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Sosiaalinen media on noussut merkittavaksi osaksi yritysten markkinointia. Sosiaalisen median
trendeissa pysyminen vaatii yrityksilta jatkuvaa kehitysta ja ajan hermoilla pysymista.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on pohjoissuomalainen vaateliikeketju Texmoda Oy. Opin-
naytetyon tavoitteena oli selkeyttaa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa ja loytaa
kehitysideoita sille. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritys haluaa sitouttaa uusia seka ny-
kyisia asiakkaitaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu digitaalisesta- seka sosiaalisen median markkinoin-
nista. Lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus ja tassa tutkimuksessa on kaytetty seka laadul-
lisia etta maarallisia tutkimusmenetelmia. Tyossa kaytettiin tutkimusmenetelmina puolistrukturoitua
haastattelua, kahta kyselya ja benchmarkingia. Haastattelun kohteena oli Texmoda Oy:n sosiaali-
sen median markkinoinnin vastaava ja haastattelun tarkoituksena oli tutkimusongelman tarkenta-
minen. Yrityksen asiakkaat olivat molempien kyselyiden kohteena. Benchmarkingin kohteeksi va-
littiin samalla alalla oleva yritys, jonka toiminta sosiaalisessa mediassa on tehokkaampaa.

Tuloksien avulla Texmoda Oy:lle 16ydettiin kehitysideoita sosiaalisen median markkinoinnin kehit-
tamiseen. Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voitiin paatella, etta yrityksen tulisi budje-
toida lisaa aikaa sosiaalisen median markkinoinnille, kouluttaa lisaa tyontekijoita sosiaalisen me-
dian markkinoinnin vastaaviksi, panostaa enemman paikalliseen sisaltoon, kayttaa paikallisia sosi-
aalisen median vaikuttajia hyodykseen ja laajentaa sosiaalisen median markkinointiaan uusiin ka-
naviin.

Tyon tarkoituksena oli 16ytaéd Texmoda Oy:lle kehitysideoita sosiaalisen markkinoinnin kehittami-
seen ja tassa onnistuttiin.
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Social media has become a significant part of companies' marketing. Keeping up with social media
trends requires companies to constantly develop.

The client of this thesis is a northern Finnish clothing store chain Texmoda Oy. The goal of this
thesis was to find solutions for the development of the case company’s social media marketing.
The purpose of this research was that the solutions would help the company engage new and
current customers.

The theoretical framework of the thesis consists of digital marketing and social media marketing. A
case study was chosen as the approach, and both qualitative and quantitative research methods
have been used in this study.

With the help of the results, development ideas for the development of social media marketing were
found for Texmoda Oy. Based on the results obtained in the study, it could be concluded that the
company should budget more time for social media marketing, train more employees to be respon-
sible for social media marketing, invest more in local content, use local social media influencers,
and expand their social media marketing to new channels.

The purpose of the work was to find development ideas for Texmoda Oy for the development of
social media marketing, and this thesis succeeded in that.
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1 JOHDANTO

Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys voi hankkia uusia asiakkaita ja lisata vuorovaikutusta myos
nykyisten asiakkaiden kanssa. Yritys pystyy sitouttamaan asiakkaitaan, silloin kun asiakkaat paa-
sevat seuraamaan yrityksen sisaltoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on helppo
tuoda esiin oma brandinsa ja tarinansa digitaalisissa kanavissa. Kanavat auttavat sitouttamaan
asiakassuhdetta my0s silloin kuin asiakas ei asioi yrityksessa seka uusimaan jo hiipunutta asia-
kassuhdetta. (Komulainen 2023, 22-23.) Digitalisaatio on my0s aiheuttanut sen, etta likepaikka ei
ole en&é ainut kohtauspaikka myyjan ja asiakkaan valilla, vaan kohtauspaikka voi l0ytya myos ver-
kosta. (Kananen 2018a, 42-43.)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa, miten Texmoda Oy voisi kehittda sosiaalisen me-
dian markkinointiaan ja sen myota sitouttaa asiakkaitaan. Kehittamistehtavassa tulen tarkastele-
maan kohdeorganisaation sosiaalisen median markkinoinnin nykytilannetta ja sen kehittamismah-

dollisuuksia.

1.1 Toimeksiantajan esittely ja sosiaalisen median markkinoinnin nykytila

Kohdeorganisaatio on nykyinen tydnantajani pohjoissuomalaisen vaatteiden vahittaiskauppaketjun
Texmoda Oy:n Vero Moda-liikkeet. Texmoda Oy toimii franchising-yrityksena tanskalaisen suuryri-
tyksen Bestsellerin alla. Yritys omistaa myds nelja Jack & Jones-liiketta, mutta tdmé tutkimus koh-
distuu yrityksen Vero Moda-liikkeisiin. Kohdeyrityksen liikkeet sijaitsevat Kempeleessa, Oulussa,
Torniossa ja Rovaniemelld. Olen tydskennellyt yrityksessa nelja vuotta ja sen aikana kiinnostunut

yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista ja sen kehittamisesta.

Kun puhutaan digitaalisesta ja sosiaalisen median markkinoinnista, on tarkedaa ymmartaa liiketoi-
mintaympariston nykytila ja tarpeet ennen kehitysideoiden suunnittelua. Nykytilanteen analysoinnin
avulla saadaan selville mihin osa-alueisiin yrityksen tulee panostaa. Nain sosiaalisen median mark-
kinoinnista saadaan yhtenainen osa koko yrityksen liketoimintaa. Muutokset asiakaskayttaytymi-
sessa, teknologiassa ja kilpailukentassa ovat tekijoita, jotka vaikuttavat markkinoinnin digitalisoitu-
miseen ja sosiaalisen median tarkeyteen. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 37.)



Talla hetkella kohdeyrityksen sosiaalisen median markkinointi on ainoastaan orgaanista ja siina
yritys haluaisi jatkossakin pysya. Texmoda Oy:n sosiaalisen median markkinointi keskittyy talla
hetkella Instagramiin ja Facebookiin. Jokaisella neljalla likkeella on omat Instagram- ja Facebook-
kanavat. Kanavien paivittdminen on yhden ty6ntekijan vastuulla. Sosiaalisen median vastaavan

toimipiste on Torniossa, joten jokaisen liikkeen sosiaalisen median kanavia paivitetaan sielta kasin.

Vaikka toimeksiantajayritys toimii franchising-yrityksena Bestsellerin alla, silla on taysi vastuu
omien liikkeiden sosiaalisen median sisallosta ja sen paivittamisesta. Yritys saa Bestsellerilta kui-
tenkin valmiita sosiaalisen median materiaaleja erilaisiin kampanjoihin. Sosiaalisen median sisallon
on noudatettava Bestsellerin ja Vero Modan asettamia saant6ja. Texmoda Oy:n sosiaalisen me-
dian sisaltd koostuu talla hetkelld yrityksen tarjoamista tuotteista, niiden esittelyista ja tulevien kam-
panjoiden mainostamisesta. Yrityksen myymat tuotteet ovat siis julkaistujen kuvien ja videoiden

keskiossa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan Texmoda Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin nykytilannetta
ja sen mahdollisia kehityskohteita. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa minkalaisilla kehitysideoilla
Texmoda Oy:n sosiaalisen median markkinointia voisi kehittda. Tarkoituksena olisi, ettd tehok-
kaammalla sosiaalisen median markkinoinnilla yritys voisi saada uusia asiakkaita seka sitouttaa
nykyisia asiakkaita. Toimeksiantajayritys ei ole aikaisemmin tutkinut sosiaalisen median markki-
noinnin nykytilannetta eika tutkimustietoa ole keratty. Tutkimustiedon avulla yritys paasee kehitta-

maan sosiaalisen median markkinointiaan.

Sosiaalisen median mahdollisuudet tarjoavat yrittdjille keinoja markkinoinnille. Sosiaalisen median
tarjoamat kanavat on syyta ottaa haltuun, jotta yritys pystyy menestymaan ja kehittdméaan liiketoi-
mintaansa. Yrityksen tulee olla my0s tietoinen kaikista kuluttajakayttaytymisessa pinnalla olevista
ilmidista ja trendeista. (Komulainen 2023, 18.) Opinnaytetyon tavoitteena on keraté toimeksianta-
jayritykselle arvokasta tietoa sosiaalisen median markkinoinnin hyddyisté ja mahdollisista kehitys-

ideoista.

Tutkimuskysymykset



Tutkimuskysymykset kehittyivat tutkimusongelmaan perehtyessa ja aiheeseen keskittyvan tietope-
rustan mukaan. Ensimmainen kysymys on paatutkimuskysymys ja toinen seka kolmas tutkimusky-

symys ovat alakysymyksia.

1. Mitd muutoksia yrityksen on tehtévé parantaakseen toimintaansa sosiaalisessa medi-
assa?
2. Minkélainen sosiaalisen median sisélto yrityksen asiakkaita kiinnostaa?

3. Pitéisiko yrityksen laajentaa toimintaansa muihin sosiaalisen median kanaviin?



2 LAHESTYMISTAPA JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa luvussa esitelladn tutkimustyon lahestymistapa ja kaytettavat tutkimusmenetelmat. Taman
opinnaytetyon lahestymistavaksi on valittu tapaustutkimus. Opinndytetyon tavoitteena on tuottaa

kehittdmisehdotuksia yrityksen sosiaalisen median markkinoinnille.

21 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa on ominaista tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Tapaustutkimuksen koh-
teena voi toimia koko yritys, tietty osa siita tai jokin yrityksen tuottama palvelu. Tapaustutkimuksen
tarkoituksena on tiedon tuottaminen ajankohtaisesta ongelmasta. Lahestymistavassa on ominaista
saada aikaan hyvin perusteellista ja tarkkaa tietoa tutkimukseen. Tapaustutkimuksessa halutaan
vastaukset kysymyksiin miksi ja miten jokin asia tapahtuu. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2020, 52—
53.) Tutkimusmenetelman valinta perustuu siihen, onko haluttu tieto saavutettavissa laadullisin vai
maarallisin menetelmin ja kuinka laajaa aineistoa tutkimus tarvitsee vastatakseen tutkimuskysy-
mykseen tarpeeksi kattavasti ja luotettavasti. Laadullisessa tutkimuksessa tietoa kerataan kuvaa-
maan tiettya ilmi6ta ja siina pyritddn ymmartamaan inmisten toimintaa. (Vilkka 2021, 66-68.) Tassa
opinnaytetyossa kaytetaan seka laadullisia, etta maarallisia tapaustutkimukseen soveltuvia mene-
telmia. Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median markkinoinnille. Tutkimuksen tarkastelun kohteena on Texmoda Oy:n sosiaali-

sen median markkinoinnin toiminta.

Tapaustutkimuksessa kohteen rajaaminen on hyvin tarkeaa jo alkuvaiheessa. Kohteena on tyypil-
lisesti organisaation tietty iimio tai prosessi. Tapaustutkimuksessa on ominaista, etta tapaus kehit-
tyy ja rajautuu tarkemmin tutkimusprosessin aikana. Tutkimuksen otsikoinnissa koko yritys voidaan
nimetd tapaukseksi, vaikka tutkimus ei koskisikaan koko organisaatiota. (Eriksson & Koistinen
2014, 6.) Tassa tapaustutkimuksessa kohteeksi on rajattu Texmoda Oy:n sosiaalisen median mark-
kinointi.

