategiassa. (Kortesuo 2019, 31.) Sisaltéstrategian tavoitteena on tuottaa oikeanlaista
sisaltéa halutuille kohderyhmille seka vaikuttaa heihin sisallon avulla. lIman suunnitel-
maa sisallén tuottaminen on tehotonta ja aikaa vievaa. (Kananen 2018b, 49.) Tylsalla
ja kuluneella strategialla ei ole mahdollista saavuttaa tehokkaita ja tuottavia tuloksia
(Kortesuo 2019, 31). Taman takia sisallén tuottamiseen vaaditaan kohderyhman tun-
nistaminen, asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin vastaaminen seka oikeanlainen tuotta-
mistekniikka. Tarkeintd on tuntea asiakas ja mitkd ovat hdnen ongelmansa, tarpeensa
ja haasteensa. llman ongelmaa ja asiakastuntemusta ei ole mahdollista rakentaa oike-
anlaista viestintaa asiakkaalle. Tutkimukset ovat todenneet, etta yritykset, joilla on toi-

miva sisaltdstrategia menestyvat muita paremmin. (Kananen 2018b, 26, 57.)

Markkinointiviestinnan Iahtdkohtana on tehda ainutlaatuista sisaltéa, joka tuottaa arvoa
asiakkaalle, saa seuraajat pysymaan tililla ja erottautumaan kilpailijoista. (Kananen
2018, 77, 96). Viestinnan tarkoituksena on vedota tunteisiin, rakentaa luottamusta seka
vaikuttaa. Tarinoilla on tarkea rooli, koska niilld voidaan herattaa tunteita ja ne jaavat
paremmin mieleen seka niitad jaetaan myds muille. (Ruokolainen 2020, 14.) Oikeanlai-
sen sisallon selvittamiseen tarvitaan hyvaa asiakastuntemusta eli mista asiakkaat tyk-

kaavat ja mika heitd hairitsee. Tata voidaan selvittda kahdella keinolla: kysymalla
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sosiaalisen median seuraajilta, mitd he haluavat kuulla tai tietda seka analysoimalla si-

saltdja ja julkaisuja. (Kananen 2018b, 95.)

Sisallon tuottaminen

Sosiaalisen median sisallon tuottamisessa tulee ymmartaa, minkalainen sisalto toimii
eri sosiaalisen median kanavissa, silla jokaisella kanavalla on omat erityispiirteensa.
Taman vuoksi sisallén luomisessa tulee ensimmaiseksi kiinnittdd huomiota julkaisun
otsikkoon. Otsikon ainutlaatuisuudella erottaudutaan muista kilpailijoista, kiireellisyy-
della heratetaan yleinen kiinnostus asiakkaissa seka tarpeellisuudella vedotaan erilai-

siin tarjouksiin nopeuttamalla asiakkaan toimintaa. (Kananen 2018b, 81, 86-87.)

Toiseksi sisalléon luomisessa tulee kiinnittdd huomiota sisallén visuaalisiin elementtei-
hin, joiden avulla pystytaan kiinnittdmaan lukijan huomio. Visuaalisina elementteina voi-
daan pitaa kuvia, videoita, kuvitusta, infograafeja ja emojeja. Kuitenkaan pelkat tavalli-
set tekstisivut eivat tuota tuloksia, vaan visualisoidummalla sisallolla saavutetaan suu-

rempi nakyvyys. (Kananen 2018b, 64-65.)

Kolmanneksi sisalléssa tulee hyddyntaa toimintapainikkeita, koska niiden avulla voi-
daan ohjata asiakas verkkosivuille ja paasta liiketoiminnalliseen lopputavoitteeseen eli
myyntiin. Painikkeiden tulee myés olla nakyvia, jotta ne voidaan helposti huomata. (Ka-
nanen 2018b, 69-71.) Sisallén avulla voidaan sitouttaa nykyisia ja uusia asiakkaita. Si-
touttavan sisallén keinoja ovat osuvan sisallon tekeminen, seuraajien huomioiminen ja

aktivoiminen, arvon luominen ja houkuttelevuus. (Kananen 2018b, 95-98.)

Nykypaivana paras tapa jakaa sisaltda on videosisaltd, koska sen maara on kasvussa
ja vuoteen 2022 mennessa 82 % kaikesta verkkosisallosta on videosisaltéa (Geyser

2021). Toiseksi suurimpana sisaltbmuotona ovat kuvalliset julkaisut. Muita sisaltdtyyp-
peja ovat opettavainen-, viihdyttava- ja tiedottava julkaisu seka etujen tarjoaminen eri-

laisten tarjousten ja hyotyjen kautta. (Kananen 2018b, 89, 101.)
Sisallon mittaaminen
Sosiaalisen median sisaltda voidaan mitata kanavan omalla analytiikalla. Sosiaalisen

median tavoitteena on aina ohjata kavijat yrityksen verkkosivuille. Kuitenkaan verkkosi-

vujen ja sosiaalisen median omat analytiikkaohjelmat eivat tue toisiaan, minka takia ne
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eivat tuota samanlaisia tuloksia. Sisallén mittaamiselle ei ole olemassa yhta ja oikeata
tapaa. Sisallon mittaaminen asetetaan aina tavoitteiden kautta. Lopputavoitteet aikaan-
saadaan pienemmista valitavoitteista, joidenka avulla voidaan ohjata toimintaa oikeaan
suuntaan. (Kananen 2018a, 419.) Alla olevassa taulukossa 2 on lueteltuna sosiaalisen
median keskeisimmat mittaamisen mittarit ja mita ne sisaltavat (Kingsnorth 2019, 243—
254).

Taulukko 2. Sosiaalisen median keskeisimmat mittarit (Kingsnorth 2019, 243-254).

Tavoitettavuus Sitoutuneisuus Konversio
- Seuraajien maara - Nayttokertojen - Ostojen maara
- Kattavuus :)r;ﬁierl]ra kuviin ja vide- - Yhteydenottolomak-
- Maininnat ja SisAltéion iakami keen tayttaminen
"tagaaminen”. - olsallojen jakamisen - Linkin klikkaukset
maara Verkkosivuilla vieral
- a vierai-
- Tykkaysten ja kom- Iu?r osivullia vieral

menttien maara.

5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoituksena on hyddyntaa sosiaalisen median vaikuttajaa
osana yrityksen markkinointia. Vaikuttajamarkkinointi on myds edullinen ja tehokas
tapa tehda markkinointia. Sen avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso ilman suuria paa-
omia, mita tarvitaan esimerkiksi lehtimainoksiin. Nykypaivana vaikuttaja voi olla kuka
tahansa henkild. Vaikuttajalla tulee olla olemassa oleva yleisdénsa, jonka luottamuksen

ja suosion han on ansainnut. (Halonen 2019, 13-16.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan arvioida tavoitettavuuden, relevanssin ja resonanssin
avulla. Tavoitettavuudella tarkoitetaan kaikkia seuraajia, jotka vaikuttaja tavoittaa kai-
kissa eri somekanavissaan. Relevanssilla tarkoitetaan sita, etta vaikuttaja tuottaa sopi-
vaa ja merkityksellista siséltda seuraajilleen. Tata voidaan mitata silld, miten vaikutta-
jan tuottama sisaltdé vakuuttaa hanen seuraajansa. Resonanssilla tarkoitetaan seuraa-
jien reagoimista vaikuttajan sisaltéén. Tatad reagoimista mitataan jakamisella, tykkaami-

sella, kommenteilla seka katselukerroilla. (Halonen 2019, 17.)

Halonen mainitsee kirjassaan, etta McKinseyn tutkimuksen mukaan (2014), hyddynta-

malla oikeita vaikuttajia sosiaalisen median markkinoinnissa saavutetaan erinomaisia
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tuloksia. Tarkeinta on luoda vaikuttajan kanssa sisaltdéa, joka kiinnostaa kohderyhmaa
seka antaa lisdarvoa asiakkaille. Vaikuttajia seurataan heidan persoonansa ja sisal-
tonsa takia. Sen ansiosta heillda on voima vaikuttaa kohdeyleisdonsa ja heidan kulutus-
tottumuksiinsa, koska seuraajat luottavat vaikuttajiensa arvioihin toisin kuin yritysten

markkinointiviestintaan. (Halonen 2019, 51, 55.)

Hyva yritysesimerkki, joka on hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia vaatetusalalla ja saa-
vuttanut silla erinomaisia tuloksia on Nanso Group. Se aloitti vuonna 2015 brandiuudis-
tuksen, jossa uusittiin kokonaisvaltaisesti yrityksen ilme, mallistot, myymalat, viestinta
ja mainonta. Nanson tarkoituksena oli uusia "7mummobrandind” tunnetuksi tulleen bran-
din ilme nykyaikaiseksi ja raikkaaksi. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoite oli tavoittaa nuo-
rempaa kohderyhmaa, joka osoittautui menestykseksi myyntien lisdantymisella verkko-
kaupassa seka nuoremman 25-35-vuotiaiden kohderyhman saavuttamisella. He valit-
sivat alkuvaiheena kumppaneiksi muutamat Suomen tunnetuimmat ja kokeneimmat
bloggaajat, joiden kanssa he solmivat yhteistydsopimukset. Pian huomattiinkin, etta
vaikuttajien sisaltd puree ja havaittiin selvia myyntipiikkeja verkkokaupan puolella. Vai-
kuttajien verkkokauppamyyntia seurattiin ja mitattiin linkitetyilla linkeilla, joiden kautta
pystyttiin seuraamaan verkkokauppaan tullutta likennetta. Menestyksen takana on ollut
my0s se, ettda Nanso on osannut hyodyntaa omissa kanavissaan vaikuttajien tuottamaa

sisaltéa ja onkin sen avulla tavoittanut isoja kohdeyleiséja. (Halonen 2019, 191-195.)

5.1 Vaikuttajamarkkinointi osana markkinoinnin strategiaa

Vaikuttajamarkkinoinnin kuuluminen osana yrityksen markkinoinnin strategiaa luodaan
aina ensin tavoitteista ja mittareista. Tassa voidaan kayttaa aikaisemmin luvussa 4.1
mainittua SMART-mallia, joka auttaa asettamaan vaikuttajamarkkinoinnille konkreetti-
set ja mitattavat tavoitteet. liman tavoitteita ei voida luoda tehokasta ja tuloksellista
markkinointia. (Halonen 2019, 85-89.)

Tavoitteen asettamiselle tulee maaritelld kohderyhma eli kenelle tehdaan ja kenet silla
halutaan tavoittaa. Taman jalkeen vastataan kohderyhman tarpeisiin ja luodaan halut-
tua sisaltéa. Yrityksen ydinviestinta tulee olla paatettyna yrityksen markkinointistrategi-

assa ja sen tulee palvella vaikuttajamarkkinointia. (Halonen 2019, 87-93.)

Taman jalkeen selvitetaan, mista loydetaan oikeat vaikuttajat, jotka tuottavat yrityksen

kohdeyleisdlle sopivaa sisaltdd. Naiden 16ydyttya ja heidan kanssaan sovittua
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yhteistydsta tulee seuraavaksi miettia, milloin ja missa kanavissa sisallot jaetaan seka
miten ne toimivat yhteen vaikuttajan ja yrityksen kanavien kanssa. Lopuksi yhteistydn
tuloksia mitataan ja analysoidaan. Vaikuttajastrategian tulee tukea yrityksen liiketoimin-
nallisia tavoitteita seka sen tulee maarittaa, kuinka vaikuttajia aiotaan hyédyntaa yritys-
toiminnassa. (Halonen 2019, 92-96.)