Tapaustutkimuksessa kasiteltava tutkimusongelma voi olla tydelamassa jokin tyypillinen ongelma,
mutta myos jotain tyoelamasta poikkeavaa. Tapaustutkimuksen kohde valitaan aina tydyhteisossa

olevien ongelmien ja tarpeiden mukaan, seka tietenkin kehittamistyolle kohdistettujen tavoitteiden
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perusteella. Tapaustutkimusta voidaan kayttaa melkein missé tahansa tutkimustydssa, joissa tut-
kimuksen kohde voidaan rajata kategorisesti, situationaalisesti tai funktionaalisesti. (Ojasalo ym.
2020, 53.)

2.2 Tapaustutkimuksen vaiheet ja tavoitteet

Empiirisen aineis-
ton keruu ja analy-
sointi eri menetel-

lmid6n perehtymi-

Alustava nen kaytanndssé ja

Kehittamiseh-

UL, teoriassa. Kehitta- milla: haastattelut, dotukset tai -

ICHEVERE]

mistehtavan tas- kyselyt, havain- malli
ongelma ’

mennys nointi jne.

KUVIO 1. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2020, 54.)

Tapaustutkimuksen ensimmaisiin vaiheisiin kuuluu luonnollisesti kehittdmiskohteeseen perehtymi-
nen ja taustatietojen analysoiminen. Taman jalkeen on hyva lahtea miettimaan tutkimuskysymyk-
sia, joihin halutaan l0ytaa vastauksia kehittamistyon avulla. Kirjallisten lahteiden lisaksi hyodyllista
tietoa voidaan kerata esimerkiksi kyselyiden, haastatteluiden ja havainnoinnin avulla. Nama mene-
telmat ovat tyypillisia tapaustutkimuksessa. Tapaustutkimuksessa kaytettavien monipuolisten me-
netelmien avulla saadaan aikaan kehittamisehdotuksia, jotka ovat hyodyllisia tutkimuksen koh-
teelle. Tassa lahestymistavassa kaytettavia menetelmia ovat erilaiset haastattelut ja kyselyt, kirjal-
listen lahteiden analysointi, tilanteiden havainnointi, aivoriihityoskentely, ennakointimenetelmat ja
benchmarking. (Ojasalo ym. 2020, 54-56.) Tassa tapaustutkimuksessa tullaan ensin perehtymaan
tutkimusongelmaan ja sen nykytilanteeseen. Tutkimuksen kohteena tulee olemaan Texmoda Oy:n
sosiaalisen median markkinointi. Tutkimuksen teoriaosuus koostuu digitaalisesta markkinoinnista
ja sosiaalisen median markkinoinnista. Empiirinen tieto kerataan tutkimusmenetelmia kayttéen ja
tassa tutkimuksessa menetelmat tulevat olemaan puolistrukturoitu haastattelu, kyselyt ja
benchmarking. Lopuksi tuloksista muodostetaan kehitysideoita kohdeyrityksen sosiaalisen median

markkinoinnin kehittamiseen.
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2.3  Opinnaytetyossa kaytettavat tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valittin ne menetelmat, joiden koetaan antavan eniten vas-
tauksia tutkimusongelmaan ja asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Menetelmien tarkoituksena on sel-
vittaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne ja antaa ratkaisuja sen
kehittamiselle. Tulen my0s kayttamaan omaa ammatillista kokemusta ja tietamysta tutkimuksen

aikana.

2.3.1 Haastattelu

Haastattelun avulla saadaan tehokkaasti kerattya syvallistakin tietoa tutkittavasta aiheesta. Haas-
tattelulla saadaan helposti keratyksi myds uusia nakokulmia, jotka avaavat tutkimuksen kohdetta
viela tarkemmin. Haastatteluiden tarkoituksena onkin monesti asioiden syventaminen ja selventa-
minen. Haastattelumenetelma tulee valita sen mukaan, minkéalaista tietoa kehittamistyon tueksi tar-
vitaan. (Ojasalo ym. 2020, 106,107.)

Haastattelu on vuorovaikutusta ja se vaatii luottamusta osallistujien valille. Haastateltavalle on ker-
rottava haastattelun ja kehittamistyon tarkoitus. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on
suunniteltu valmiiksi mutta niiden jarjestysta voidaan vaihdella haastattelun edetessa. Sanamuodot
voivat myds vaihdella ja haastattelussa voidaan kysya lisdkysymyksia mieleen tullessa. (Ojasalo

ym. 2020, 108.) Tassa tutkimustydssa haastattelu tulee olemaan puolistrukturoitu.

Tata kehittamistyota varten tulen haastattelemaan Texmoda Oy:n tydntekijaa, joka hoitaa yrityksen
sosiaalisen median markkinointia. (LIITE 1) Haastattelu tulee olemaan puolistrukturoitu tiedonke-
ruuhaastattelu ja sen tarkoituksena on avata viela tarkemmin tutkimusongelman nykytilannetta.
Tarkoituksena on, etta haastattelu ei ole vain yksipuolista keskustelua vaan keskustelua syntyisi
molemmin puolin ja paasisimme pohtimaan yhdessa sosiaalisen median markkinoinnin ongelma-
kohtia haastattelukysymyksien johdattelemana. Haastattelu tullaan toteuttamaan etana verkossa.

Tulen hyddyntdmaéan haastattelusta saatuja vastauksia koko opinnaytetyon ajan.
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23.2 Kysely

Kyselyiden avulla voidaan selvittaa asiakkaiden mieltymyksia luotettavasti ja edullisesti. Kyselytut-
kimusten avulla yritys voi selvittaa ovatko asiakkaat tyytyvaisia palveluun ja onko se tarpeeksi kiin-
nostavaa. Asiakaskyselyt antavat yritykselle vastauksia siihen, mita kehitysratkaisuja heidan tulisi
palvelun suhteen tehda ja mika nykyisessa toiminnassa on sailyttdmisen arvoista. (Pyyhtia ym.
2017, 121-122.)

Kyselylomakkeessa kysymykset voivat olla avoimia, monivalintakysymyksia tai sekamuotoisia ky-
symyksia. Monivalintakysymyksilla halutaan tavoittaa kysymysten vertailukelpoisuutta. Avoimilla
kysymyksilla halutaan saada vastaajilta spontaaneja mielipiteitd. Sekamuotoisissa kysymyksissa
osa vastausvaihtoehdoista on valmiiksi annettu, mutta kyselyssa on aina muutamia avoimia kysy-
myksia. (Vilkka 2015, 105-106.)

Kyselya suunniteltaessa tulisi olla maltillinen. Ensin tulisi maaritella mita tietoa tarvitaan ja mika on
turhaa. Jokaisen kysymyksen kohdalla tulisi miettia onko se olennainen kysymys tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi. Kysymysten tulee olla selkeita, ettei vastaajan tarvitse miettia, mita tutkija
kysymyksellaan tarkoittaa. Kysymysten jarjestyksella on myos merkitysta. Niilla tulisi olla jonkinlai-

nen juoni, koska johdonmukaisuus helpottaa kyselyyn vastaamista. (Vilkka 2015, 107.)

Taman kehittamistyon aikana tulen toteuttamaan kaksi kyselya (LIITE 2) ja (LIITE 4). Kummankin
kyselyn tarkoituksena on saada kerattya tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta sosiaalisessa medi-
assa ja mita he haluavaisivat nahda yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Molempien kyselyi-
den kohteena tulevat olemaan yrityksen asiakkaat. Ensimmaisen kyselyn tulen toteuttamaan pa-
perisilla kyselylomakkeilla yhdessa yrityksen liikkeessa. Kysymykset tulevat olemaan monivalinta-
kysymyksia luukunottamatta yhta avointa kysymysta. Kyselyn paatavoite on selvittdd missa sosi-
aalisen median kanavissa asiakkaat ovat aktiivisia. Kyselyn houkuttimena toimii lahjakortin arvonta

yrityksen likkeeseen. Kyselyyn on aikaa vastata yhden paivan ajan.

Toisen kyselyn tulen toteuttamaan yrityksien liikkeiden Instagram kanavissa. Tama kysely tulee
olemaan yksityiskohtaisempi, kuin ensimmainen kysely ja se tullaan julkaisemaan Instagramin ta-
rinat — osiossa. Se, etta kysely julkaistaan Instagram-tarinoissa perinteisen verkkokyselyn sijaan
madaltaa kynnysta kyselyn vastaamiseen. Kyselyn on tarkoitus olla hyvin helposti vastattavissa,
joten kysymykset tulevat olemaan monivalintakysymyksia luukunottamatta yhta avointa kysymysta.
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Kysely tulee olemaan myos Instagram-tarinoihin soveltuva ja siina tullaan hyodyntamaan Instagra-
min omaa kyselytoimintoa. Kuvajan (2024) mukaan Instagram-tarinoiden kyselyt aktivoivat hyvin
seuraajia ja tilastoista on helppo tarkastella kyselyn tuloksia. Kyselyista nakee mydés profiilit, jotka

ovat kyselyyn vastanneet.

2.3.3 Benchmarking

Benchmarkingin perustana on kiinnostus toisten toimintatapoihin ja menestymiseen. Menetel-
méasséa tutkitaan menestyvaa organisaatiota, opitaan heiltd menestyksen syita ja otetaan niita ta-
poja kayttoon, jotka on jo todettu hyvaksi. Ensimmaiseksi benchmarkingissa tarkennetaan kehitta-
mistd kaipaava kohde. Taman jalkeen etsitdan sopivat vertailukohteet eli organisaatiot, jotka on-
nistuvat toiminnassa paremmin. Seuraavaksi kerataan tietoa siita, kuinka vertailukohteet siina on-
nistuvat. Kun verrataan omia toimintatapoja toisten toimintaan, voidaan saada selkeytta esimerkiksi
oman toiminnan tasolle. Kehittdmishalu kiintyy, kun yritys on tietoinen kilpailijoiden olemassaolosta.
(Ojasalo 2020, 186.)

Benchmarking auttaa yritysta ymmartamaan omaa tilannetta ja asemaa kilpailijoiden joukossa esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Sen avulla voidaan selvittaa ketka ovat jaljessa ja ketka edella.
Benchmarkingin kohteena tulisi olla samalla alalla olevat yritykset, joiden toiminta sosiaalisessa
mediassa vastaa oman yrityksen toimintaa. Vertailun kohteella olevalla yrityksella voi kuitenkin olla
enemman aktiivisempia seuraajia sosiaalisessa mediassa ja he saavuttavat asiakkaansa tehok-
kaammin. Vertailussa tulisi kiinnittaa huomiota siihen missa kanavissa kilpailevat yritykset ovat ja
kuinka aktiivisia he ovat naissa kanavissa. Kanavien paivitystahtiin tulisi myos kiinnittaa huomiota
ja siihen minkalaista sisaltoa kilpailevat yritykset kanaviin luovat. Yrityksen tulisi myos tarkastella
minkalaista sisaltoa toiset yritykset korostavat muiden asioiden ylitse ja kayttavatko he esimerkiksi
vaikuttajia. (Jenkins 2022, 82-84.)

Benchmarkingin avulla haluan selvittdd mita kohdeyrityksen tulisi tehdé toisin sosiaalisen median
markkinoinnin suhteen. Yritysvertailun tarkoituksena on verrata Texmoda Oy:n sosiaalisen median
toimintaa samalla alalla olevan yrityksen kanssa. Vertailun kohteena tulee olemaan yritys, jonka
toiminta sosiaalisessa mediassa on tehokkaampaa. Tulen kiinnittamaan huomiota siihen missa so-

siaalisen median kanavissa yritys on aktiivinen, minkalaista sisaltoa he julkaisevat, kuinka paljon

14



heillda on seuraajia ja minkalaista vuorovaikutusta asiakkaisiin heidan kanavissaan on havaitta-

vissa.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Kaikki markkinointi, jossa hyodynnetaan digitaalista teknologiaa, on digimarkkinointia. Yritykset voi-
vat itse valita mita digitaalisia alustoja he hyodyntavat digitaalisessa markkinoinnissa. Sosiaalinen
media, verkkosivut ja sahkoposti ovat yleisimpia digimarkkinoinnin alustoja. Digimarkkinoinnin rooli
voi olla myynnin edistaminen, brandin rakentaminen, asiakasviestinta ja asiakassuhteiden yllapita-
minen tai arvon luominen asiakkaille. Digimarkkinoinnin avulla yritys voi hankkia uusia asiakassuh-

teita ja sitouttaa nykyisia asiakkaita. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 17-18.)

Digitaalinen markkinointi vaatii yritykseltd uusien menetelmien omaksumista seka nopeaa reagoin-
tikykya alan muuttuvassa maailmassa. Yritys ei voi enaa tana paivana sivuuttaa digitaalisten kana-
vien tarkeytta liiketoiminnassa. Kuluttajakayttaytymisen muutoksen vuoksi yrityksen on panostet-
tava nakyvyyteen digitaalisissa kanavissa. Kuluttajakayttaytymisen lisaksi yrityksen on ymmarret-
tava digitaalisten kanavien roolit ja selvitettava mitka kanavat toimivat parhaiten asiakkaiden kiin-
nostuksen herattajina. Yrityksen taytyy myos ymmartad miten ja milloin kanaviin tulee panostaa,
jotta se tavoittaa asiakkaansa. Digitaalisten markkinointitoimenpiteiden taytyy olla yrityksen liike-
toiminnan tavoitteiden tukena. (Pyyhtia ym. 2017, 15-17.) Texmoda Oy:n digitaalinen markkinointi
keskittyy talla hetkella vain orgaaniseen sosiaalisen median markkinointiin. Yritys toivoisi, etta se
voisi jatkossakin pysya siina. Siksi sosiaaliseen median markkinointiin panostaminen on erityisen

tarkeaa yritykselle.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin hy6dyt

Digitaalisen markkinoinnin suurin hy6ty on yrityksen ja asiakkaan valille luotu vuorovaikutus. Kun
yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaaseen digitaalisissa kanavissa, se kasvattaa yrityksen saavu-
tettavuutta, laajentaa yrityksen markkinoita ja lisaa kilpailuetua. Digitaalinen markkinointi auttaa
yritysta vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, parantamaan asiakaskokemusta nykyisten asiakkaiden

kanssa, seké luomaan kokonaan uusia asiakassuhteita. (Komulainen 2023, 27.)
Digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisten median kanavien avulla yritys pystyy tarkkailemaan mi-

ten asiakkaat ottavat yrityksen luoman sisallon vastaan. Yrityksen tulisi kokeilla erilaisia tapoja so-

siaalisen median sisallon luomiseen |0ytaakseen oikeat tavat asiakkaiden huomion kiinnittamiseen.
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Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita, seka kasvattaa myyntia.
Yrityksen tulisi pohtia mita hyotya digimarkkinoinnista heille olisi ja asettaa sen mukaiset tavoitteet.
(Komulainen, 2023, 31.) Yrityksen taloudellinen suorituskyky ja arvo kasvavat, kun se aloittaa pal-
veluiden kehittamisen myos digitaalisesti. Yritys voi nahda nopean muutoksen esimerkiksi onnis-
tuneen digikampanjan ansiosta. Digitaalisilla tyovalineilld saadaan aikaiseksi myyntia, koska digi-
talisaation mukana tulleet hyodyt liittyvat erityisesti asiakkaisiin ja asiakasviestintaan. (Komulainen
2023, 21.)

3.2 Kilpailukentan muutokset

Digimarkkinoinnin kehittyessa muutoksen kohteena ei ole ollut pelkastaan asiakaskayttaytyminen
vaan myos yritysten valinen Kilpailu. Kilpailu ei rajaudu vain paikallisten yritysten valille, vaan siita
on tullut globaalia. Kotimaisilla vahittaismyymaldilla on hankaluuksia vastata mm. kansainvaliseen
hintatasoon. Myds uusien yritysten saapuminen markkinoille on entista suurempi uhka digitalisaa-

tion ja sen tuomien mahdollisuuksien vuoksi. (Lahtinen ym. 2022, 49,50.)

Kun yritys on saavutettavissa myos digikanavissa, asiakkaan on vaivattomampaa tehda ostopaa-
t0s. Digitaalisten kanavien kayttaminen tuo yritykselle uusia asiakkaita ja lisaa likevaihtoa. Digitaa-
liset kanavat ovat lisanneet myos kilpailua yritysten valilla. Jos yritys ei nay sosiaalisessa mediassa,
asiakkaat siirtyvat seuraamaan kilpailevan yrityksen sosiaalisen median sisaltéa. (Komulainen
2023, 28.)

3.3 Asiakaskayttaytymisen muutos digiaikana

Ostoprosessimalli 1ahtee liikkeelle siita, etté asiakas kokee uuden ostotarpeen itse tai ulkoisen ar-
sykkeen avulla, kuten mainoksen. Taman jalkeen kuluttaja tekee tuote- ja hintavertailua ja lopuksi
ostopaatoksen. Tuotteen kayttamisen jalkeen kuluttaja tekee tuotteesta positiivisen tai negatiivisen
arvion, josta on hydtya muille kuluttajille. Digitalisaatio ei ole suuresti muuttanut kuluttajan ostopro-
sessia, vaan silla on ollut merkitys ostoprosessin eri vaiheiden iimentymiseen. Hyvana esimerkkina
uusista arsykkeista ovat keskustelut sosiaalisessa mediassa ja digitaalinen mainonta. Naiden &r-

sykkeiden avulla kuluttaja havaitsee uusia tarpeita. (Lahtinen ym. 2022, 55,56.)
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Asiakaskayttaytyminen ja sen muutoksen ymmartaminen on yksi markkinoinnin kulmakivista. Digi-
talisaation luomat palvelut ovat siirtaneet myos asiakaskayttaytymista digitaaliselle puolelle. Digi-
taalisuudella on ollut suuri merkitys kuluttajien ostopaatosprosessiin. Digitaalinen vuorovaikutus
kuluttajan kanssa on siirtynyt markkinoinnin keskioon. Jotta digiajan asiakkaita ymmarretaan, tulee
tarkastella mita digitaalisia palveluja ihmiset kayttavat ja miten. Sosiaalisen median siséltd, vaikut-
tajat, yritysten verkkosivut, asiakkaiden kommentit ja arvioinnit ovat tukena kaiken ikaisten kulutta-

jien ostopaatosprosessissa. (Lahtinen ym. 2022, 54.)

3.4 Asiakkaiden tarpeiden kuuntelu

Jotta digimarkkinoilla menestytaan, yrityksen tulee tarkkailla ja kuunnella asiakkaitaan. Mita asia-
kas haluaa ja tarvitsee? Tehokas tyokalu asiakkaiden tarpeiden kuunteluun on esimerkiksi suora
kysely yrityksen somekanavissa. Yrityksen Facebook ja Instagram toimivat hyvina alustoina kyse-
lyn laatimiselle. Sosiaaliseen mediaan on hyvin yksinkertaista tehda kyselyitd, mutta ne eivat saa
olla liian teknillisia. Myos sosiaalisen median analytiikkatyokalut ovat yritykselle hyodyllisia, sillé ne
kertovat milloin asiakkaat ovat aktiivisia somessa. Yrityksen taytyy myds saanndllisesti seurata,
miten heidan jakamansa sisaltd menestyy ja mitka julkaisut saavat eniten huomiota. On myds olen-
naista tarkkailla minkalainen sosiaalisen median sisaltd asiakkaita kiinnostaa eri kellonaikoina. (Ko-
mulainen 2023, 34,35.) Tassa tutkimustydssa tullaan toteuttamaan kaksi asiakaskyselya ja niiden
tarkoitus on juuri selvittaa asiakkaiden tarpeita sosiaalisen median suhteen. Toinen kyselyista tul-
laan toteuttamaan toimeksiantajayrityksen Instagram-tileilla ja toinen yrityksen liikkeessa. Kyse-

lyilla halutaan yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden mieltymyksista sosiaalisen median suhteen.

Asiakkaisiin kohdistuvat kyselyt suositellaan toteuttamaan heidan arkisessa ymparistossansa, jotta
saatu tieto olisi hyvin todenmukaista. Kun haastattelu tehdaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan,
saadaan asiakkaalta varminta tietoa siitd mita han ajattelee. On tarkeaa kuunnella asiakkaan tar-
peita ja miettid ongelmaa juuri hanen nakdkulmastansa. Asiakkailta voi kysya ideoita suoraan, esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Uusien ideoiden avulla yritys paasee kehittdmaan palveluitaan

ja tuotteitaan. (Komulainen 2023, 36.)
Yritys pystyy méaarittelemaan oman kilpailuetunsa, kun se tuntee perin pohjin asiakkaidensa tarpeet

ja tunnistaa tekijat millé se voisi erottua kilpailijoidensa joukosta. Yrityksen tulee selvittaa mita sel-

laista se voisi tarjota asiakkailleen mitd muut yritykset eivat pysty toteuttamaan. Yrityksen tulee
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osata viestia asiakkailleen oikealla tavalla kilpailuetuaan, jotta asiakas ymmartaa mita arvoa yritys
voi hanelle tarjota. Arvolupaus on erityisessa asemassa yrityksen markkinointiviestinnassa, etenkin

asiakaskeskeisessa liiketoiminnassa. (Lahtinen ym. 2022, 103.)

19



4 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Tassa luvussa perehdytaan sosiaalisen median markkinointiin. Ensin perehdytaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnin yleisiin kaytanteisiin ja sosiaalisen median kanaviin. Taman tyon tarkastelun
kohteeksi on valittu ne sosiaalisen median kanavat, jotka tutkitun tietoperustan mukaan sopivat

toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tyokaluiksi.

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinoinnissa kaikista tarkeinta on tuntea oma kohderyhma. Sosiaalisen
median mainonnan yksi tarkeista rooleista on kasvattaa yrityksen tietoisuutta. Mainonta sosiaali-
sessa mediassa tulee olla kiinnostavaa, yhtenaista ja tunnistettavaa. (Lahtinen ym. 2022, 234-
235.)

Kuluttajat saadaan tietoisiksi tuotteista oikeinalaisella markkinointiviestinnalla. Digiaika on mahdol-
listanut monipuolisen kokoelman eri alustoja sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamiseen.
Markkinointi ei ole enaa kuluttajaa kohtaan yksisuuntaista ja tyrkyttavaa vaan kuluttaja voi itse etsia
tietoa yrityksesta ja tuotteista sosiaalisen median kanavissa. Nykyaikainen markkinointi sosiaali-
sessa mediassa on monipuolisempaa ja asiakkaiden mieltymyksia pyritaan ottamaan tarkemmin
huomioon. Asiakkaalla on paatdsvalta, haluaako han altistua yrityksen mainonnalle. (Kananen,
2018a, 43.)