5.2 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinointi vaatii selkeat tavoitteet, jotka maarittelevat sen, mitd mittareita
kaytetaan tuloksien arvioimisessa. Naiden mittareiden tulee olla yhdistettyna liiketoi-
minnan tavoitteisiin. (Halonen 2019, 177-178.)

Vaikuttajayhteisty6ta voidaan mitata seuraavin tavoin:

1. Nayttokerroilla; kuinka monta kertaa sisalt6a on naytetty.

2. Tavoitettavuudella; kuinka monta yksittaista henkil6a on tavoitettu.

3. Seuraajien sitouttamisella; kuinka paljon julkaisuun on reagoitu esimerkiksi tyk-

kaamalla, kommentoimalla ja jakamalla.

Videoiden tyypilliset mittarit ovat sen sijaan nayttokerrat ja yhden videon katselukerran
hinta. Eri somekanavien valilla olevia lukuja ei kuitenkaan kannata verrata toisiinsa,
koska kanavien algoritmit ja toimintalogiikat eroavat toisistaan. Taman vuoksi on hyva
verrata vain yhden kanavan sisalla tapahtuvia tekemisia vain samassa kanavassa ta-
pahtuviin toimiin. Naita tuloksia vertaillaan sitten asetettuihin tavoitteisiin seka aikai-
sempiin saatuihin tuloksiin. Mittaamisessa voidaan kayttaa myos benchmarkingia eli
vertailuanalyysia. Tassa tapauksessa verrataan yhteistydssa olevan vaikuttajan julkai-
seman sisallon tuloksia kilpailijoiden julkaisemiin sisaltdihin, josta selvitetdan tykkays-
ten ja kommenttien maara. Haasteita vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiselle voi kuiten-
kin tuoda yksittaisen toimenpiteen vaikutus myyntiin tai tuloksiin, ostopolun seuraami-
nen tai mita yhteistyolla mitataan. (Halonen 2019, 180-184, 195-198.)
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5.3 Vaikuttajamarkkinoinnin lait ja saannot

Nykypaivana vaikuttajamarkkinointiin voi tormata monessa eri sosiaalisen median ka-
navassa. Vaikuttajat voivat esimerkiksi tarjota erilaisia alennuskoodeja, joita he tarjoa-
vat omissa kanavissaan seka blogeissaan. Vaikuttajat tekevat myos erilaisia Unboxing-
videoita eli videon esiintyja avaa paketin ja esittelee paketin sisallén katsojilleen. Vai-
kuttajat voidaan myo6s kutsua esimerkiksi uuden vaatemalliston lanseerausjuhliin, mita

he esittelevat omissa sosiaalisen median kanavissaan. (Halonen 2019, 203.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ero perinteiseen markkinointiin on se, ettei se ole ensisijaisesti
sisalléltdan tunnustettavissa oleva mainos. Vaikuttajamarkkinoinnissa patevat samat
lait kuin kaikessa muussakin markkinoinnissa eli piilomainonta ei ole hyvaksyttavaa.
Julkaisun tulee olla tunnistettavissa sisall6ltdan kaupalliseksi ja merkinnat "Mainos” tai
"Kaupallinen yhteistyd” tulee sijoittaa jo heti julkaisun alkuun, ennen kuvia tai tekstia.
Kuluttajasuojalaki velvoittaa, ettd markkinoinnissa on kaytava ilmi ymmarrettavasti,
ketd markkinoidaan ja mika sen kaupallinen tarkoitus on. Kilpailu- ja kuluttajaviraston
linjauksessa vaikuttajamarkkinointi on jaettu kahteen ryhmaan: ammattimaisiin ja har-
rastajavaikuttajiin. Kuluttajasuojalain nojalla yritys on aina vastuussa kaupallisten yh-
teistdiden kertomisesta, oli yhteistyo tehty sitten ammattimaisten tai harrastajavaikutta-
jien kanssa. (Halonen 2019, 203-208.)

5.4 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinointi on muuttunut viimeisen vuosikymmenen aikana paljon. Vaikutta-
jan tydsta on tullut entistd enemman ammattimaisempaa ja uusia harrastelijoita tulee
koko ajan lisda, minka takia on huomattavissa muutoksia ja haasteita alalla. Vaikuttaja-
markkinoinnin tapoja ja toimia seurataan yha tarkemmin, silla niiltd vaaditaan enem-

man lapinakyvyytta, avoimuutta seka vastuullisuutta alalle. (Halonen 2019, 239-243.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa ruvetaan luopumaan lyhyistd kampanjaluonteisista yhteis-
toista ja siirrytdan yha vahvemmin pitkadkestoisempiin yhteistdihin. Brandilahettilaan
kayton etuina se mahdollistaa sitoutuneempaan ja monipuolisempaan yhteistyohon,

jossa voidaan hyoddyntaa sosiaalisen median eri kanavia. (Wickstrém 2020.)

Pienten mikro- ja nanovaikuttajien suosio on kasvamassa, koska heidan julkaisemansa

siséaltd on aidompaa ja sitoutuneempaa kuin isojen vaikuttajien. Mikro- ja
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nanovaikuttajaksi kutsutaan vaikuttajia, joilla on noin alle 25 000 seuraajaa. (Santora
2021.) Suomen mittakaavassa se on noin 1000—-10 000 seuraajaa (Halonen 2019,
247).

TikTok on yksi maailman nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista ja sen
rajahdysmaisen suosion myoéta erilaiset kaupalliset mahdollisuudet ovat alkaneet kiin-
nostamaan yrityksid. Sen vuoksi vaikuttajamarkkinointia on nyt aloitettu hyédyntdmaan
myos TikTokissa, kun aikaisemmin se on pitkaan toiminut Instagramin puolella. TikTo-

kin avulla voidaan tavoittaa uusi potentiaalinen kohderyhma. (Canning, 2020.)

6 Markkinointikanavat

Sosiaalisen median markkinointikanavat valitaan useimmiten sen mukaan, mihin yrityk-
sen kohderyhma perustuu ja missa kanavissa kohderyhman edustajat ovat aktiivisia.
Sen takia oikeiden kanavien valinta on tarkeda. Kanavat voidaan myds valita sen mu-
kaan, kuinka paljon niilld on seuraajia koko maan tai maailman mittakaavassa, mika on
yrityksen budjetti ja osaaminen seka ovatko ne nousevia tai laskevia kanavia. (Komu-
lainen 2018, 232.) Maailmanlaajuisesti suosituimpia sosiaalisen median kanavia
vuonna 2020 olivat Facebook, Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger, Instagram,
WecChat ja TikTok (Karl 2021).

Tahan ty6hon valittiin tarkemmin tutkittavaksi seuraavat sosiaalisen median kanavat:
Facebook, Instagram, Pinterest ja TikTok. Kyseisten kanavien valintaan vaikuttivat seu-
raavat tekijat: ne ovat kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia vaatetusalalla seka yri-

tyksen potentiaaliset asiakasryhmat kayttavat naita kanavia.

6.1 Facebook ja Instagram

Facebook on yhteistpalvelu, joka toimii mainosrahoitteisesti internetissa. Se tarjoaa
yhteydenpitotavan ystaviin, yhteisoihin seka tuleviin tapahtumiin. Facebookin liikeidea
on myyda mainostajille mahdollisuutta 1dhettaa palvelun kautta kayttajille kohdennettua
mainontaa. (Wikipedia 2010.)

Alla olevassa kuviossa 2 on kuvattu suomalaisten naiskayttajien ikdjakaumaa Face-
bookissa syyskuussa 2021. Yhteensa kayttajia on 1 867 700, joista suurimmat ikaryh-
mat ovat: 18—-24, 25-34 ja 35—-44-vuotiaat (NapoleonCat 2021a).
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Facebook-naiskayttajien ikdjakauma Suomessa
syyskuussa vuonna 2021

450000 o
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350000 16,4% 15.0%
300000 1249,
250000 A% 11,49
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150000 .
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65+
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Kuvio 2. Facebook-kayttajien ikdjakauma Suomessa syyskuussa vuonna 2021 (Napole-
onCat 2021a).

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, joka kasvaa ja kehittyy
jatkuvasti. Kayttajat jakavat sisaltéa kuvina ja videoina seuraaijilleen tai valitsemansa
ryhman kanssa. Kayttajat voivat myos kommentoida ja tykata toistensa jakamasta si-
sallosta. (Instagram 2021.) Instagram on kokonaisuutena visuaalinen kanava ja se
mielletdan erityisesti nuorten ja naisten seuraamaksi kanavaksi (Komulainen 2018,
258-259).

Alla olevassa kuviossa 3 on kuvattu suomalaisten naiskayttajien ikajakaumaa In-
stagramissa syyskuussa 2021. Yhteensa kayttajia on 1 171 300, joista suurimmat ika-
ryhmat ovat: 18-24, 25-34 ja 35—44-vuotiaat (NapoleonCat 2021b).

Instagram-naiskayttajien ikajakauma Suomessa
syyskuussa vuonna 2021
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65+
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Kuvio 3. Instagram-kayttajien ikdjakauma Suomessa syyskuussa vuonna 2021 (Napole-
onCat 2021b).
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Facebook ja Instagram sisaltavat nykyaan useita ominaisuuksia, jotka mahdollistavat
monipuoliset tyokalut tunnettuuden ja brandin vahvistamiseen nykyisessa yleisdssa
seka uusissa seuraajissa. Useimmat naistd ominaisuuksista toimivat molemmissa so-
velluksissa. Sovellusten yhdistamisen kautta joitakin julkaisuja voidaan jakaa yhtaaikai-

sesti molemmissa kanavissa.

Instagram Feed

Instagram Feedin rooli on luoda visuaalinen ensisilmays yrityksesta ja siita, mita se tar-
joaa. Instagram Feediin voidaan ladata joko kuva tai kuvia, jolloin luodaan kuvakaru-
selli tai maksimissaan 60 sekunnin mittainen video. Instagram Feediin ladatut kuvat ja
videot muodostavat ikuisen kuvavirran. Julkaisujen nakyvyytta voidaan lisata usealla
eri toiminnolla, kuten lisdamallad asianmukaisia hashtageja. Kuviin tai videoihin voidaan
merkata erikseen yrityksen tuotteita, henkildita ja sijainti. Instagram Feed tarjoaa laa-
jempaa nakyvyytta kuin Instagram Stories. Feedin julkaisua voidaan mitata tavoitetta-

vuudella ja nayttdkerroilla, joista tarkein on tavoitettavuus. (Weckstrém, 2019.)

Instagramin profiilisivu on kuin yrityksen kayntikortti ja sen takia siihen on syyta panos-
taa. Profiilista tulee mahdollisimman selkeasti tulla esille yrityksen tarkeimmat tiedot,
kuten toimiala. Sen avulla mahdolliset asiakkaat saavat jonkinlaisen kasityksen siita,
mita yritys tekee. Myds muut yhteystiedot, kuten sahkoposti, puhelinnumero, osoite ja
verkkosivut on hyva merkita helpottamaan asiakaspalvelua. (Virtanen 2020, 37.) Alla

olevassa kuvassa 7 on esimerkkikuvana Revoelin yritysprofiili Instagramissa.
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Kuva 7. Revoelin @revoelclothing Instagram-profiili.