Digitaalinen markkinointi on koko ajan muutoksen kohteena, joten yrityksen on oltava valppaana
uusien toimintojen ja paivitysten vuoksi. Uusia trendeja syntyy sosiaalisessa mediassa jatkuvasti
ja ne tavat mitka ovat toimineet markkinoinnissa tahan asti eivat valttdmatta toimi enaa lahitulevai-
suudessa. Kuitenkin kaiken muutoksen keskella tietyt perusperiaatteet sosiaalisen median markki-
noinnissa on silti muistettava. Saanndllisyys on yksi tarkeimpia asioita sosiaalisen median markki-

noinnin onnistumiselle. (Komulainen 2023 88-91.)
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4.2 Sosiaalisen median kanavat markkinoinnin ty6kaluina

Tassa tydssa perehdytaan niihin sosiaalisen median kanaviin, joita Texmoda Oy:n olisi hyddyllista
kayttaa sosiaalisen median markkinoinnin tyokaluina. Kanavat valikoituivat teoriapohjan seka ha-

vainnoinnin perusteella.

Ne sosiaalisen median kanavat joihin yrityksen kuuluisi liittya riippuu siita minka alan yrityksesta on
kyse. Instagram ja Tiktok ovat hyodyllisia kanavia yritykselle, joka myy tuotteita ja palveluita suo-
raan kuluttajille. Jokaisessa kanavassa on omat vahvuudet ja heikkoudet, jotka pitaa ottaa huomi-
oon sosiaalisen median markkinoinnin luomisessa ja kehittamisessa. (Jenkins 2022, 22.) Yrityksen
tulisi olla myds niissa sosiaalisen median kanavissa missa kilpailijatkin ovat, koska siella ovat myés
asiakkaat. (Kananen 2018a, 82).

Yrityksen tulee selvittaa missa sosiaalisen median kanavissa heidan asiakkaansa eniten viihtyvat.
Nain yritys tietdd@ mitd somekanavia heidan tulisi hyddyntaa. Yrityksen tulisi keskittya sosiaalisen
median markkinointiin kanava kerrallaan. Kun tuloksia alkaa nakymaan, yritys voi laajentua use-

ampaan kanavaan. (Komulainen 2023, 117.)

Erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat ainutlaatuisia alustoja yrityksen mainonnalle ja sisallon-
tuotannolle. Suomessa kaytetyin sosiaalisen median alusta on Facebook jopa 2,7 miljoonalla kayt-
tajalla. Facebookin suosio on noussut yli 45-vuotiaiden kaytossa. Facebookiin verrattuna Instagram
on enemman suosiossa nuoremmilla kayttajilla. Videonjakopalvelussa Tiktokissa on noin miljoona
suomalaista kayttajaa. (Lahtinen ym. 2022, 234.) Taman tutkimuksen tarkasteltaviksi sosiaalisen
median kanaviksi valikoituivat Instagram, Facebook ja Tiktok, koska teoreettisenviitekehyksen pe-

rusteella juuri ndma kanavat sopivat toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinointiin.

421 Instagram

Instagram on Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava yritysten ja brandien seuraamiseen.
Suomessa on 2,3 miljoonaa Instagramin kayttajaa viikoittain. Instagram on erityisesti visuaalisuu-
teen ja esteettisyyteen painottuva kanava. Palvelualan yritykset voivat saada Instagramista lisaa
kasvua toimintaansa. Instagramin kayttéjista jopa 43 prosenttia seuraa aktiivisesti eri brandeja, kun

taas Facebookissa brandeja ja yrityksia seuraa 30 prosenttia kayttajista. Instagram sopii erityisesti
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yritykselle, joka haluaa esitella omia palveluitaan ja tuotteitaan samalla rakentaen luottamusta asi-
akkaiden ja oman brandin valilla. Myos seuraajamaaran kasvattaminen ja uusien potentiaalisten

asiakkaiden |dytaminen on mahdollista Instagramin kautta. (Komulainen 2023, 149-159.)

Seuraamalla kavijatietoja, yritys voi selvittdd mista kohderyhma pitaa eli mitka julkaisut herattavat
eniten mielenkiintoa. Kavijatietoja seuraamalla yritys voi myos selvittaa milloin seuraajat ovat akii-
visimmillaan ja keita he tarkemmin ovat. Nailla tiedoilla yrityksella on mahdollisuus kehittda mark-
kinointiaan ja viestintaa sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2023, 156). Texmoda Oy:n sosiaa-
lisen median vastaavan mukaan Instagram julkaisujen nakyvyytta seuraillaan Instagramin omien
mittareiden avulla. Mittareiden avulla yritys saa arvokasta tietoa siitd mitka julkaisut kiinnostavat
asiakkaita ja mitka eivat. Tutkimuksen aikana yrityksen Instagram-tilien k&vijatietoja ja aktiivisuutta

seurailtiin sdannollisesti.

Instagram on kehitetty erityisesti visuaalisen sisallon luomiseen ja se vuoksi se sopii mainiosti esi-
merkiksi vaatetusalan sosiaalisen median sisallon alustaksi. Kuvien ja videoiden pitaa luonnollises-
tikin olla kauniisti ja visuaalisesti toteutettuja mutta myos yrityksen tavoitteiden ja arvojen mukaisia.
Sovelluksen ideana on, etta siella julkaistut kuvat ja videot vetoavat tunteisiin, eika faktojen ja tie-

don jakamiseen. (Kananen 2018a, 85.)

Instagramissa pelkka tuotekuvien jakaminen ei riita, vaan kuluttajalle taytyy esitella mité kaikkea
tuotteilla voidaan saada aikaan. Tuotteen kayton kuvaaminen on avainasemassa, kun halutaan
sitouttaa asiakkaita. Yrityksen on loydettava luovia ratkaisuja saavuttaakseen tavoitteensa ja myos
muistettava, etta tyrkyttaminen ei tuota tulosta. Instagramia voidaan hyodyntaa myos silloin kun
halutaan saada kuluttajien mielipide esimerkiksi uusista tuotteista. Sisallon tulee olla yrityksen ta-
voitteita tukevaa ja sen on rakennuttava valitun tarinan tai teeman varaan. (Kananen 2018b, 397-
398.)

4.2.2 Facebook

Facebook on suosittu sosiaalisen median alusta suomalaisten kesken. Se on my6s suosittu mas-
samarkkinointikanava. lkdryhma on laaja ja aktiivisia kayttajia on paljon. Facebookissa voidaan
jakaa kuvia, teksteja, videoita, linkkeja ja kaavioita. (Kananen 2018 ¢, 110.) Facebook on tarkoitettu

organisaatioiden, yritysten ja yhteis6jen markkinointiin ja viestintaan maksuttomasti. Facebookissa
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julkaistut sisallot paatyvat eri hakukoneiden tietokantoihin, mika tarkoittaa sita, etta yrityksen 10y-
dettavyys voi parantua. Mita enemman yrityksen julkaisut saavat kommentteja, tykkayksia ja muuta
vuorovaikutusta, sita tehokkaammin julkaisut saavat ilmaista nakyvyytta. Viisas markkinoija kayttaa

aina hyddykseen kaiken ilmaisen nakyvyyden. (Juslén 2016, 71-72.)

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Maailmassa on noin kolme miljar-
dia Facebook-kayttajaa. Facebook on yrityksille erittain suosittu kanava yllapitamaan vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa. Siella kannattaakin olla valmiina vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin
ja palautteisiin. Facebookin kayttajista 30 prosenttia kayttaa sovellusta eri brandien ja yritysten
seuraamiseen. Yrityksen kannalta on siis tarkeda olla Facebookissa ja luoda kanavaan merkityk-
sellista sisaltoa. Kavijatietojen seuraaminen ja analysointi omalla yrityskanavalla antaa arvokasta
tietoa siitd mik& kohderyhmaa kiinnostaa. Facebook-mainontaan voi upottaa paljon rahaa ja sen
algoritmi suosii enemman maksullisia postauksia. On kuitenkin muistettava, etta orgaaninen sisaltd
on kaiken perusta ja hyva orgaaninen sisalto tuo potentiaaliset asiakkaat yrityksen sivuille. (Komu-
lainen 2023, 128-129.)

4.2.3 Tiktok

Tiktok on sovellus, joka perustuu lyhyiden videoiden jakamiseen. Videoita voidaan muokata eri
aanien, muusikin ja monien muiden efektien avulla. Sovellus julkaistiin vuonna 2016 ja sen suosion
kasvu on ollut huimaavaa etenkin nuorten keskuudessa. Markkinointiasiaintuntijat nakevat sovel-
luksen erittain tehokkaana markkinoinnin tyokaluna, koska sen suosio on yha kasvussa ja silla on
paljon sitoutuneita kayttajia. Vaikka sovellus on maailmanlaajuinen, sen suosio pillee myos siing,
etté sen avulla voidaan lokalisoida siséltéa. (Rocha, Reis, Peter, Cayolla, Loureiro & Bogdanovics,
2021, 38-39.)

Tiktok voi nostaa videon viraaliksi riippumatta kanavan seuraajamaarista. Video voi siis saada laa-
jasti nakyvyytta. Yritystilin perustaminen ja vaikuttajamarkkinointi ovat tehokkaimmat tavat markki-

noida Tiktokissa. (Liimatainen 2020, 87.)

Tiktok on kasvanut yhdeksi suosituimmaksi sosiaalisen median alustaksi. Kayttajia on jo yhteensa

yli miljardi ja Suomessakin jo yli miljoona. Yritykset vasta opettelevat markkinointia Tiktokissa ja
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ovat halukkaita kayttamaan alustaa, Tiktok-markkinointi onkin lisaantynyt 300 prosenttia jo muuta-
massa vuodessa. Suomessa Tiktokin kayttajista 68 prosenttia on 18-34-vuotiaita. Kayttajista naisia
on hiukan enemman, 56 prosenttia ja miehia 44 prosenttia. Sovellus oli ensin erittain suosittu alle
18-vuotiaiden keskuudessa mutta ikahaarukka on nykyaan laajempi. Jos verrataan muihin sosiaa-
lisen median alustoiden kehitykseen, voidaan ennustaa, etta myos Tiktok tulee laajenemaan viela

enemman vanhempiin ikaluokkiin. (Komulainen 2023, 160-161.)

Videot voivat levita Tiktokissa iiman maksettua mainontaa ja myds uusilla tileilla on mahdollisuus
lahted kasvuun. Tiktokin algoritmi on armollinen uusille tileille verrattuna muihin sosiaalisenmedian-
kanaviin. Tiktokin algoritmi oppii tunnistamaan kayttajan suosiman sisallén ja osaa sen perusteella
suositella talle lisad samankaltaista siséltoa. Tiktokissa sisallon tuottaminen vaatii videoiden no-
peaa tuottamista seka trendien tietamysta. Nopeat ja tilannekohtaiset videot kuuluvat Tiktokin luon-
teeseen. Videoilla on vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin, ja erilaiset tuotevinkit ovat suosittuja.
Tiktok sopii monille yrityksille, silld sen avulla pystyy rakentamaan luottamusta potentiaalisiin asi-

akkaisiin ja tuoda esiin omaa asiantuntijuutta. (Komulainen 2023, 162-164.)

4.3 Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt ja tavoitteet

Yrityksen on aina ensin maariteltava mita he haluavat tavoitella sosiaalisella medialla. Tavoitteena
voi olla esimerkiksi brandin kasvattaminen. Sosiaalisen median sisallon on tuettava yrityksen aset-
tamia tavoitteita ja olla samalla asiakkaille merkityksellista seka lisaarvoa tuottavaa. Hyvaa ja mer-
kityksellista sisaltoa ovat ainakin yrityksen arvojen ja henkiloston esille tuominen seka ideoiden ja
vinkkien jakaminen. Eri asioilla tavoitellaan eri kohderyhmia, joten kohderyhma vaihtelee tavoitteen
mukaan. (Ylilehto, 2018.)

Sosiaalisen median tarkoituksena on tuoda yritykselle lisaa nakyvyytta, yllapitaa nykyisia asiakas-
suhteita seka luoda uusia asiakkuuksia. Kaikki sosiaalisen median kanavat ovat ominaisuuksiltaan
erilaisia, joten yrityksen on valittava juuri heidan tavoitteisiinsa ja alaansa sopivat kanavat. Jos yri-
tys haluaa jakaa visuaalista sisaltéa, Instagram on siihen tehokas kanava. Sosiaalinen median on

noussut pk — yritysten yhdeksi tehokkaimmaksi markkinointikanavaksi. (Kananen 2018a, 54-55.)

Sosiaalisen median avulla yritys paasee vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa ja ndin kasvattaa

brandin luottamusta (Komulainen 2023, 113). Sosiaalisen median ansiosta, seké suuret, etta pienet
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yritykset voivat kasvattaa brandiaan iiman suuria investointeja. Minka tahansa kokoisesta yrityk-
sesta on kyse, heidan asiakkaansa kayttavat sosiaalista mediaa. Sosiaaliseen mediaan on helppo
littya, se on lahes ilmaista ja silla voi olla valtavat vaikutukset yrityksen taloudelliseen tilanteeseen.
Ei siis ole mitaan syyta miksi yrityksien ei pitdisi panostaa sosiaalisen median markkinointiin. (Zar-
rella 2010, 7-8.)

Yrityksen padasia sosiaalisen median kaytdssa on hahmottaa mihin sita aiotaan kayttaa. Kenelle
yritys haluaa sosiaalisessa mediassa viestia ja halutaanko silla nostattaa brandin nakyvyytta. So-
siaalinen media ei ole paikka, johon julkaistaan vain informaatiota yrityksesté ja sen tuotteista. Se
on paikka, jossa ollaan 1&sna nykyisten ja uusien asiakkaiden kanssa. Pelkka lasnéolo ei kuiten-
kaan riita, jos yritys ei ymmarra hyddyntaa sitd. Sosiaalinen media on paikka, jossa asiakkaiden
mielipiteitd kuunnellaan ja heidan kayttaytymistaan voidaan analysoida. (Muurinen 2023, kohta:

sosiaalinen media yrityskaytossa.)

4.4 Sosiaalisen median sisalto ja brandin esiin tuominen

Sosiaalisessa mediassa sisaltd on ratkaisevin tekija. Tarinan kertominen yrityksesta ja sen arvoista
herattaa mielenkiintoa ja tunteita. Sisalldsta haviaa merkityksellisyys, jos se koostuu vain yrityksen
tarjoamista tuotteista ja niiden ostamisesta. Sisallon luomisessa kannattaa ottaa huomioon erilaiset
asiakkaat ja heidan mieltymyksensa. Yhden postauksen ei ole tarkoitus palvella jokaista asiakasta

ja sen vuoksi on hyvé luoda vaihtelevaa sisaltoa eri persoonia ajatellen. (Ylilehto 2018.)

Yrityksen palveluilla ja tuotteilla on aina tarkoituksena ratkaista jokin kuluttajan ongelma. Ongelma
syntyy usein kuluttajan tarpeesta. Yrityksen tehtavana on miettia, miten he viestivat tuotteista ja
palveluista. Viestinnan sisalto, toteutus ja sosiaalisen median alusta on mietittava asiakkaan tar-
peiden mukaisesti. Jos yritys ei tunne asiakkaidensa tarpeita, he eivat kykene viestimaan oikein.
Oikeanlaisen sisallon avulla yritys kiinnittda potentiaalisen asiakkaan huomion. Vaikka yrityksen
sosiaalisen median markkinointi kannattaa laajentaa eri alustoihin, on muistettava, etta sisallon
pitdd aina tukea yrityksen paatavoitteita. Ydinviestin on siis pysyttava samana. Yrityksen taytyy
muokata sisaltd alustan luonteen mukaiseksi. Alustojen kayttajat ovat eri kohderyhmaa ja tekniset

vaatimukset vaihtelevat my6s alustoittain. (Kananen 2018 c, 49, 55.)
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Sisaltoa taytyy tuottaa sosiaaliseen mediaan saanndllisesti ja suunnitelmallisesti. Asiakkaiden eli
kohderyhman tarpeiden lisaksi yrityksen on otettava huomioon oikea tuottamistekniikka. Sisallon
on palveltava niin asiakkaita kuin yritysta. Sisallon tuottamisessa on muistettava visuaaliseen il-
meen lisaksi oikeanlainen otsikointi. Huomiota herattava otsikointi on lyhyt, repaiseva ja ytimekas.
Otsikon tulisi jollain tavalla erottua kilpailevien yrityksien otsikoinneista. Erilaisuus on tarkeaa, silla

se heréattaa mielenkiintoa. (Kananen 2018a, 57, 86, 87.)

Visuaalisuus kiinnittaa asiakkaan huomion ja houkuttelee tutkimaan sisaltoa tarkemmin. Visuaali-
set elementit, kuten videot ja kuvat lisdavat uskottavuutta ja luottamusta. Kuvien ja videoiden tulee
olla yhtendisia yrityksen visuaalisen ilmeen ja toiminnan kanssa. Jokaisella sosiaalisen median
kanavalla on omat ominaisuudet, jotka pitaa ottaa huomioon sisallon suunnitteluvaiheessa. (Kana-
nen 2018a, 64, 66, 81.)

Tiedon visualisointi on nykypéina helppoa ja nopeaa. Markkinoinnista on tullut entista visuaalisem-
paa sosiaalisen median ansiosta, joten markkinoijat ovat lisanneet kuvien ja videoiden maaraa
markkinointiviestinnassaan. Kuvat seka videot kertovat kuluttajille tuotteista ja niiden toiminnasta

viihdyttdvammalla ja havainnollisemmalla tavalla kuin ennen. (Ahonen & Luoto 2015, 98-99.)

Sisallon tarinallisuudella saadaan vaikutusta tuotteiden ja palveluiden tietoisuuden levittamiseen.
Tuotteet ovat pienessa osassa ja tarina on sisallon ydin. Houkutteleva sisalto sitouttaa asiakkaita
ja mita enemman asiakas viettaa aikaa yrityksen luoman sisallon parissa sita uskollisempi hanesta
tulee yritysta kohtaan. Asiakkaan sitoutuminen mataloittaa kynnysta kaupan syntymiseen. (Korte-
suo 2018, 51,173.)

Yritys voi erottua kilpailijoista luovien ja taitavien ratkaisujen avulla. Yrityksen on oltava samaan
aikaan uskottava, inspiroiva ja viihdyttava. Tarinan rakentaminen on tarkein tekija, kun halutaan
jaada kuluttajan mieleen. Kun kuluttaja kiinnostuu seuraamaan yrityksen tarinaa, hén haluaa tietda
mita seuraavaksi tapahtuu. Tarinallisuuden rinnalle on nykypaivana erittain helppoa luoda visuaa-
lista kuvaa ja videota. (Ahonen & Luoto, 2015, 97-98.)

Aikatauluttaminen ja suunnittelu on suuri edellytys onnistuneelle sosiaalisen median markkinoin-

nille. Hyvan siséllon luomiseen tarvitaan myods aikaa. Suurin virhe minka yritys voi tehdé sosiaalisen

median markkinoinnissa on kayttaa sita vain edistadkseen myyntia. Suositeltava maara tarjous-
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postauksille on vain 20 prosenttia sisallosta, kun taas asiakkaan viihdyttamiseen ja vuorovaikutuk-
seen tulee kéyttaa 80 prosenttia sisalldsta. (Komulainen 2023, 85-88.) Texmoda Oy:n sosiaalisen
median markkinointiin on budjetoitu aikaa noin 2 tuntia viikossa. Yrityksen sosiaalisen median vas-
taavan mukaan aika on talla hetkella ihan riittava, mutta jotta siihen voitaisiin panostaa viela lisaa

aikaa tulisi budjetoida enemman.

Brandi auttaa yritysta kasvamaan ja parjadmaan markkinoilla. Se kasvattaa asiakkaan ja yrityksen
pitkdaikaista suhdetta ja luo luottamusta. Brandin ydin on hyva palvelut tai tuote, mutta asiakas on
enemman kiinnostunut siitd mita hyotya palvelu tai tuote tulee hanelle tarjoamaan. Brandi tarjoaa
lisdarvoa ja se auttaa tayttdmaan asiakkaan odotukset. (Makinen & Kahri 2010, 14-15.) Brandi
syntyy yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa. Yrityksen brandin nékyminen sosiaa-
lisessa mediassa vaikuttaa kuluttajien kiinnostukseen yritysta kohtaan. Kuluttajilla on merkityksel-
linen rooli yrityksen brandin luomisessa ja sen levittdmisessa. Yrityksen on tarkea tiedostaa min-
kélaista brandia kuluttajat arvostavat ja miten luodaan houkutteleva brandi. (Komulainen 2023,
103-104.) Toimeksiantaja haluaa Texmoda Oy:n brandin olevan ennen kaikkea asiakaslahtéinen

ja laadukas palvelu on yritykselle tarkea arvontuottaja asiakkaille.

Opastaminen, vuorovaikutus ja tarjoukset ovat tarkeita brandin toimintoja sosiaalisessa mediassa,
ja niilla voidaan vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Positiivinen brandiviestinta tuo yritykselle lisaa
seuraajia sosiaalisenmediankanaviin. Sosiaalisessa mediassa brandin merkitys on muokkaantunut
enemman kuluttajalahtdiseksi. Sosiaalisenmedian myéta on syntynyt bréndi-kuluttaja-yhteiso-
suhde, joissa kuluttajat kehittavat yhteisoja, jotka jakavat tietoa brandeista. Tassa tapauksessa
brandi syntyy yhteison ja kuluttajan vuorovaikutuksessa. Brandays on nykyisin huomattava osa
markkinointia. Digikanavissa tarinan kerronta ja visuaalinen viestinta rakentavat brandia ja niiden

avulla saadaan asiakkaita sitoutumaan yritykseen. (Komulainen 2023, 106.)

Viestinnan suunnittelun ensimmainen vaihe on brandin maarittaminen. Yrityksen bréndin tarkeim-
pana tehtavana on arvon tuottaminen sen asiakkaille. Brandi muodostaa yrityksen identiteetin ja
luo arvoa asiakkaille. Brandin yllapitdmisen vuoksi yrityksen on tehtava jatkuvasti toita. Brandin
halutaan nakyvan ulospain, mutta on erityisen tarkeaa, etta brandi ja sen arvot ymmarretaan myds
yrityksen sisalla. Kun yrityksella on yhteisymmarrys sen brandistd, ulospéin suuntautuva viestinta

on brandia rakentavaa ja johdonmukaisempaa. (Vierula 2021, 178-179.)
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4.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajia ovat henkilot, jotka ovat ansainneet yleison suosion ja luottamuksen. Vaikuttaja voi olla
esimerkiksi helposti lahestyttava persoona. Sosiaalisessa mediassa vaikuttaja jakaa kiinnostavaa
sisaltda seuraajilleen. Yleensa vaikuttajan seuraajat ovat kiinnostuneita samoista asioista. Siksi
vaikuttajalla on kyky vaikuttaa tietyn kohderyhman ostopaatoksiin. Yritys voi siis tavoittaa mahdol-
lisia asiakkaita vaikuttajan avulla. Digitalisaation ja sosiaalisen median kasvun vuoksi vaikuttajien

rooli on noussut suuresti. (Halonen 2019, 13-15.)