Facebook ja Instagram Stories

Stories-ominaisuuden avulla voidaan luoda luovaa sisalt6a Facebookissa ja In-
stagramissa, mink& avulla voidaan lisata brandin tietoisuutta, sitoutuneisuutta ja vah-
vistaa suhdetta asiakkaisiin. Stories eli tarinat ovat sisalt6ja, jotka koostuvat videoista
ja kuvista, jotka sijaitsevat heti sovelluksen yldosassa. Tarinoiden kayttd Instagramissa

on kuitenkin suositumpaa kuin Facebookin puolella.

Tarinoilla voidaan kertoa yrityksen toiminnasta ja arjesta, tapahtumista, uusista tuot-
teista seka voidaan olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Tarinoiden sisallon ei
valttdmatta tarvitse olla huippulaadukasta, koska tarinat nakyvéat vain 24 tunnin ajan ja
poistuvat taman jalkeen. Tarinoiden erilaisten luovien tydkalujen ansiosta se kannustaa
vuorovaikutteisuuteen asiakkaiden valilla, jolloin seuraajat voivat myos itse reagoida ta-
rinoihin vastaamalla niihin. TAma on erinomainen tilaisuus hyédyntaa asiakkaiden vuo-
rovaikutteisuutta esimerkiksi tuotevalikoiman rakentamisessa erilaisten kyselyiden
kautta. (Weckstrom, 2019.)
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Kuvassa 8 on esiteltyna muutamia esimerkkikuvia Revoelin Instagram tarinoista ja toi-

minnoista, joita voidaan luovien tyokalujen avulla toteuttaa. Tarinoita voidaan korostaa

muun muassa erilaisilla kyselyilla, tarroilla, emojeilla, GIF-animaatioilla, musiikilla ja ka-

meran sisaisilla tehosteilla.

Instagram Reels

Instagram Reelsin avulla voidaan luoda 15—60 sekunnin mittaisia lyhyita, luovia, viih-

dyttavia ja hauskoja videoita. Reels-ominaisuus tarjoaa joukon muokkaustyokaluja, joi-

den avulla videoihin voidaan lisata esimerkiksi useita videoleikkeitd samaan videoon,

kuvateksteja, interaktiivisia taustoja ja tarroja. Reelsille on oma vieritettava valilehti,

jossa videot vaihtuvat pyyhkaisemalla yloéspain. Se sijaitsee Instagram-sovelluksen ko-

tisivun alareunassa olevan Reels- kuvakkeen kohdalla. (Worb 2021.) Alla olevassa ku-

vassa 9 on esimerkki Revoelin Reels-sivu nakymasta seka Reels-valilehti nakymasta.
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Kuva 9. Vasemmanpuoleinen kuva on Revoelin Instagram Reels-sivu ndkymasta ja oi-
keanpuoleinen kuva on Reels-valilehdelta.

Facebook ja Instagram Live

Live mahdollistaa suorat Iahetykset, jonka aikana voidaan olla suorassa vuorovaikutuk-
sessa seuraajien kanssa entista tehokkaammin. Koronan myo6ta yritykset ovat joutu-
neet keksimaan uusia ratkaisuja, kuinka viestid asiakkaiden kanssa. Liven avulla voi-
daan luoda monipuolista sisaltdéa, kuten tuote-esittelyja, haastatteluita, erilaisia tapahtu-
mia ja tuotelanseerauksia. Livelahetyksen pituus nykyaan voi olla jopa nelja tuntia. Li-
vevideon toiminta perustuu siihen, etta seuraajat saavat pop-up -ilmoituksen, joka il-
moittaa liven aloituksesta seka livevideo kiinnitetdan seuraajien stoorien karkeen pu-
naisen symbolin kera, missa se on hyvin nakyvilla koko livelahetyksen aikana. Seuraa-
jilla on mahdollisuus koko livelahetyksen aikana kommentoida ja tykata. Liven lopuksi
livelahetys voidaan tallentaa profiilin kohokohtiin tai jattaa tallentamatta, jolloin video
katoaa. Instagramissa voi nostaa videot profiilin kohokohtiin, josta ne ovat katseltavana
livelahetyksen jalkeenkin. Videot tulee otsikoida hyvin ja selkeasti tuoda esille se, mita

video tarjoaa ja kohderyhma etsii.
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Alla olevassa kuvassa 10 on esimerkkikuva Revoelin ensimmaisesta Instagram-Live

tapahtumasta seka esimerkkikuva siita, mihin livevideo kiinnittyy sovelluksen etusivulla.
(Muurinen 2020.)
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Kuva 10. Esimerkkikuva Revoelin Instagram Livesta seka esimerkkikuva livevideon Kiin-
nittymisen sijainnista sovelluksen etusivulla.

Instagramissa Liven tekeminen useamman henkilon kanssa on kasvattanut suosiotaan
kovasti. Taman vuoden maaliskuussa Instagram toi mahdollisuuden tehda livelahetysta
jopa neljan kayttajan kesken, kun se on aikaisemmin ollut mahdollista vain kahden
kayttajan kesken. (Valtari 2021.)

Instagram TV

Instagram TV eli IGTV on vuonna 2018 julkaistu ja se on tarkoitettu pidempien videoi-
den julkaisulle ja katselulle. Sen avulla on mahdollista kertoa kiinnostavia ja vakuutta-
via tarinoita videon valityksella. IGTV:n avulla voidaan luoda videosarjoja, jotka sisalta-
vat videoita tietystd aiheesta tai teemasta. Tallaisia sisaltdaiheita voisi olla tuote-esit-

tely, jonka kautta perehdytaan laajemmin tuotteen ominaisuuksiin tarjoten uuden ja
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luovan tavan kayttaa tuotetta. Yritys esittelee tuotteiden valmistamista, jossa syvenny-
taan tarkemmin tuotteen valmistusmenetelmiin. Kaydaan alaan sopivien ihmisten
kanssa mielenkiintoisia keskusteluita esimerkiksi haastattelun muodossa tai pidetaan
pidempia virtuaalisia tapahtumia kuten muotindyttksia. Naiden esimerkkien avulla voi-
daan yllapitaa avoimuutta, lapinakyvyytta seka rakentaa luottamusta asiakkaisiin. (Zote
2021.) Kuvassa 11 on otettu kuvakaappaus Revoelin Instagram-tililta, mistd nama

IGTV videot I6ytyvat. Samalla ndhdaan milta ne nayttavat puhelimen ruudussa.
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Kuva 11. Esimerkkikuvia IGTV:sta Revoelin Instagram-tililla.

Word-of-mouth-markkinointi

Word-of-mouth-, eli WOM-markkinointi on markkinoinnin muoto, joka perustuu suositte-
lujen eli yrityksen ja brandin asiakkaiden kokemuksiin. Yli 90 % asiakkaista luottaa
muualta kuultujen suositusten voimaan, jotka edesauttavat heidan ostopaatdksiaan.
Sen takia on hyva sisallyttda word-of-mounth-markkinointi markkinointistrategiaan,
koska vaikuttajien ja asiakkaiden suositukset ovat mitattavasti avainasemassa uusien
tuotteiden ja tuotelanseerauksien kanssa. Word-of-mounth-markkinointi on vahvasti
esilla Instagramissa, mutta my6s muissakin sosiaalisen median kanavissa. Word-of-
mounth-markkinoinnin tyyleja voivat olla: erilaiset vaikuttajille lahetetyt pr-lahjat, asiak-
kaiden ja vaikuttajien luoma sisaltd, asiakkaiden kommentteihin reagoiminen ja dialogin

jatkaminen, erilaiset arvonnat ja kilpailut. (Meltwater 2021b.)
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Maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa

Algoritmien takia nykyaan on vaikeampaa tavoitella kohderyhmaa maksuttomilla ja ta-
vanomaisilla julkaisuilla. Sen takia maksetun mainonnan avulla voidaan tavoittaa po-
tentiaalisia asiakkaita, kasvattaa myyntia, rakentaa luottamusta sekd se on myds edulli-
sempi vaihtoehto perinteisiin lehtimainoksiin verrattaessa ja se on mitattavissa. (Behm
2021.)

Mainoksen tulee olla mielenkiintoinen, jotta se herattaa kayttadjan mielenkiinnon ja se
mukautuu kayttdjan omaan uutisvirtaan. Instagram- ja Facebook-mainokset eroavat
viestinnan ja ulkoasun puolesta. Instagram on enempi kuvapainoitteisempi sovellus,
kun taas Facebook on informatiivisempi sovellus. Maksettua mainontaa tehdaan Face-
bookin Business Managerissa mainostytkalujen avulla ja sita voidaan hyddyntaa esi-
merkiksi Facebookin ja Instagramin uutisvirrassa, Stories- seka Reels-puolella. (Behm
2021.) Alla olevassa kuvassa 12 on esimerkkikuva Revoelin maksetusta mainoksesta

Instagramin puolella.
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Kuva 12. Esimerkkikuva Revoelin maksetusta mainoksesta Instagramin uutisvirrassa.
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Tuotekatalogi

Facebookissa ja Instagramissa voit selailla tuotevalikoimaa samalla tavalla kuin bran-
din omilla verkkosivuilla. Tuotteen kuvauksesta I6ytyy ostopainike, joka ohjaa asiak-
kaan ostamaan tuotteen varsinaisilta verkkosivuilta. Facebook-kaupan hyotyina ovat
tehokkuus ja maksuttomuus, mikd mahdollistaa kavijamaarien kasvattamisen verkko-
kauppaan ja tuotteiden merkitseminen kuviin, mika ohjaa asiakkaan yrityksen tuotelis-
taukseen. Siella tuotteet ovat selattavissa eika erillista siirtymista toiselle sivustolle tar-
vita. Kaupan ansiosta voidaan tehda toiminnallisempaa tuotemainontaa, jossa potenti-
aaliselle asiakkaalle tulee verkkovierailunsa jalkeen mainos naista tuotteista, joita han
on aikaisemmin katsonut. Facebook-kauppa voidaan my®s liittda Instagramiin, jos mo-
lemmat tilit ovat yhdistettyina. (Kokko 2021.)

6.2 Pinterest

Pinterest on visuaalinen ja kuviin perustuva alusta, ja se voidaankin mieltda enempi ha-
kukoneeksi, jonka kautta haetaan ideoita ja inspiraatiota. Sen vuoksi julkaisujen kan-
nattaa sisaltaa laadukasta visuaalista sisaltda ja monet yritykset kayttavatkin sita suun-
nittelualustana, johon asiakkaat voivat myos osallistua. Kanava sopii erityisesti verkko-
kaupan tuotteiden esittelyyn, mutta pelkka tuotteiden esitteleminen kuvien avulla ei
tuota tarvittavia tuloksia. Tarkoituksena on nayttaa sisallon avulla, miten tuotetta kayte-
tadan ja minkalaisia tuloksia sen avulla voidaan saavuttaa, jotta saadaan kayttajat pin-
naamaan yrityksen julkaisuja. (Kananen 2018a, 403—414.) Pinterestilla on 416 miljoo-

naa kuukausittaista kayttajaa, joista naisia on noin 60 % (Hutchinson 2020).