4.6 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat ovat aktiivisia vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, mutta heidan seuraajamaaransa
eivat ole niin korkealla, kuin suurimmilla vaikuttajilla. Mikrovaikuttajilla on Suomessa noin 1000-10
000 seuraajaa. Mikrovaikuttajilla on aktiivinen seuraajakunta ja he ovat hyvin sitoutuneita. Pienem-
pien vaikuttajien noususta on puhuttu paljon lahivuosina ja markkinoijia muistutellaankin siita, etta
suuret vaikuttajat eivat aina ole niita tehokkaimpia. Mikrovaikuttajat ovat myés yrityksille budijettiys-

tavallisempi vaihtoehto vaikuttajamarkkinoinnissa. (Halonen 2019, 20.)

Mikrovaikuttajia pidetaan vahemman kaupallisina suuriin vaikuttajiin verrattuna. Taman vuoksi mik-
rovaikuttajien yhteistyot herattavat enemman huomiota kuluttajissa. Yritykselle olisi erittain hyodyl-
lista I6ytaa kasvava mikrovaikuttaja yhteistykumppaniksi. (Halonen 2019, 21-22.) Paikallisten
mikrovaikuttajien hyddyntaminen voisi olla Texmoda Oy:lle uusi ja tehokas tapa kehittaa sosiaali-
sen median markkinointia. Sen avulla yritys voisi saavuttaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja lisata
brandin luotettavuutta. Mikrovaikuttajat sopisivat hyvin juuri pienemmalle yritykselle. Yrityksen so-
siaalisen median vastaavan mukaan Suomen Vero Moda-ketju on kayttanyt sosiaalisen median
markkinoinnissaan vaikuttajia, mutta niista ei ole ollut hyétya Texmoda Oy:lle, koska niissa naky-

neet tuotteet eivat ole kuuluneet Texmoda Oy:n valikoimaan.

4.7 Sosiaalisen median markkinoinnin kannattavuuden mittaaminen

Sosiaalisessa mediassa voidaan kuunnella asiakkaita ja analysoida dataa. Tédman avulla yritys voi

selvittdd miksi asiakas on kiinnostunut sen viestinnasta ja miké siina houkuttaa. Ennen kuin yritys
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aloittaa kehittamaan liiketoimintaansa, heidan tulisi tarkastella asiakkaiden kayttaytymista digika-
navissa. Dataa tutkimalla voidaan selvittaa mika tiettya kohderyhmaa kiinnostaa ja yritys voi lisata
naitd ominaisuuksia omaan toimintaansa. (Komulainen 2023, 306-307.) Texmoda Oy:n sosiaali-
sen median vastaavan mukaan yrityksen sosiaalisen median tilien mittareita seuraillaan saannolli-

sesti.

Sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta yritys voi saada nakyvyytta ilman maksettua mainontaa.
Orgaanista sisaltoa nakevat paasaantoisesti ne, jotka seuraavat yritysta sosiaalisen median kana-
vissa. Viestin tavoitettavuutta mitataan kattavuudella, eli kuinka moni on julkaisun nahnyt. Yrityksen
sosiaalisen median profiilin seuraajamaara ei ole oleellisin mittari. Sosiaalisen median kanavien
julkaisujen saamaa vuorovaikutusta voi mitata kommenttien, jakojen ja tykkayksien perusteella. Jos
julkaisussa on korkea sitoutumisaste se tarkoittaa luonnollisesti sita, etta julkaisu heratti seuraa-
jissa mielenkiintoa. (Pyyhtia ym. 2017, 184-186.)

Facebookin orgaaninen yrityssivujen kattavuus on hyvin heikko. Julkaisut tavoittavat hyvin pienen
osan koko seuraajamaarasta. Jos seuraajat eivat ole kiinnostuneita yrityksen luomasta sisallosta,
eika se saa aikaan ollenkaan vuorovaikutusta, Facebook tulkitsee julkaisun epakiinnostavaksi ja
nayttaa sita profiilin seuraajille viela vahemman. Facebook toimii siis paremmin maksetun mainon-
nan kanavana. (Rasanen 2017, 189-190.)

Taulukko Orgaanisen nakyvyyden keskeisista mittareista:

Mittari Selvennys

Nayttokertojen ja kannattavuuden mittarit

Kattavuus (reach) Kuinka monta yksittaista kayttajaa tavoitettiin

Klikkiliikenteen mittarit

Klikki (click) Kaikki julkaisun saamat klikit (sis&ltd&d mm. ku-
van avaamiset koko naytolle yms).

Sitoutumisen/Vuorovaikutuksen mittarit

Sitoutuminen, vuorovaikutus Kayttajien vuorovaikutus julkaisijan sivun tai

(engagement) julkaisun kanssa (tyypillisesti sisaltaa tykkayk-

set, kommentit ja jaot).
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Sitoutumisaste (engagement rate, ER)

Julkaisun vuorovaikutuskerrat jaettuna naytto-

kerroilla.

Videon mittarit

Videon nayttokerrat (video views)

Kuinka monta kertaa videojulkaisu naytettiin

yhteensa.

Videon katseluprosentti (view through rate,
VTR)

Videoiden katselukerrat jaettuna nayttoker-

roilla.

KUVIO 2. Orgaanisen nakyvyyden keskeiset mittarit. (Rasanen 2017, 187.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen toteutus ja tulokset. Aluksi kerrotaan tiedonkeruuhaastatte-
lusta, jossa haastateltiin toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median vastaavaa. Taman jalkeen
esitellaan likkeessa pidetyn asiakaskyselyn tarkoitusta ja siitd saatuja tuloksia. Seuraavaksi pe-
rehdytaan toiseen asiakaskyselyyn, joka toteutettiin toimeksiantajayrityksen liikkeiden Instagram-
kanavissa. Lopuksi tarkastellaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisenmedianmarkkinoinnin nykyti-
laa benchmarkingin avulla, jossa vertailukohteena toimii yksi samalla alalla oleva yritys. Tutkimuk-
sen aikana olin yhteyksissa toimeksiantajayrityksen omistajan ja sosiaalisen median vastaavan

kanssa ja tuloksia analysoitiin yndessa.

5.1 Tiedonkeruuhaastattelu

Puolistrukturoitu tiedonkeruuhaastattelu pidettiin syksylla 2023 ja haastateltavana oli toimeksianta-
jayrityksen sosiaalisen median vastaava. Haastattelu toteutettiin etana Teams-sovelluksen valityk-
sella. Haastattelun tarkoituksena oli tarkentaa tutkimusongelman nykytilannetta. Haastattelussa
syntyi tasavertaisesti keskustelua ja haastattelukysymykset ohjasivat haastattelua hyvin eteenpain.
Haastattelun vastaukset kirjattiin ylos haastattelun aikana ja vastaukset tarkastettiin viela haasta-

teltavan toimesta.

Tiedonkeruuhaastattelun kysymykset ja vastaukset:

1. Kuinka paljon kulutat aikaa yrityksen sosiaalisen median sisallon suunnitteluun ja toteutta-

miseen paivassa? Enta viikossa?

Hyvin vaihdellen 3-0 tuntia péivassa. Siséllén tuottamiseen budjetoitu kaksi tuntia per viikko. Si-

séllbn tuottamisen aika vaihtelee paljon siséllosta; Reelsit vievat enemmén aikaa kuin kuvat.

2. Koetko, etté sinulla on riittavasti aikaa yrityksen sosiaaliselle medialle?

Kylld minulla on riittavésti téllé hetkelld. Jos haluaisimme panostaa someen vield enemmén, tarvit-

sisi sille budjetoida enemmén aikaa.

31



3. Onko yritys asettanut selkeat tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille?
Ei varsinaisesti. Asetan tavoitteita itse itselleni ja seuraan tilien kévijé ja seuraaja maéria. Tilien
seuraajien valilla on isoja eroja. Osa tileista on varsin aktiivisia ja 0sa hyvin hiljaisia, vaikka sisélto

niissé on melkein samaa. Tornion ja Rovaniemen tilit aktiivisempia.

4. Onko yritys mielestési tietoinen sosiaalisen median markkinoinnin tarkeydesta nykypai-

vana?
On ja ei. Sen térkeys tunnistetaan mutta sen téytta potentiaalia mielesténi ei. Vero Moda tekee
yhteistoité vaikuttajien kanssa, mutta niisté saatu materiaali ei palvele kaikkia likkeitd ympéri Suo-

men. Meidén likkeemme eivét ole néisté valitettavasti hydtyneet.

5. Mitka ovat mielestasi suurimmat ongelmat yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa?

Mita siina pitaisi muuttaa?
Sanoisin etta vélineiden ja koulutuksen puute.
6. Oletko huomannut minkalaiset julkaisut kiinnostavat eniten asiakkaita?
Asiakkaat pitavét aidosta ja helposti ldhestyttédvasta materiaalista. Taydellisyys ja "kiiltokuva" pos-
taukset eivét kiinnosta niin paljon. Reelsit saavat néyttokertoja hyvin, johtuu paljon Instagramin

algoritmista.

7. Tapahtuuko sometileilld vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa? Saavatko julkaisut kom-

mentteja?

Julkaisut eivét saa kommentteja mutta stooreihin kommentoidaan paljon ja ne saavat paljon tyk-

kéyksid.
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5.2 Asiakaskysely yrityksen liikkeessa

Asiakaskysely pidettiin syksylla 2023 Kempeleen Vero Moda liikkeessa. Kempeleen liike valikoitui
kyselyn kohteeksi, koska sen sosiaalisen median tili on yrityksen passiivisin. Talla kyselylla haluttiin
erityisesti selvittaa ovatko asiakkaat aktiivisia joissain tietyissa sosiaalisenmedian kanavissa ja
minkalaisesta sisallosta he mahdollisesti ovat kiinnostuneita. Kyselylla haluttiin tavoittaa myos niita
asiakkaita, jotka eivat seuraa yrityksen Instagram-tileja. Kysely lisési myos tietoisuutta yrityksen

Instagram-tileista asiakkaiden kesken.

Liikkeeseen laitettiin esille asiakaskyselylomakkeet ja niille kuuluva palautuslaatikko. Asiakasky-
selyn houkuttimena toimi lahjakortin arvonta kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken. Kyselyyn oli
aikaa vastata yksi paiva likkeen aukiolon mukaisesti. Paivaksi valikoitui lauantai, koska se on ko-
kemuksellisesti vilkkain viikonpaiva asiakkaiden osalta likkeessa. Kyselyyn osallistuneille kerrot-
tiin, etta henkilotiedot pysyvat salassa ja kyselyn vastaukset tulevat auttamaan yritysta kehittdmaan

toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Vastauksia kertyi yhteensa 51 kappaletta.