Pinterestissa sisaltda voidaan luoda lisddmalla kuvia, tuottamalla erilaisia oppaita, te-

kemalla yhteistdita erilaisten vaikuttajien kanssa seka maksettua mainontaa. Julkaisui-
hin voidaan my®s liittda verkkokaupan osoite. Maksetun mainonnan avulla voidaan sa-
malla tavalla kuin Facebookissa mainostaa yksittaisia Pin-lisayksia. Pinterest Ads Ma-
nagerin avulla voidaan luoda ja hallita kokonaisia kampanjoita, joihin luodaan yrityksen

markkinointitavoitteet ja kohderyhma. (Lempimaki 2021.)

6.3 TikTok

TikTok on sosiaalisen median sovellus, jossa voi tehda ja jakaa 15—60 sekunnin vide-

oita. Videot ovat pystymallisia, joihin voi lisata musiikkia ja puhetta. Lisaksi niita
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voidaan muokata luovilla editointityokaluilla. Sovelluksessa videoita katsotaan vieritta-
malla videosyotetta ylos ja alas. Kanavan alykkaan algoritmin takia se tutkii kayttajan
mieltymyksia ja tarjoaa taman perusteella kiinnostavaa ja koukuttavaa sisaltéa. (Grape-
vine 2020.)

Vuonna 2019 TikTokia ladattiin reilusti enemman kuin Facebookkia, jota ladattiin hie-
man alle 700 miljoonaa kertaa (Kemppi 2020). Suomessa TikTokin kayttajista yli 1,1
miljoonaa on kuukausittaisia kayttdjia, joista yli puolet on 18—34-vuotiaita. Sen takia tu-
lee tietaa ja ymmartaa, ovatko kayttajat asianmukaista yleiséa juuri yritykselle. (Kyllo-
nen 2021.)

TikTok-profiili

TikTokissa profiilin ulkonadlla ei ole niin suurta merkitysta, kunhan profiilin tiedoista 16y-
tyvat kaikki ajan tasalla olevat tiedot eli yrityksen profiilikuva ja kuvatekstit. TikTokissa
on mahdollista my&s lisata linkkeja muihin sivustoihin ja sosiaalisen median kanaviin.

Alla olevassa kuvassa 13 on kuvakaappaus Revoelin profiilindkymasta TikTokissa.
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Kuva 13. Revoelin profiilindakyma TikTokissa.
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For You ja Following -ndkymat
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Kuva 14. TikTokin Sinulle-sivu ndkyma ja Seurataan-sivu nakyma.

TikTokissa on kaksi paasivua, joista ensimmainen voidaan jakaa kahteen osaan. Ylla
olevassa kuvassa 14 on nama kaksi paasivua kuvattuna. Ensimmainen kuva naista on
For You eli sinulle-sivu nakyma. Se on tekoalypohjainen algoritmi, joka suosittelee si-
nulle kiinnostavia videoita. Sen tarkoituksena on nayttaa videoita, joita kayttajien ei tar-
vitse seurata. Toinen osa on Following eli seurataan-sivu ndkyma, jonka kautta kaytta-

jat Idytavat seuraamiensa tilien uudet videot. (Meltwater 2021a.)



Discover -nakyma
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Kuva 15. TikTokin 16yda-sivu nakyma.

Kuvassa 15 on toinen TikTokin paasivuista, joka on Discover eli [0yda-sivu ndkyma.

Sen avulla kayttaja voi 16ytda nousevia hashtageja ja videoita. (Meltwater 2021a.)

TikTok -mainonta

Brand Top View In-Feed In-Feed
Takeover (Account) (Diversion)

Kuva 16. TikTokin erilaiset mainonnan muodot. (TikTok 2020.)
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TikTokin avulla voidaan tehda markkinointia ja mainontaa. Suomessa kaytettavissa on
kolme erilaista mainonnanmuotoa: In-Feed, Brand Takeover ja TopView. In-Feed on 5—
15 sekuntia kestava video ja peittda koko kannykan ruudun For You -sivun ndkymassa.
Brand Takeover on 3-5 sekuntia kestava video tai 3 sekuntia kestava kuva, joka avau-
tuu koko laitteen naytdlle sen avautuessa. Naiden kahden edelld mainitun mainonnan-
muodon avulla voidaan tavoittaa kaikki Suomen kayttajat. TopView taas on 5-60 se-
kuntia kestava video, joka toimii samalla periaatteella kuin Brand Takeover. Se on ai-
noastaan kestoltaan Brand Takeoveria pidempi. (Meltwater 2021a.) Ylla olevassa ku-

vassa 16 on nama TikTokin erilaiset mainonnan muodot kuvattuna.

TikTok videoiden ideana on luoda hauskaa, viihdyttavaa ja persoonallista sisaltda seu-
raajille. Videossa ei saa olla yhtaan tylsaa hetkea, minka takia videon tulee edeta inten-
siivisesti koko ajan. Video tulee pitaa lyhyena ja niihin kannattaa hyddyntaa sovelluk-
sen editointi tydkaluja lisdamalla videoon esimerkiksi teksteja, erilaisia efekteja, emo-
jeja ja muita editointeja. TikTokin sisallén luomisessa kuten muissakin sosiaalisen me-
dian kanavissa tulee ottaa huomioon kanavan erityispiirteet, koska se on avain saavu-
tuksiin. Sisallén tulisi olla brandia rakentavaa sisaltda, joka herattaa potentiaalisen koh-

deryhman kiinnostuksen. (Aarnio 2021.)

6.4 Sisaltokalenteri

Sisaltdkalenterin avulla luodaan sitouttavaa sisaltéa, ja ennakkoon mietitty sisalté saas-
taa aikaa seka on tuottoisa varsinkin silloin, kun on vaikea keksia mitaan julkaistavaa.
On tarkeata paattaa tavoite, jonka haluaa saavuttaa ja luoda tdman avulla jokaiselle vii-
konpaivalle yksi sisaltoteema. Kaiken sisallon tulee tukea aina yrityksen tavoitteita.
(Komulainen 2018, 136-137.)

Ajoittamalla julkaisut oikeana kellonaikana ja viikonpaivana saavuttaa paremmat edel-
lytykset avaamistodennakdisyyteen, koska julkaisuja kannattaa ehdottaa silloin, kun
seuraajat ovat aktiivisimmillaan kyseisessa mediassa. Jokaiselle sosiaalisen median
kanavalle on esitetty omat optimaalisesti parhaimmat ajat julkaista sisaltoa. (Kananen
2018b, 97.) Saanndllinen julkaisutahti pitda seuraajat julkaisujen parissa, mutta pidem-
mat julkaisutauot tai jatkuvat julkaisut monta kertaa paivassa voivat karkottaa seuraajat
pois (Virtanen 2020, 94).
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On olemassa paljon erityylisia sisalldnrakentamiseen tarkoitettuja sovelluksia ja nettisi-
vuja, joiden avulla voidaan ajastaa ja suunnitella julkaisuja seka mitata niita. Esimer-
kiksi Facebookilla on oma sisalléntuotannon kalenteri Creator Studio, joka sisaltaa
kaikki luovat tyokalut tehokkaaseen sisallon tuottamiseen, hallinnointiin ja seuraami-

seen Facebook-sivuilla ja Instagram-tililla. (Viitanen 2020.)

Toinen sisalldntuotannon hallintatyokalu on Later. Laterin avulla voidaan suunnitella,
analysoida ja ajastaa kuvia ja videoita. Later-sovelluksen avulla voidaan luoda sisalt6a
kaikkiin tunnetuimpiin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin, Instagramiin,
Pinterestiin, TikTokiin, LinkedIniin ja Twitteriin. Sovelluksen kayttdonotto on ilmaista,

mutta sen voi myds paivittda maksulliseen versioon. (Kuvaja 2020.)

Sisaltdkalenterin luomiseen ei valttamatta tarvita hienoja kalenteriominaisuuksia tarjoa-
via tyokaluja vaan kalenteri voidaan myds koostaa esimerkiksi yksinkertaisella tauluk-

kolaskentaohjelmalla.

7 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on oman toiminnan vertaamista parhaaseen vastaavaan tapaan eli
tassa tutkimuksessa kilpailevaan yritykseen. Se auttaa tunnistamaan oman toiminnan
heikkouksia, jonka pohjalta voidaan laatia kehittamisideoita sekd parannuksia. (Kana-
nen 2018a.) Kilpailijoiden sosiaalisen median sisalldista voidaan oppia, mitka julkaisut
toimivat parhaiten eli herattavat keskustelua. Seuraajien reaktiot ovat tarkeita, koska
sitoutuneisuus vaikuttaa suoraan sivuston nakyvyyteen, jolloin algoritmit ja somealustat

palkitsevat sisallon parempana nakyvyytena. (Kananen 2018b, 22-23.)

7.1 Revoelin kilpailijat

Valitsin kilpailija-analyysiin vain suomalaisia vaatetusalan yrityksia, koska naihin ver-
taaminen on realistisinta ja heilla kaikilla on osittain sama markkina-alue ja kohde-
ryhma. Kaikki brandit ovat tyyliltdan erilaisia, ja heidan tuotevalikoimansa ja arvomaail-
mansa ovat samankaltaisia Revoelin kanssa. Valitsin vertailuun seuraavat yritykset:
Lilja the Labelin, Nuarswimin, Népran ja Moricon. Vertailuanalyysi perustuu taysin sii-

hen, mita yritykset ovat julkaisseet verkossa ja heidan sosiaalisen mediansa kanavissa.
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Lilja the Label

Lilja the Label on suomalainen vastuullinen naisten uima-asu- ja urheiluvaate-brandi,
joka on perustettu vuonna 2016. Lilja the Labelin tavoitteena on luoda korkealaatuisia
tuotteita, jotka ovat eettisesti ja vastuullisesti valmistettuja. Mallistot koostuvat maanla-
heisista vareista ja kuoseista, joihin on haettu inspiraatiota luonnosta ja edellisten aika-
kausien tunnelmista. Tuotteissa kaytetdan kierratysmateriaaleja ja tuotteet valmiste-
taan Balilla. Heidan asiakkaansa ovat noin 20—40-vuotiaat naiset, joille tyyli ja tuottei-
den ulkonakod ovat etusijalla. Lisaarvoa tuotteille tuovat vastuullisuus ja eettisyys. Hinta-
luokaltaan Liljan tuotteet ovat Revoeliin verrattaessa halvempia. Bikinisetin hinta on
noin 80 € ja uimapuvun hinta on noin 90—100 € valilla. Urheiluvaatteiden hinnat pyori-
vat 50-80 € valilla riippuen siitd, onko kyseessa yla- vai alaosa. Kaikki tuotteet myy-
daan erikseen, jolloin asiakkaan on helppo yhdistaa eri tuotteita keskenaan. (Lilja the
Label 2021.)

Nuarswim

Nuarswim on vuonna 2020 perustettu yhden naisen yritys, jonka uima-asut on valmis-
tettu kierratysmateriaaleista. Materiaalit valmistetaan meresta keratysta muoviroskasta
ja kalaverkoista. Nuarswimmin perustaja Antonela on halunnut luoda uimapukuija,
joissa jokainen voi tuntea itsensa kauniiksi ja itsevarmaksi. Perustajalla itsellaan ei ole
vaatesuunnittelijan taustaa ja han nojaakin tehtaan osaamiseen, silla heilld on useiden
vuosien kokemus uima-asujen valmistamisesta. Tuotteiden valmistaminen tapahtuu
Balilla. Tuotteet ovat tyyliltdan minimalistisia ja maanlaheisia. Bikinisetin hinta on noin
80 € ja uimapuvun hinta on noin 85 €. Kaikki tuotteet myydaan erikseen, jolloin asiakas

voi helposti yhdistella eri tuotteita keskenaan. (Nuarswim 2021.)

Népra

Népra on kahden suomalaisen naisen, Essin ja Aman eettinen ja ekologinen urheilu-
vaatemerkki Lahdesta, joka on perustettu vuonna 2016. Brandin tuotteet huokuvat ko-
konaisvaltaista hyvinvointia, pohjoismaista minimalistisuutta seka eettisyytta. Heidan
tavoitteenaan on luoda taydellisesti istuvia, laadukkaita ja vastuullisesti valmistettuja
tuotteita naisille ja miehille. Tuotteet suunnitellaan ja kaavoitetaan Suomessa ja valmis-

tetaan Virossa. Népralle tuotannon lapindkyvyys on avain onnistumiseen. Tuotteissa
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hyédynnetaan kierratysmateriaaleja aina kun on mahdollista. Naisten ylaosien hinnat

pyorivat noin 38—-65 € valilla ja alaosien hinnat noin 65-88 € valilla. (Népra 2021.)

Morico

Morico on kahden suomalaisen naisen, Tytin ja Jennin perustama vaatebrandi. Yritys
on perustettu vuonna 2015, kun ystavykset paattivat Iahtea toteuttamaan unelmiaan.
Moricon tavoitteena on I0ytaa kestavia ja vastuullisia ratkaisuja, joiden arvot perustuvat
ihmisten ja ympariston huolehtimiseen. Morico valmistaa uima- ja urheiluvaatteita seka
erilaisia asusteita, arkivaatteita sisaltden yla- ja alaosia seka sisustusesineita. Moricon
tuotteita valmistetaan pienissa erissa Virossa sekd muutamia uniikkeja kappaleita pai-
kallisilla ompelijoilla Helsingissa. Tuotteiden materiaaleina kaytetdan korkealaatuisia
kankaita, jotka on valmistettu kierratysmateriaaleista tai kestavan kehityksen mukaan.
He haluavat myos pitaa tuotantoketjunsa mahdollisimman Iapinakyvana, jonka he ovat
avanneet myds omilla verkkosivuillaan. Tuotteiden hinnat uima-asumallistossa ovat bi-
kinisetille 105 € ja uimapuvulle 99 €. Urheiluvaatteiden alaosissa hinnat pyérivat 59-89
€ valilla. (Morico 2021.)

7.2 Revoelin asemointi kilpailijoihin nahden

Asemoinnilla tarkoitetaan brandin tai tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin
nahden. Tavoitetulla markkinoinnin asemalla voidaan ohjata markkinoinnin toimenpi-
teitd, jotta saavutetaan asiakkaiden luottamus ja mielikuvat. (Bergstrom & Leppanen
2016, 195-196.)

Kilpailija-esittelyiden pohjalta luotiin asemointikartta, joka hahmottaa, missa kilpailijat
ovat ja missa tutkittava yritys on suhteessa kilpailijoihin. Alla olevassa kuviossa 4 ase-
mointikartassa tarkastellaan kilpailijoiden hintaa ja tuotteiden vastuullisuutta suhteessa
Revoeliin. Vastuullisuutta verrataan kilpailijoiden tuotteiden valmistusmaahan ja tuottei-
den materiaaleihin seka missa kankaat ovat valmistettu. Kaikki kilpailijat kayttavat tuot-
teissaan kierratysmateriaaleja, jotka valmistetaan Euroopassa. Tuotteet valmistetaan
Euroopassa tai Aasiassa. Vastuullisuustiedot perustuvat taysin siihen, mita kilpailijat

ovat omilla nettisivuilla kertoneet.
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Hintava

Ei vastuullinen Vastuullinen

Edullinen

Kuvio 4. Revoelin Kilpailijoiden asemointi hinnan ja vastuullisuuden mukaan.

Hinnassa Nuarswim ja Lilja the Label ovat uima-asuista edullisimmat, kun taas urheilu-
vaatteissa Népra ja Lilja the Label kilpailevat samassa hintaluokassa. Revoelin tuotteet
ovat Kilpailijoiden tuotteisiin ndhden kaikkein korkeimmat. Népra ja Morico valmistavat
tuotteensa Virossa, minka takia heidan asemaansa tuodaan lahemmaksi Revoelia.
Revoelin tuotteet ovatkin etuoikeutettuna, koska kaikki tuotteet valmistetaan Suomessa
seka sita voidaan pitda isona erottautumistekijana muihin kilpailijoihin ndhden. Nuars-
wim ja Lilja sijoitettiin vastuullisuudessa muista yrityksistéd hieman kauemmas, koska

heidan valmistusmaansa sijaitsevat Balilla.

7.3 Kilpailijoiden sosiaalisen median kanavien analysointi

Tassa vertailussa kdydaan tarkemmin lapi kilpailijoiden somekanavia ja niiden sisaltdja.
Vertailuun on otettu samat somekanavat, jotka kaytiin aikaisemmassa luvussa 6 mark-
kinointikanavat tarkemmin 1api. Kilpailija-analyysissa on tarkasteltu kilpailijoiden seu-

raajien maaraa, postausten luonnetta seka sisaltdd, minkalaista palautetta he ovat saa-

neet postauksiin ja kuinka usein ja milloin kilpailijat postailevat.
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Taulukko 3. Kilpailija-analyysi kilpailijoiden Facebook-tileista.
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Media/kanava Facebook

Kilpailijat Lilja the Label | Nuarswim Népra Morico

Seuraajat 1419 tykkaa- 56 tykkaajaa, 3283 tykkaa- 1922 tykkaa-
jaa, 1496 seu- | 58 seuraajaa jaa, 3387 seu- | jaa, 1990 seu-
raajaa raajaa raajaa

Postausten Kuvia, kuvaka- | Kuvia ja muu- | Kuvia, kuvaka- | Kuvia, kuvaka-

luonne ruselleja ja tamia videoita | ruselleja, vide- | ruselleja, ta-
omaan verkko- | ja omaan verk- | oita, tapahtu- pahtumien ja-
kauppaan link- | kokauppaan mien jakamisia | kamisia ja
keja linkkeja ja omaan verk- | omaan verkko-

teistoita, inspi-

via.

lien ja asiakas-

kokauppaan kauppaan link-
linkkeja keja
Postausten si- | Tuotteiden, Tuotteiden ja Tuotteiden, Tuotteiden,
salto mallistojen ja yksityiskohtien | mallistojen ja mallistojen ja
yksityiskohtien | esittelya, vai- yksityiskohtien | yksityiskohtien
esittelya, ta- kuttajien esittelya, vai- esittelya, eri-
pahtumien jar- | kanssa tehtyja | kuttaja yhteis- | laisten tapah-
jestaminen, yhteistéita ja toita, tapahtu- | tumien tai ar-
vaikuttaja yh- inspiraatio ku- | mien, artikke- | tikkeleiden ja-

kaminen, yritys

neisuutta

raatio kuvia, palautteiden esittelyja, tuo-
erilaisista tar- jakaminen, yri- | tekyselyita ja
jouksista il- tyksen esitte- arvontoja
moittaminen, lya, tuotekehi-
arvontojen jar- tys vinkkien ja-
jestamista, uu- kaminen, ajan-
den blogiteks- kohtaisiin pai-
tin ilmoittami- viin kantaa ot-
nen. Hastagi: taminen ja blo-
#liljathelabel giteksteihin
linkkaaminen
Palaute pos- Tykkayksia, Tykkayksia Tykkayksia, Tykkayksia,
tauksiin muutamia muutamia po- | muutamia po-
kommetteja liit- sitiivisia kom- | sitiivisia kom-
tyen arvontoi- mentteja ja mentteja ja
hin ja tuottei- muutamia ja- muutamia ja-
siin koja koja
Sisallolliset au- | Julkaisuilla voi- | Saanndllista Voitaisiin jul- Voitaisiin jul-
kot ja puutteet | taisiin hakea sisallon luo- kaista vide- kaista vide-
enemman seu- | mista osisaltéa osisaltéa
raajien sitoutu- enemman enemman
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mana paivana
tai seuraavana
paivana

Media/kanava Facebook
Postausten vii- | Melkein paivit- | Satunnaisesti, | Melkein paivit- | Muutamia ker-
konpaivat tain ja valilla muutamia ker- | tain ja valilla toja viikossa
jopa kaksi pos- | toja kuukau- jopa kaksi pos-
tausta saman | dessa tausta saman
paivan aikana paivan aikana
Postausten Aamulla klo: Paivalla klo: 14 | Aamulla klo: Aamulla klo:
kellonaika 9-11 tai ilta- jalkeen 9-11 tai ilta- 10-12 tai ilta-
paivalla klo: paivalla klo: paivalla klo:
14-18 valilla 16—18 valilla 16-18 valilla
Seuraajien Ei vastauksia Ei vastauksia Julkaisun Julkaisun
vastauspaivat kanssa sa- kanssa sa-

mana paivana
tai muutamaa
paivaa myo-
hemmin

Vastauskellon-
aika

Ei vastauksia

Ei vastauksia

Ei vastauksia,
vain reagoin-
teja

Reagointeja ja
muutamia vas-
tauksia

Tarkastellessa Facebookin kilpailija-analyysin taulukkoa 3 voidaan huomata, etta kilpai-

lijoiden sisallét eroavat toisistaan jonkin verran. Sitoutunein sisalté oli ehdottomasti kil-

pailijoiden omat arvontajulkaisut. Nama kerasivat eniten tykkayksia ja kommentteja

muuhun sisaltdoon verrattaessa. Muina sitouttavimpina sisaltéina olivat uusien tuottei-

den lanseeraaminen, uudenlaisen ratkaisun tarjoaminen asiakkaan ongelmaan, tuottei-

den tuominen monipuolisesti esille erilaisten ihmisten paalla ja hyvantekevaisyysyhteis-

tyoét. Avoimuus ja lapinakyvyys, missa kerrotaan tarkemmin ja aidoimmin yrityksen toi-

minnasta.

Kilpailijat olivat myds hyddyntaneet artikkeleiden ja tapahtumien jakamisen seka niista

kertomisen omilla tileilldan. Vaikuttajayhteistéita kilpailijat ovat jokainen tehneet seka

monipuolisesti hyddyntaneet niitd omissa kanavissaan. Sisall6ltdan nama julkaisut ovat

keskittyneet enemman asiakaskokemukseen.

Vahiten sitoutuneisuutta saivat: Kuvajulkaisut, joiden tausta on yksivarinen ja sisaltaa

yhden sanan. Erilaiset inspiraatio- ja yksityiskohtakuvat, joissa tuotetta ei esitella mil-

I1&4an tavalla tai eivat sisalla kuvaan sopivaa sisaltdad. Julkaisut, joissa kaytetdan lyhyita

kuvateksteja seka perakkaiset myyntia kehottavat julkaisut. Tuotteiden
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tuotekuvajulkaisut, jotka eivat ole esitettyna ihmisen paalla. Taman kaltaiset kuvat so-

veltuvat paremmin verkkokauppaan. Lopuksi viela videot, jotka ovat epatarkkoja ja ku-

vateksti ei ole linjassa videon kanssa.