1. Merkitse rastilla ruutuun jos seuraat naita
kanavia Instagramissa.

Vero Moda Oulu

Vero Moda Zeppelin

Vero Moda Rovaniemi

Vero Moda ToMio

0 5 10 15 20 25

KUVIO 3. Vero Moda Kempeleen asiakaskyselyn vastaukset vastaajien seuraamista In-

stagram kanavista.

Vastaajista 21 vastasi seuraavansa Vero Moda Zeppelinin eli Kempeleen liikkeen Instagram-tilia.
12 vastaajaa vastasi seuraavansa Vero Moda Oulun Instagram-tilid. Tornion Vero Modan In-
stagram-tilia vastasi seuraavansa kaksi kyselyyn vastannutta ja yksi vastaajista seurasi Rovanie-
men Vero Moda liiketta. Koko kyselyyn tuli yhteensa 51 vastausta, mutta tahan kysymykseen vas-
tauksia tuli vain 36 kappaletta. Tasta voi paatella, etta 15 kyselyyn vastaajista jatti vastaamatta

33



tahan kysymykseen eli he eivat seuraa yrityksen Instagram-tileja. Talla kysymyksella haluttiin tie-

toa, siita kuinka moni Kempeleen liikkeen asiakkaista seuraa yrityksen Instagram-kanavia.

Merkitse rastilla ruutuun somekanavat joita kaytat.

Instagram
|

Facebook
|

TikTok
I

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

KUVIO 4. Kempeleen Vero Modan asiakaskyselyn vastaukset kaytettavistd someka-

navista.

Kyselyyn vastanneista 44 vastasi kayttavansa Instagramia ja 41 vastasi kayttavansa Facebookia.
Tiktokia vastasi kayttavansa 12 kyselyyn vastanneista. Kysymykseen vastasi kaikki kyselyyn osal-
listuneet eli 51 henkiloa. Vastauksista voi paatella, etta Instagram ja Facebook ovat suosittuja so-
siaalisen median kanavia Kempeleen liikkeen asiakkaiden keskuudessa mutta myos Tiktokin kayt-

tajia loytyy.

Merkitse rastilla ruutuun minkalaisesta sisallosta

pidat sosiaalisen median kanavissa.
51 vastausta

Enemman videoita
Enemman kuvia

Uusien tuotteiden esittelyt
Tarjousmainokset
Vinkkejé pukeutumiseen

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 5. Kempeleen Vero Modan asiakaskyselyn vastaukset sosiaalisen median sisal-

[Osta.
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Pukeutumisvinkit kinnostavat asiakkaita, silla vastaajista 36 vastasi pitavansa niista. Myos tarjous-
mainokset kiinnostavat silla vastaajista 33 vastasi pitavansa niista. Uusien tuotteiden esittely kiin-
nosti 18 kyselyyn vastaajaa. Kyselyssa kysyttiin myos pitavatko asiakkaat sosiaalisessa mediassa
enemman videoista vai kuvista, mutta jalkeen pain huomattiin, etta tama kysymys oli aseteltu lo-
makkeeseen huonosti, joten monella asiakkaalla jai vastamaatta tahan kysymykseen. Videot saivat
9 aanta ja kuvat 10 aanta. Tata kysymysta paastiin onneksi kysymaan uudestaan Instagramissa

jarjestetyssa asiakaskyselyssa.

5.3 Asiakaskysely Instagramissa

Asiakaskysely pidettiin kaikkien likkeiden Instagram-tileilla Tarinat-osion puolella. Kysely oli naky-
villa 24 tuntia. Kysely oli sama jokaisen liikkeen tililld. Kyselyn ajankohdaksi valikoitui maaliskuu
2024 ja se oli Pohjois-Suomen hiihtolomaviikko. Ajatuksena oli, etta seuraajilla olisi silloin hyvin
aikaa vastata kyselyyn. Kyselyn tarkoituksena oli erityisesti saada selville minkalaista sisaltoa seu-
raajat haluavat ndhdé sosiaalisessa mediassa ja mitd muutoksia yrityksen on tehtava, etta sisaltd
olisi viela mielekkaampéaa seuraajille. Kyselylla haluttiin selvittaa hyvin yksityiskohtaista tietoa si-

saltoon liittyen.

Kysely haluttiin pitaa yksinkertaisena ja seuraajien nakokulmasta mahdollisimman vaivattomana,
jotta seuraajilla olisi mahdollisimman matala kynnys vastata kyselyyn. Kysymykset olivat moniva-
lintakysymyksia lukuun ottamatta yhta vapaamuotoista kysymysta. Kyselylla haluttin saada sel-
vyytta seuraajien mieltymyksista. Jo se, etta kysely jarjestettiin ja asiakkaat osallistutetaan kyse-
lyyn, lisaa aktiivisuutta tililla. Kyselyn kysymyksia suunniteltiin yhdessa yrityksen sosiaalisen me-
dian vastaavan kanssa. Kysymykset hahmottuivat tutkimuksen tietoperustan ja tutkimuskohteen
tarpeiden mukaan. Kysymykset suunniteltiin niin, etta niista saadut vastaukset auttaisivat parhaiten
kehittdmaan Texmoda Oy:n sisaltda sosiaalisen median markkinoinnissa. Sisallon tulisi olla aina

asiakkaille mieleista.
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Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset:

Kaytatkd Facebookia?
49 vastausta

é

= Kylld = En

KUVIO 6. Vero Moda Kempeleen Instagram-kyselyn vastaukset Facebookin kaytosta.

Vastauksien perusteella 65 % vastanneista (32 kpl) kayttda Facebookia ja 35 % (17 kpl) vastan-

neista ei kayta. Vastauksia tuli yhteensa 49 kappaletta.

Kaytatko Tiktokia?

51 vastausta

= Kylld =En

KUVIO 7. Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Tiktokin kaytosta.

Vastauksista kavi ilmi, ettd enemmistd 71 % (36 kpl) vastanneista ei kayté Tiktokia ja 29 % (15 kpl)
kayttaa. Vastauksia tuli ynteensa 51 kappaletta.

Onko sisaltomme taalla mielestasi...
48 vastausta

= |nspiroivaa = lhanok = Tylsaa

KUVIO 8. Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset siséllon laadusta.
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Kyselyssé kavi ilmi, etta 35 % (17kpl) kyselyyn vastanneista on sitd mielta, ettd Kempeleen Vero
Moda liikkeen Instagram siséltd on inspiroivaa. 58 % (28 kpl) oli taas sitd mielta, ettd sisaltd on

ihan ok ja 6 % (3kpl) piti sis&ltéa tylséna. Vastauksia tuli yhteensa 48 kappaletta.

Kuvat vai videot?
48 vastausta

= Kuvat = Videot

KUVIO 9. Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset kuvien ja videoiden valilta.

Vastaajista 62 % (30 kpl) pitdééd enemman kuvista Instagramissa ja 38 % (18 kpl) valitsi videot kuvien

sijaan. Tahan kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 48 kappaletta.

Instagram Reels vai Instagram tarinan

videot?
43 vastausta

= |nstagram Reels = Tarinan videot

KUVIO 10. Vero Moda Kempeleen Instagram-kyselyn vastaukset videoista.

64 % (27 kpl) vastaajista valitsi Instagram tarinan videot Instagram Reelsin sijaan. Instagram Reels

sai 36 % (15 kpl) vastauksista. Vastauksi tuli yhteensa 43.
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Videot puheella vai ilman puhetta?
43 vastausta

= Puheella = liman

KUVIO 11. Vero Moda Kempeleen Instagram-kyselyn vastaukset koskien videoita.

58 % (25 kpl) vastaajista haluaisi mieluummin videot ilman puhetta ja 42 % (18 kpl) haluaisi videot

puheella. Vastauksia tuli yhteensa 43 kappaletta.

Kiinnostaisiko nahda Instagram-livevideoita?
35 vastausta

= Kylld = Ei

KUVIO 12. Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset livevideoista.

60 % (21kpl) vastaajista oli kiinnostunut nékemaan Instagramissa livevideoita ja 40 % (14kpl) ei
ollut kiinnostunut. Vastauksia tuli yhteensa 35 kappaletta.

Mihin aikaan kaytat eniten somea?

/

48 vastausta

= Aamullaklo. 7-11 = Péivélld klo. 11-17 = lllalla klo. 17-20

KUVIO 13. Kempeleen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset somen kaytosta.

38



Reilu enemmistd 92 % (44kpl) vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa eniten iltaisin ja vain 8 %
(4kpl) paivalla. Vastaajista kukaan ei vastannut kayttdvansa sosiaalista mediaa eniten aamuisin.

Vastauksia tuli yhteensa 48 kappaletta.
Kyselyn avoin kysymys: Mita haluaisit ndhdéa taalla enemméan? Vapaa kommentti.

- vaate esittelyt niin kuin tdhankin asti

- erilaisia arkiasuja

Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset

Kaytatkd Facebookia?
145 vastausta

4

= Kylld = En

KUVIO 14. Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Facebookin ké&ytosta.

79 % (114 kpl) vastanneista kéayttdd Facebookia, kun taas 21 % (31 kpl) ei kayta. Vastauksia tuli
yhteensa 145 kappaletta.

Kaytatko Tiktokia?

152 vastausta

=Kylls = En

KUVIO 15. Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Tiktokin kaytosta.
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Vastanneista 46 % (70 kpl) kayttaa Tiktokia ja 54 % (82 kpl) ei kayta. Vastauksia tahan kysymyk-

seen tuli yhteensa 152 kappaletta.

Onko sisaltomme taalla mielestasi...
140 vastausta

= |nspiroivaa = lhank ok = Tyls&a

KUVIO 16. Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset sisallon laadusta.

59 % (84 kpl) vastaajista oli sita mielta, etta Vero Moda Tornion Instagramin siséltd on inspiroivaa.
Vastaajista 39 % (56 kpl) mielsi sisallon olevan ihan ok. 1 % (2 kpl) oli sitd mielta, etta sisalté on

tylsaa. Vastauksia tuli yhteensa 140 kappaletta.

Kuvat vai videot?
140 vastausta

= Kuvat = Videot

KUVIO 17. Vero Moda Tornion Instagram-kyselyn vastaukset Instagramin siséllosta.

51 % (71 kpl) valitsi mieluummin kuvat, kun taas videot saivat 49 % (69 kpl) aanista. Vastauksia

tuli yhteensa 140 kappaletta.
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Instagram Reels vai tarinan videot?
136 vastausta

= Reels = Tarinan videot

KUVIO 18. Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Instagramin videoista.

32 % (44 kpl) valitsi Reels-videot ja 68 % (92 kpl) tarinan videot. Vastauksi tuli yhteensa 136 kap-

paletta.

Videot puheella vai ilman puhetta?
136 vastausta

= Puheella = liman phetta

KUVIO 19. Tornion Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Instagram-videoiden &anista.

Vastaukset olivat melko tasavertaiset, silléd 57 % (77 kpl) vastasi haluavansa videot puheella ja 49

% vastaajista (59 kpl) haluaisi videot ilman puhetta. Vastauksia tuli yhteensa 136 kappaletta.

Kiinnostaisiko nahda Instagram-livevideoita?
125 vastausta

=Kylla = Ei

KUVIO 20. Vero Moda Tornion Instagram-kyselyn vastaukset koskien Instagram-livevideoita
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56 % (70 kpl) vastaajista olisi halukkaita nakemé&an Instagramissa my6s livevideoita, kun taas 44

% (55 kpl) vastaajista ei ollut kinnostunut livevideoista. Vastauksia tuli ynteensa 125 kappaletta.