Videosisaltoa nakyi kuitenkin aika vahan, vaikka tutkimuksen mukaan videosisaltd on

kasvamassa. Tata en kuitenkaan vielad havainnut kilpailijoiden Facebook-tileilta. Ylei-

sesti ottaen sellaiset kuvat, jotka ovat valoisampia ja erottautuvampia tavallisesta tyy-

lista, saivat myds enemman reagointia. Huomionarvoisena asiana oli, etta julkaisut,

jotka alkavat kysymyksella tai loppuvat kysymykseen, saivat myds enemman reagoin-

teja. Kilpailijat ovat myds hyddyntaneet julkaisuissaan kayttamalla linkkeja, mitka vievat

suoraan kilpailijan verkkokauppaan.

Saannollinen julkaisutahti vaikuttaa kanavan menestymiseen, mutta Facebookissa si-

saltda ei kuitenkaan joka paiva tarvitse julkaista. Kilpailijoiden julkaisuajankohdat ovat

painottuneet enempi aamuun ja iltapaivaan. Tassa on varmasti huomioitu se, milloin

seuraaja on |dhddssa tdihin ja milloin han on tulossa t6ista, jolloin han mahdollisesti

tydbmatkalla selailee puhelintaan.

Instagram

Taulukko 4. Kilpailija-analyysi Kilpailijoiden Instagram-tileista.

Media/kanava Instagram
Kilpailijat Lilja the Label | Nuarswim Népra Morico
Seuraajat 21 477 1480 10 448 5157
Julkaisut 1033 583 1853 962
Postausten Kuvia, Reel- Kuvia, Reel- Kuvia, kuvaka- | Kuvia, kuvaka-
luonne seja ja tuotteet | seja, muutama | ruselleja, Reel- | ruselleja ja
merkittyind jul- | IGTV julkaisu seja, IGTV- tuotteita mer-
kaisuun ja tuotteet mer- | sarja, oppaita | kittyina julkai-
kittyina julkai- | ja tuotteita suihin
suun merkittyina jul-
kaisuihin
Postausten si- | Mallistojen, Tuotteiden Tuotteiden ja Tuotteiden ja
salto tuotteiden ja esittelya eri- yksityiskohtien | yksityiskohtien
yksityiskohtien | laisten ihmis- esittelya eri- esittelya eri-
esittelya eri- ten paalla, vai- | laisten ihmis- laisten ihmis-
laisten ihmis- kuttaja ten paalla, ten paalla, ar-
ten paalla, vontoja,
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Media/kanava

Instagram

arvontoja, vai-
kuttajayhteis-
toita, tarjouk-
sista kertomi-
nen, inspiraa-
tiokuvia, blogi
esittelyja, eri
tapahtumisista

yhteistyét ja in-
spiraatiokuvia

vaikuttajayh-
teistoita, uu-
sien tuotteiden
lanseerami-
nen, ajankoh-
taisiin asioihin
kantaa ottami-
nen, tapahtu-

tarjouksista ja
tapahtumista
kertominen,
vaikuttajayh-
teistoita, inspi-
raatiokuvia,
yrityksen toimi-
nasta kertomi-

jopa kaksi pos-
tausta saman
paivan aikana

kertominen, mista ilmoitta- | nen, tuoteky-
esitellaan yri- minen esim. li- | selyita
tyksen toimin- ven markkinoi-
taa minen, tarjouk-
sista ilmoitta-
minen, arvon-
toja
Palaute pos- Tykkayksia ja | Tykkayksia, ja | Tykkayksia ja | Tykkayksia ja
tauksiin positiivisia muutamia po- | arvonnat lisda- | positiivisia
kommentteja sitiivisia kom- | vat julkaisuihin | kommentteja
mentteja kommentteja
Sisallolliset au- | Yrityksen ai- Julkaisuilla voi- | Julkaisuissa Julkaisuilla voi-
kot ja puutteet | toutta voitaisiin | taisiin hakea voitaisiin hyo- | taisiin hakea
tuoda lisaa enemman seu- | dyntdd enem- | enemman seu-
esille esimer- | raajien sitoutu- | man vide- raajien sitoutu-
kiksi liven neisuutta osisaltdéa neisuutta seka
kautta lisata enem-
man vide-
osisaltéa
Postausten vii- | Melkein paivit- | Paivittain Paivittain Muutamia ker-
konpaivat tain ja valilla toja viikossa

Taulukkoa 4 tarkastellessa huomataan, etta kilpailijat kayttavat monipuolisesti erilaisia

Instagramin luovia tydkaluja. Eniten sitoutuneisuutta kerasivat kilpailijoiden omat arvon-

tajulkaisut, ajankohtaisista asioista keskusteleminen ja niihin kantaa ottaminen, pienten

mikrovaikuttajien kanssa tehdyt pidempi aikaisemmat yhteisty6t, kampanjat tai hyvan-

tekevaisyys yhteisty6t seka yrityksen toiminta.

Yleisesti kilpailijoiden pidemmat kuvatekstit lisdavat sitoutuneisuutta, minka johdosta

kannattaa panostaa enempi otsikoihin ja tekstiin. Hashtagit merkitaan julkaisuissa

omaan kommenttiin tai julkaisuun mukaan. Népra oli myds hyvin hyddyntanyt emojeita
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omissa kuvateksteissa, minkd ansiosta julkaisuun saadaan enempi syvyytta ja visuaali-

suutta. He olivat myds hyddyntaneet omissa julkaisuissaan sammakkoemojia, joka on

esilla myos yrityksen logossa. Morico hyddyntaa Instagramissa paljon B2B-puolen kau-

pan kayntid omien jalleenmyyijien kautta. Népra sen sijaan hyddyntaa yhteistydkump-

paneittensa kanssa yhteisia kampanjoita, joiden ymparille oli suunniteltu erilaista ohjel-

maa kuten, lived, hyvantekevaisyytta, tuotteiden esittelya ja haastatteluita.

Vahiten sitoutuneisuutta toivat kuvat, joihin ei ollut merkitty vaikuttajaa seka Reels-vi-

deot, joissa ei kayteta trendaavaa musiikkia tai hashtageja ja inspiraatiokuvat, joissa on

kaytetty vain lyhyitd kuvateksteja.

Videosisaltdéa 10ytyy melkein jokaiselta kilpailijalta jossain muodossa. Jokainen kilpailija

julkaisee aktiivisesti sisaltda Instagramissa, mika pitaa tietysti seuraajat sitoutuneem-

pina ja ajan tasalla. Kilpailijoiden sisalldilla kuitenkin voitaisiin tuoda enempi sitoutunei-

suutta esimerkiksi kysymalla.

Pinterest

Taulukko 5. Kilpailija-analyysi kilpailijoiden Pinterest-tileista.

ten paalla.,

Media/kanava Pinterest
Kilpailijat Lilja the Label | Nuarswim Népra Morico
Seuraajat 13 6 84 42
Postausten Kuvia, kuvaka- | Kuvia, videoita | Kuvia ja Kuvia ja
luonne ruselleja ja ja omaan verk- | omaan verkko- | omaan verkko-
omaan verkko- | kokauppaan kauppaan link- | kauppaan link-
kauppaan link- | linkkeja keja keja
keja
Postausten si- | Mallistot on ja- | Tik Tok vide- Kansiot ovat Eri aiheisia in-
salto ettu eri kansi- | oita hyédyn- nimetty spiraatio tau-
oihin, blogipos- | netty ja jaet- Népran mu- luja, muutama
tauksia, joista | tuna, blogipos- | kaan erilaisiin | taulu liittyen
suora linkki tauksia, joista | urheilullisiin tuotteisiin ja
blogiin, tuot- linkki suoraan | hetkiin, tuot- yrityksen toi-
teet ja yksityis- | blogiin, inspi- teet esitelldan | mintaan
kohtakuvia, taatiokansioita, | erilaisissa toi-
vaikuttajayh- kuvia tuotteista | mintaymparis-
teistoita hyo- lifestyle henki- | tdissa ja eri-
dynnetty, sesti laisten ihmis-
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Media/kanava Pinterest

erilaisia inspi-
raatiokansioita

blogipostauk-
sista suora
linkki blogiin,
vaikuttajayh-
teistoita on
hyddynnetty

Taulukossa 5 voidaan paatella, etta kilpailijoiden sisallét eroavat jonkin verran toisis-
taan. Népran Pinterest-sisalto oli kaikista kilpailijoista selkeinta, mika varmasti kertoo
my0s seuraajien maarasta. Népra oli myds nimennyt kaikki heidan kansionsa Népran
nimen mukaan, mika oli visuaalisesti selkeampi muihin kilpailijoihin verrattaessa. He
olivat selkeasti tuoneet esille sen, ettd heidan tuotteensa sopivat monipuolisesti erilai-
siin urheilullisiin hetkiin. Videosisaltda oli todella vahan hyédynnetty ja tdssa ainut esi-
merkki on Nuarswim, joka oli jakanut TikTokissa jaetut videot myds omalla Pinterest-
tililldan. Kilpailijoiden omiin kuviin oli litetty suorat linkit yrityksen nettisivuille esimer-

kiksi tuotteeseen ja blogitekstiin.

TikTok

Taulukko 6. Kilpailija-analyysi kilpailijoiden TikTok-tileista.

Media/kanava TikTok
Kilpailijat Lilja the Label | Nuarswim Népra Morico
(ei kayttajaa) (ei kaytta- | (ei kaytta-
jaa) jaa)
Seuraajat 4695
Postausten Videot, joissa hyddyn-
luonne netty tekstia, efekteja,

musiikkia ja kuvia.

Postausten si-
salto

Tuotteiden ja yksityis-
kohtien esittelya erilais-
ten ihmisten paalla, mita
tapahtuu yrityksen kulis-
sien takana, miten kayt-
taa ja stailata tuotteita,
videon musiikkiin sopivia
hetkia, yrittajyydesta ja
sen erilaisista ongel-
mista kertominen
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Media/kanava

TikTok

humoristisella tyylilla,
tuotteiden pakkaamista

Palaute pos-
tauksiin

Tykkaykset, jaot, videot,
jotka ovat saaneet
enempi katselukertoja
naihin on kertynyt
enempi kommentteja.
Kommentit ovat paaosin
positiivisia ja paljon ky-
symyksia liittyen tuot-
teen kokoon

Sisallolliset
aukot ja puut-
teet

Sitoutuneempaa sisaltéa

Postausten vii-
konpaivat

Paivittain ja joskus jopa
useampi video paivassa

Taulukosta 6 voidaan jo heti huomata, etteivat muut kilpailijat ole viela hyddyntaneet

TikTokia, koska ainoastaan Nuarswimilta I0ytyy kayttajatili sovelluksesta. Nuarswim on

hyddyntanyt sisallon teossa eri sisaltdteemoja, kuten viihdyttava, informatiivinen ja yrit-

tajyys. Kuitenkaan videot eivat keraa paljon katselukertoja tai sitoutuneisuutta. Heilla
onkin yksi video noussut viraaliksi, minka ansiosta he ovat saaneet paljon seuraaijia.

Aktiivinen sisallon julkaiseminen vaikuttaa kylla positiivisesti tilin toimintaan.

8 Sosiaalisen median markkinointistrategia Revoelille

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda yritykselle mahdollisimman realistinen ja toteutus

kelpoinen markkinointistrategia. Markkinointistrategian avulla yritys pystyy kasvatta-
maan nakyvyytta ja tunnettuutta edullisesti, erottautumaan kilpailijoista seka rakenta-

maan asiakaskuntaa.

Revoelin markkinointistrategia laaditaan teoriaosuuden ja kilpailija-analyysin pohjalta.

Tulen tadssa myos hyddyntamaan Revoelin asiakasryhmia, mitka kaytiin [api aikaisem-

massa luvussa 4.2 kohderyhma lapi. Nama maarittelevat sen, minkalaista sisaltéa

asiakasryhmat mielelldén haluavat sekd missa kanavissa ja minkalaisia hakusanoja he

mahdollisesti kayttavat etsiessaan uima-asuja ja urheiluvaatteita. Kaikille asiakasryh-

mille ei kuitenkaan sovellu samanlainen sisaltd, minka takia sisallon suunnittelussa
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tulee muistaa tarjota oikeanlaista ja asiakasta puhuttelevaa viestintaa. Sen avulla tulee

my0s ratkaista asiakkaan ongelma, koska se on edellytys myynnin onnistumiselle.

8.1 SWOT-analyysi yrityksen nykytilanteesta

SWOT-nelikenttdanalyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet (Strengths), heik-
koudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats) sosiaalisen
median ymparistdssa. (Kananen 2018b, 17.) SWOT-analyysin kautta voidaan tehda
helposti paatelmia siita, mitka yrityksen tavoitteet ovat ja miten tulevaisuudessa yrityk-
sen voimavaroja voidaan hyddyntaa seka kuinka uhat voidaan valttaa. Taman analy-
sointimenetelman avulla voidaan yritykselle luoda toimintakehotuksia, joiden kautta voi-
daan luoda toimintasuunnitelma. Alla olevassa taulukossa 7 on kuvattuna Revoelin

SWOT-analyysi sosiaalisen median markkinoinnin nékoékulmasta.

Taulukko 7. Revoelin SWOT-analyysi sosiaalisen median ymparistdssa.

Vahvuuksia (S) Heikkouksia (W)
- Kiinnostava brandi - Heikko tunnettuus ja nakyvyys
- Laadukkaat tuotteet - Markkinoinnin osaamattomuus
- Hyva vuorovaikutus - Tulosten seuranta
- Tilien visuaalinen ulkoasu, joka - Rajallinen verkosto
on yhtenainen muiden kanavien - Selkean suunnitelman puuttumi-
kanssa nen
- Laadukkaat kuvat ja videot. - Ajan puute.
Mahdollisuuksia (O) Uhkia (T)
- Tunnettavuuden ja ndkyvyyden - Laaja kilpailu

kasvaminen - Tuloksettomat markkinoinnit

- Julkaisutyokalujen hyodyntami- - Sosiaalisen median muuttuvat

nen trendit
- Kustannustehokkuus - Ulkoisten resurssien haastava
- Kansainvalistyminen saanti.
- Myynnin kasvaminen
- Asiakaskunnan rakentaminen

- Yhteistyot vaikuttajien kanssa.

Taulukossa 7 yrityksen vahvuuksista nousee esiin yrityksen I&pinékyvyys, jonka joh-

dosta he ovat asiakkaiden silmissa kiinnostava ja luotettava brandi. Tuotteet ovat
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kestavia, koska jokainen tuote on valmistettu kasityona laadukkaista materiaaleista.

Sosiaalisen median helppouden takia yrittdjat pystyvat nopeasti ja reaaliaikaisesti vas-
taamaan asiakaspalvelusta. Visuaalisuuden ansiosta ja luovien tyokalujen osaamisen
avulla yrittajat pystyvat rakentamaan kaikista sosiaalisen median kanavista yhtenaiset.
Yrittajilta 16ytyvat myds erinomaiset taidot ja luovuus, minkad johdosta pystytaan tuotta-

maan laadukkaita kuvia ja videoita.

Sosiaalisen median tarkeys tiedostetaan yrityksessa erittain hyvin, mutta sita kuitenkin
varjostavat sosiaalisen median suunnittelemattomuus, markkinoinnin osaamisen puut-
tuminen ja mainosten tehokkuuden seuraamattomuus seka mittaaminen. Sen takia pie-
nen yrityksen sisalla on erityisen tarkeata jakaa vastuualueet, laatia markkinointisuun-

nitelma seka tehostaa ajan kayttdéa, koska muuten yrittajat palavat loppuun.

Yrityksen heikko tunnettuus ja nakyvyys varjostavat myos yrityksen sosiaalista mediaa
ja sen takia yrityksen mahdollisuutena onkin ndiden kasvattaminen hyédyntamalla jul-
kaisutyokalujen kayttdd. Sen kayttd mahdollistaa julkaisujen ajoittamisen ja nain ollen

vapauttaa aikaa enemman sisalléntuotannolle ja muihin yrityksen toimenpiteisiin. Tar-

koin tavoittein suunniteltu sisaltd tavoittaa oikeanlaisia ihmisia, mika nakyy potentiaali-
sen asiakaskunnan kasvamisella. Kiinnostavan sisallon vaikutuksena ja yhteistyét vai-
kuttajien kanssa lisaavat todennakoisesti sitoutuneisuutta, verkkovierailuja ja myynnin

kasvattamista.

Yrityksen uhkiin luonnollisesti kuuluu kilpailu niin Suomessa kuin kansainvalisesti. Yri-
tys on kokeillut maksettua mainontaa Facebookin ja Instagramin puolella, mutta sen
seurauksena yrittajat eivat ole saaneet kaivattuja tuloksia. Sosiaalisessa mediassa
trendit vaihtuvat nopeasti, minka takia yrityksen tulee olla ajan hermolla siita, mita ym-
parilla tapahtuu. Naita kaikkia uhkia varjostavat kuitenkin yrityksen ulkoisen rahoituk-

sen haastava saanti.

8.2 Tavoitteet

Yritys on tehnyt reilun vuoden verran erilaista sisaltda eri sosiaalisen median kanaviin,
mutta ilman mink&anlaista strategiaa ja suunnitelmaa. Taman markkinointistrategian
tarkoituksena on tuoda esille, milla tavoin yritys voi parantaa omaa nakyvyyttaan ja
minkalaista sisaltda yrityksen on tuotettava eri sosiaalisen median kanavissa, jotta yri-

tys voi saavuttaa tavoitteensa.
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Revoelin sosiaalisen median markkinoinnin tarkeimmat tavoitteet ovat:

1. Brandin tunnettuuden kasvattaminen

2. Erottautuminen kilpailijoista.

Yhdessa nama kaksi tarkeinta tavoitetta ja niiden toteuttaminen johtavat myynnin lisaa-
miseen. Konkreettisina tavoitteina markkinoinnille voidaan pitaa julkaisujen sitoutunei-
suutta sisallén avulla, nakyvyyden kasvattamista ja sisallon suunnitelmallisuutta. Sisal-
I16n suunnitelmallisuudella tarkoitetaan yrityksen ajankohtaisten toimien, kampanjoiden
ja muutoksien markkinointia omilla sosiaalisen median kanavilla. Strategian tavoitteena
on, etta sitd noudatetaan ja seurataan pitkalla tdhtaimella seka voidaan ketterasti muo-

kata vastaamaan nykyajan trendien muutoksia.

8.3 Toimenpiteet ja kehitysideat

Toimenpiteiden 1ahtékohtana pidetddn Revoelin markkinoinnin tavoitteita. Tassa hyo-
dynnan myds teoriaosuutta, kilpailija-analyysista tulleita kanavakohtaisia kehitysideoita
ja asiakasryhmissa nousseita kiinnostuksen kohteita sekd mahdollisia ongelmia, joita
asiakkailla on. Kayn seuraavaksi kanavakohtaisesti lapi, mita kehitysideoita nousi paal-
limmaisena mieleen kilpailijoiden kanavia analysoitaessa, ja mita kehitysideoita Revoel

voisi tulevaisuudessa hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnin suhteen.

Jokaisessa kanavassa yleisesti ottaen voitaisiin kiinnittaa erityistd huomiota ensim-
maiseksi julkaisujen otsikoihin ja tekstisisaltoon. Julkaisuissa voidaan rohkeasti kayttaa
enemman kysymyksia, koska taman tyyliset julkaisut herattavat enemman sitoutunei-
suutta ja reagoimista. Esimerkiksi julkaisu voisi alkaa kysymyksella tai julkaisu loppuu
kysymykseen. Tassa kuitenkin tulee miettia tarkasti, mita sisallolla halutaan tuoda

esille.

Facebookissa Revoel voisi keskittya enemman keskustelemaan ajankohtaisista asi-
oista seka ottamaan mahdollisesti kantaa asioihin, jotka tietysti perustuvat yrityksen ar-
voihin. Videosisallén avulla voidaan tuoda enemman esille Revoelin yrittjia, yritysta ja
aitoutta. Se varmasti erottautuisi muusta sisallosta ja herattaisi mahdollisesti reaktioita.
Erilaiset artikkelit ja tapahtumat, joissa Revoel on mukana tai jotka sopivat yrityksen

tyyliin, tulee ehdottomasti jakaa yrityksen tililla. Se loisi enemman yhteiséllisyytta, joka
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on Facebookin tarkoitus. Tuotelahtdisempaa kyselya on hyva nostaa Facebookin yksi-
tyisissa ryhmissa, koska tamankaltaiset ryhmat sisaltavat jo olemassa olevan yleison ja

kanavan luonteeseen kuuluu vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys.

Instagramissa myo6s keskustelun herattdminen ja ajankohtaisiin asioihin kantaa ottami-
nen lisdavat mahdollisesti nakyvyytta. Tassa ottaisin uudenlaisia |dhestymistapoja kayt-
t6on ja hyddyntaisin Instagramin monipuolisia luovia tytkaluja, joidenka avulla voidaan
lahestya asiaa toisesta nakdkulmasta. Yrityksen erottautumistekijéind muihin kilpailijoi-
hin nahden on se, etta yrittdjat valmistavat kaikki tuotteet itse kasitydona. Yritys voisi ta-
man takia hyvin hyédyntaa livea, koska se on erinomainen tekija tunnettuuden kasvat-
tamiselle ja seuraajien sitouttamiselle. Livea voitaisiin tehda esimerkiksi ompelulive-
muodossa, jota ei keneltdkaan kilpailijalta 16ydy. Siitd voidaan tilanteen mukaan tehda
kokonainen oma sarja ja jokaisessa livessa kaytaisiin eri asioita Iapi. Revoel on aikai-
semmin tehnyt vaikuttajien kanssa yhteistoéita ja nain ollen nykyisten vaikuttajien
kanssa voitaisiin kehitelld uusia yhteystyOkuvioita tai miettid mahdollisia uusia brandille

sopivia mikrovaikuttajia.

Pinterestissa yrityksen tulee ehdottomasti selkeyttdd oma visionsa taulujen avulla, jotta
katsojalle jaa selkea kuva siita, mika yrityksen olemassaolon tarkoituksena on. Pinter-
est-sisaltoa voitaisiin hyddyntad myos muissa somekanavissa esimerkiksi jakamalla in-
spiraatiotauluja, joiden avulla asiakkaat voivat osallistua myos tulevien mallistojen
suunnitteluun. Kuvien ja videoiden avulla voitaisiin luoda koukuttavaa sisaltda, joka
my®0s erottautuu muista kilpailijoista seka ohjaisi asiakkaat yrityksen verkkosivuille.
Maksettua mainontaakin yritys voisi kokeilla, koska sita on viela aika vahan tarjolla ja

pienelld budjetillakin yritys voisi mahdollisesti saada hyvia tuloksia.

TikTokissa Revoelilla on etulydntiasema, koska vain yhdelta kilpailijalta 16ytyy kayttaja-
tili sovelluksesta. Yrityksen tulisi miettia kolme sisaltdéteemaa, joiden ymparille sisaltd
rakentuisi. Tama myds pitaisi kanavan johdonmukaisena ja mielenkiintoisena seka hel-
pottaisi sisallon luomisessa. Videoiden tekemisessa kuitenkin tulee ottaa huomioon ka-
navan mukaiset suosiota nostattavat toimet, kuten hashtagit, musiikki, videoiden ulko-
asu ja erilaiset videotehosteet seka mahdolliset nousevat trendit. Vaikuttajamarkkinointi
on myos siirtymassa TikTokiin, minka johdosta Revoel voisi tdhan myds hyddyntaa

mahdollisesti sopivia mikrovaikuttajia, joiden sisaltd sopii yrityksen arvoihin.
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Revoel voisi ottaa kayttéon jonkin yhteisen elementin, jonka avulla voitaisiin sitouttaa
yleis6a enemman ja luoda uusia mielenkiintoisia kampanjoita. Yritys voisi nain kayttaa
kayttajien luomaa sisaltva yhdessa omissa kanavissaan. Yrityksella on kaytdssa In-
stagramin puolella hashtag #revoelwomen ja tata voitaisiin hyvin tulevaisuudessa hyo-

dyntda muidenkin kanavien sisalldssd enemman. Alla olevaan taulukkoon 8 olen viela

havainnollistanut tarkemmin edelld mainittujen toimenpiteiden ja kehitysideoiden ai-

kaan saannosta, mihin kukin toimenpide vaikuttaa kohderyhmittain ja kanavittain.

Taulukko 8. Toimenpiteet ja kehitysideat jaoteltuina kohderyhmittain ja kanavittain.

Kanava Kohderyhma 1. Kohderyhma 2. Kohderyhma 3.
Facebook Ajankohtaiset ja Ajankohtaiset ja
kantaa ottavat kantaa ottavat
asiat, artikkelit ja asiat, artikkelit ja
tapahtumat, tuote- | tapahtumat, tuote-
lahtdiset kyselyt lahtdiset kyselyt
erilaisissa yksityi- erilaisissa yksityi-
sissa ryhmissa sissa ryhmissa
Instagram Ompelulive, vaikut- | Keskustelujen he- | Keskustelujen he-
tajayhteistyot, rattdminen ja ajan- | rattaminen ja ajan-
hashtagin #revoel- | kohtaisiin asioihin kohtaisiin asioihin
women ymparille kantaa ottaminen, kantaa ottaminen,
luotu kampanija, vaikuttajayhteis- vaikuttajayhteis-
keskustelujen he- tyot, ompelulive, tyot, ompelulive
rattaminen vide- hashtagin #revoel-
osisaltd muodossa | women ymparille
luotu kampanja
Pinterest Inspiraatiotaulujen | Inspiraatiotaulujen
jakaminen ja niihin | jakaminen ja niihin
vaikuttaminen esi- | vaikuttaminen esi-
merkiksi tuotekehi- | merkiksi tuotekehi-
tyksessa, vide- tyksessa, vide-
osisalto ja mak- osisaltd ja mak-
settu mainonta settu mainonta
TikTok Hauska, opettava, Hauska, opettava,
inspiroiva ja yritta- | inspiroiva ja yritta-
jyys sisalto, vaikut- | jyys sisalto, vaikut-
tajayhteistyot tajayhteistyot

Aktiivinen sisallon tuottaminen ja sen etukateen suunnitteleminen pitaisi huolen siita,

ettd sisaltda tulee kanaville johdonmukaisesti. Talla hetkella tata ei yrityksessa
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toteuteta, ja kun tavoitteena on kuitenkin brandin tunnettuuden kasvattaminen, niin hy-

valla sisallolla voidaan se saavuttaa.

9 Pohdintaa lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointistrategia omalle
yritykselle Revoelille. Tyon alussa kaytiin 1api tyon tavoitteita, joiden tarkoituksena ol
I6ytaa keinoja, kuinka uusi vastuullinen vaatetusalan yritys voi markkinoida itsedan
edullisesti ja tuloksellisesta seka I6ytaa ne keinot, jotka tuottavat mahdollisesti mitatta-

via tuloksia, jotta yrittjat voivat jatkaa liikketoiminnan harjoittamista.

Opinnaytetyo rajattiin markkinointistrategiaan, koska yritykselta ei ennestaan I6ytynyt
markkinointistrategiaa sosiaalisen median markkinointiin ja se koettiin tamanhetkiseen
yrityksen tilanteeseen tarkeaksi. Markkinointistrategian tarkoituksena on antaa yleis-

kuva siitd mita yrityksen tulee tehda sosiaalisen median kanavissa.

Tutkimusmenetelmina tassa tydssa kaytin paasaantdisesti markkinointialan kirjalli-
suutta, verkkolahteita, artikkeleita ja kilpailija-analyysia. Kirjallisuus katsauksen kautta
paasin sukeltamaan tarkemmin sosiaalisen median markkinointiin, markkinointistrategi-
aan, vaikuttajamarkkinointiin ja sisaltostrategiaan. Mielestani oli erittain hyva kayttaa
tdssa uusimpia lahteitd, koska digitaalinen markkinointi kehittyy koko ajan. Tarkoituk-
sena oli myds oppia aiheesta lisaa ja sita kautta kehittyad. Kilpailija-analyysin kautta yri-
tykselle avautui uusia nakokulmia, joita yrittajat eivat olleet aikaisemmin edes ottaneet
huomioon yrityksen sosiaalisen median toiminnassa. Kilpailijoiden sisalldista opittiin,

etta mitka sisallot toimivat ja mitka taas eivat toimi.

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, miten yritys voi markkinoida itsedan edulli-
sesti ja tuloksellisesti sosiaalisen median kanavien avulla. Luvussa 6 markkinointikana-
vat kavin kattavasti lapi, mita eri toimintoja sosiaalisen median eri kanavissa on. Kana-
vien luovia tyOkaluja hyddyntamalla voidaan luoda edullisesti ainutlaatuista ja tunteita
herattavaa sisaltoa. Tahan voidaan myos hyddyntaa luvun 5 vaikuttajamarkkinointia,
silld vaikuttajan avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso ilman suuria padomia, mita tarvi-

taan esimerkiksi lehtimainoksiin.

Toisena tutkimuskysymyksena oli, miten yritys luo tunnettuutta sosiaalisen median ym-

paristdssa. Tunnettuutta yritys luo oikeanlaisella sisallélla, mitd kavin tarkemmin 1api
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luvussa 4.3 sisaltdstrategia. Yrityksen tulee kiinnittaa erityistd huomiota julkaisemiinsa
sisaltoihin, koska julkaisujen tulee tuottaa arvoa haluttuihin kohderyhmiin. Tunnettuutta
voidaan pitaa myds tarkeana menestymisen mittarina, mista kerroin tarkemmin luvussa
3.1 sosiaalinen media. Yrityksen l&sndololla on myds iso merkitys tunnettuuden kasva-
misella, silla se heijastuu kaikkeen yrityksen tekemiseen. Tunnettuutta voidaan myos

kasvattaa vaikuttajamarkkinoinnin avulla.

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli, mitka ovat toimivimpia sosiaalisen median mark-
kinointikeinoja, joiden kautta yritys saa enemman sitoutuneisuutta ja sita kautta naky-
vyyttd. Luvussa 7.3 kilpailijoiden sosiaalisen median kanavien analysointi kavin kana-
vakohtaisesti 1api, minkalaisella sisallolla ja julkaisutyylilla yritys saa enemman sitoutu-
neisuutta ja sita kautta nakyvyytta. Yleisesti sitouttavammat sisallot kilpailijoilla olivat

arvontajulkaisut, ajankohtaiset ja kantaa ottavat sisallot ja vaikuttajayhteistyot.

Neljantena tutkimuskysymyksena oli, miten yritys erottautuu kKilpailijoista ja keita he
ovat. Tahan kysymykseen annoin vastaukset luvuissa 7.1 Revoelin kilpailijat seka 7.2
Revoelin asemointi. Asemointikartan mukaan Revoelin tuotteet ovat kalleimmat kilpaili-
joihin ndhden, mutta tuotteet valmistetaankin kasitydéna yrittajien voimin. Tassa kuiten-
kin hintaa voidaan pitaa isona erottautumistekijana muihin Kilpailijoihin nahden. Kilpai-
lija-analyysissa otin tarkoituksella eri tyylisia suomalaisia firmoja mukaan, koska naiden

kautta saatiin laajempia ja erilaisia nakemyksia kilpailijoiden sisalloista.

Haasteita tydn aikana tuotti eniten Revoelin kilpailijoiden valinta, koska yrityksen ta-
voite on valmistaa vastuullisesti naisten vaatteita seka yrityksen tarkoitus ei ole jaada
uima- ja urheiluvaate-brandiksi. Naiden ominaisuuksien perusteella oli vaikeuksia valita
sopivimmat kilpailijat. TAhan tydhon valitut kilpailijat olivat kuitenkin tahan tilanteeseen
nahden realistisimmat. Tyohdn saadut kehittamisehdotukset ovat mielestani toteutus-

kelpoisia, mitka ovat myos yrityksen mahdollista toteuttaa.

Opinnaytetyon aihe oli erittain kiinnostava ja opettavainen. Ty antoi mielestani perus-
teellisia vastauksia siita, mista sosiaalisen median markkinoinnin kokonaisuus koostuu
ja kuinka laaja, haastava ja monimutkainen se on. Vaatetusalan opinnoissa ei mieles-
tani paneuduta tarpeeksi kattavasti markkinointiin ja erityisesti sosiaalisen median
markkinointiin. Sen takia kasittelin tydssa monipuolisesti sosiaalisen median markki-
noinnin eri osa-alueita ja sita, kuinka ne yhdessa tukevat sosiaalisen median markki-

noinnin strategiaa.
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Opinnaytetyo6ta tullaan ehdottomasti hydédyntamaan tulevaisuudessa Revoelin sosiaali-
sen median toiminnassa. Sen vuoksi mielestani olisikin syyta lisaa tutkia tuottavatko
annetut tulokset, jotka kaytiin kappaleessa 8.3 toimenpiteet ja kehitysideat 1api toivot-
tuja tuloksia. Yrityksen seuraavaksi tehtavaksi tuleekin 1ahted rakentamaan yrityksen
markkinointisuunnitelmaa, minkad avulla pystytédan toteuttamaan strategiaa kaytan-

nossa.
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