Mihin aikaan kaytat eniten somea?
135 vastausta

/

= Aamullaklo. 7-11 = Paivalla klo. 11-17 Illalla klo. 17-20

KUVIO 21. Vero Moda Tornion Instagram-kyselyn vastaukset somen kaytdsta.

Vain 5 % (7 kpl) vastaajista kayttdd somea eniten aamulla klo. 7-11 valilla. 13 % (17 kpl) vastasi
kéyttdvansa somea eniten paivisin klo. 11-17. Enemmistd 82 % (111 kpl) vastasi kéyttdvansa so-

mea eniten illalla klo. 17-20. Vastauksia tuli yhteensa 135 kappaletta.

Kyselyn avoin kysymys: Mita haluaisit ndhdéa taalla enemman? Vapaa kommentti.

Uutuuksia
Asukokonaisuudet
Livevideot
Tarjoukset

Uutuudet kiinnostavat
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Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset

Kaytatkd Facebookia?
129 vastausta

-

= Kylla = Ei

KUVIO 22. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Facebookin kaytosta.

Enemmistd 78 % (101 kpl) vastaajista kayttdd Facebookia ja 22 % (28 kpl) vastaajista ei kayta

Facebookia. Vastauksia tuli ynteensa 129 kappaletta.

Kaytatko TikTokia?

129 vastausta

= Kylld = Ei

KUVIO 23. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Tiktokin kaytosta.

41 % (53 kpl) vastaajista kayttaa Tiktokia ja 59 % (76 kpl) vastaajista ei kaytd. Vastauksia tuli
yhteensa 129 kappaletta.

Onko sisaltomme mielestasi...
116 vastausta

= |nspiroivaa = lhank ok = Tyls&a

KUVIO 24. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Instagramin sisallén laadusta.
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Vastaajista 40 % (46kpl) piti sisaltod inspiroivana, kun taas enemmistd 52 % (61 kpl) vastaajista oli
sitd mieltd, etta sisaltd on ihan ok. 8 % (9kpl) vastaajista oli sita mieltd, etta sisaltd on tylsaa. Vas-

tauksia tuli yhteensa 116 kappaletta.

Kuvat vai videot?
113 vastausta

= Kuvat = Videot

KUVIO 25. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Instagramin sisallosta.

59 % (67 kpl) vastaajista pitdéd@ enemman kuvista ja 41 % (46 kpl) vastaajista valitsi videot kuvien

sijaan. Vastauksia tuli yhteensa 113 kappaletta.

Instagram Reels vai Instagram-tarinan videot?
110 vastausta

= [nsgram Reels = Tarinan videot

KUVIO 26. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset koskien videoita.

Vastaajista 68 % (75 kpl) valitsi mieluummin Instagram-tarinan videot Instagram Reelsin sijaan.

Reelsit saivat 32 % (35 kpl) vastauksista. Vastauksia tuli yhteensé 110 kappaletta.
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Videot puheella vai ilman puhetta?
110 vastausta

= Videot puheella = Videot ilman puhetta

KUVIO 27. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset koskien videoita.

Vastaajista 60 % (66 kpl) haluaisi videot puheella ja 40 % (44 kpl) valitsi videot iiman puhetta.

Vastauksia tuli yhteensa 110.

Kiinnostaisiko nahda Instagram-livevideoita?
100 vastausta

= Kylld = Ei

KUVIO 28. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Instagram-livevideoista.

Vastaajista 52 % (52 kpl) haluaisi nahda jatkossa livevideoita ja 48 % (48 kpl) vastaajista ei ollut

kiinnostunut livevideoista. Vastauksia tuli ynteensa 100 kappaletta.

Mihin aikaan kaytat eniten somea?
110 vastausta

/ <

= Aamullaklo. 7-11 = Péivélla klo. 11-17 = lllalla klo. 17-20

KUVIO 29. Rovaniemen Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset somen kaytosta.
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Vastaajista suurin osa 87 % (96 kpl) vastasi kayttavansa sosiaalista mediaan eniten illalla. 9 % (10
kpl) vastasi kayttavansa sosiaalista mediaa eniten péivalla ja vain 4 % (4 kpl) aamulla. Vastauksia

tuli yhteensa 110 kpl.

Kyselyn avoin kysymys: Mita haluaisit ndhdéa taallda enemméan? Vapaa kommentti.

Yhdisteltyja asukokonaisuuksia

kuvia uusista vaatteista

uutuudet, asukokonaisuudet

tarjouksia

hinnat tuotteisiinkevaan uutuudet
vaateyhdistelmia, kerrotaan mika koko pééalla

Jjuhla-asuja

Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset

Kaytatko Facebookia?
119 vastausta

=Kyl = Ei

KUVIO 30. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Facebookin kaytdsta.

76 % (91kpl) vastaajista kayttaa Facebookia ja 24 % (28kpl) vastaajista ei kayta. Vastauksia tuli
yhteensa 119 kappaletta.
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Kaytatko Tik tokia?

121 vastausta

=Kylld = Ei

KUVIO 31. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset Tik tokin kaytosta.

40 % (49Kkpl) vastaajista kaytti Tiktokia ja 60 % (72kpl) ei. Vastauksia tuli yhteensa 121 kappaletta.

Onko sisaltomme mielestasi taalla...

\

110 vastausta

= |nspiroivaa = lhanok = Tylsaa

KUVIO 32. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset sisallon laadusta.

35 % (38kpl) vastaajista vastasi sisallon olevan inspiroivaa ja enemmistd 59 % (65kpl) vastasi si-
sallon olevan ihan ok. 6 % (7kpl) vastaajista vastasi sisallon olevan tylséé. Vastauksia tuli yhteensa

110 kappaletta.

Pidatkdo enemman kuvista vai videoista?
115 vastausta

= Kuvat = Videot

KUVIO 33. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset koskien sisaltoa.
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59 % (68kpl) vastaajista pitda enemman kuvista ja 41 % (47kpl) videoista. Vastauksia tuli ynteensa
115.

Instagram Reels vai Instagram-tarinan videot?

107 vastausta

= Reels = Tarinan videot

KUVIO 33. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset koskien videoita.
77 % (82kpl) vastaajista pitdd@ enemman Instagram-tarinan videoista ja 23 % (25kpl) valitsi mie-

luummin Instagram Reels-videot. Vastauksia tuli ynteensa 107 kappaletta.

Videot puheella vai ilman puhetta?
104 vastausta

= \/ideot puheella = lIman puhetta

KUVIO 34. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset koskien videoita.

52 % (54kpl) vastaajista haluaisi videot iiman puhetta ja 48 % (50kpl) puheella. Vastauksia tuli
yhteensa 104 kappaletta.
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Kiinnostaisiko nahda Instagram-livevideoita?
101 vastausta

= Kylla = Ei

KUVIO 35. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset livevideoista.

53 % (54kpl) vastaajista ei ollut kinnostunut nakeméaan livevideoita ja 47% (47kpl) haluaisi néhda

livevideoita Instagramissa. Vastauksia tuli yhteensa 101 kappaletta.

Mihin aikaan kaytat eniten somea?

P

103 vastausta

= Aamullaklo. 7-11 = Paivélla klo. 11-17 = lllalla klo. 17-20

Kuvio 36. Oulun Vero Modan Instagram-kyselyn vastaukset somen kaytsta.

Enemmistd 86 % (89kpl) vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa eniten illalla, 12 % (12kpl) paivalla

ja aamuisin vain 2 % (2kpl). Vastauksia tuli yhteensa 103 kappaletta.

Kyselyn avoin kysymys: Mita haluaisit nahda taalla enemman? Vapaa kommentti.

uudet tuotteet puettuna péélle

asuinspikset ja uutuudet

vaate esittelyt, uutuudet, materiaaleista, koko
uutuuksia, asukokonaisuuksia

asuesittelyt uutuuksista

uutuuksien esittelyt videolla

yhdesta vaatteesta monta eri kokonaisuutta
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Kyselyn yhteenveto

Kyselyyn tuli runsaasti vastauksia ja silla saatiin kerattya arvokasta tietoa yrityksen asiakkaiden
mieltymyksista sosiaalisessa mediassa. Kyselyn avulla huomattiin selkeasti mitka Instagram-tilit
ovat yrityksen aktiivisimmat ja mitka tilit ovat passiivisempia. Tornion seka Rovaniemen liikkeiden
Instagram-tilit ovat huomattavasti aktiivisemmat muihin verrattuna. Naiden liikkeiden kyselyihin tuli

huomattavasti enemman vastauksia seka avoimeen kysymykseen vastattiin aktiivisemmin.

Kyselysta voidaan myds paatelld, etta yrityksen asiakkaat ovat lahtokohtaisesti tyytyvaisia yrityk-
sen sisaltdoon Instagramissa. Kyselyssa haluttiin selvittaa yksityiskohtaisesti asiakkaiden mielty-
myksia sosiaalisen median sisallosta ja tahan saatiin hyvin vastauksia. Jokaisen Instagram-tilin
seuraajista suurin osa kayttaa myos Facebookia. Tasta voidaan paatelld, etta yrityksen tulee edel-
leen pysya Facebookissa, vaikka saavutettavuus on ollut sielld hieman heikkoa. Tiktokin kayttajia
ilmeni myds olevan hyvin paljon, vaikkei kuitenkaan ihan enemmistoa. Vastauksissa oli paljon sa-
mankaltaisuuksia, esimerkiksi jokaisen likkeen asiakkaat vastasivat huomattavalla enemmistolla
kayttavansa sosiaalista mediaa eniten iltaisin. Asiakkaat vastasivat myos hyvin yhtenevaisesti ky-

selyssa olevaan avoimeen kysymykseen.

5.4 Benchmarking

Benchmarkingin kohteena oli samalla alalla olevan yrityksen sosiaalisen median tilit. Vertailun koh-
teena olivat kohdeyrityksen Instagram- ja Tiktok-tilit. Kohde valittiin yhdessa toimeksiantajayrityk-
sen omistajan ja sosiaalisen median vastaavan kanssa. Kohteeksi valikoituva yritys on sosiaali-
sessa mediassa seuraajamaariltaan huomattavasti suurempi kuin Texmoda Oy. Benchmarking
suoritettiin syksyn 2023 ja kevaan 2024 aikana. Vertailussa kiinnitettiin erityisesti huomiota vertai-

lukohteiden aktiivisuuteen, postauksien laatuun ja sisaltoon seka tykkaysmaariin.

Vila Puuvilla

Vila Puuvilla valikoitui benchmarkingin kohteeksi yksimielisesti tutkimuksen tekijan, toimeksianta-
jayrityksen omistajan seka sosiaalisen median vastaavan kanssa. Vila Puuvilla on Porin Puuvilla-
kauppakeskuksessa sijaitseva vaatteidenvahittaisliike eli se toimii samalla alalla, kuin Texmoda
Oy. Vila Puuvilla on onnistunut nostamaan heidan sosiaalisen median markkinointiaan erityiselle

tasolle. Yritys on erittdin aktiivinen Tiktokissa seka Instagramissa. Jopa Texmoda Oy:n liikkeissa
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on kaynyt asiakkaita tuotteiden perassa, joita he ovat nahneet Vila Puuvillan sosiaalisessa medi-

assa.

Vila Puuvillalla on Instagramissa 6521 seuraajaa ja Tiktokissa 14,9 tuhatta seuraajaa. (1.5.2024)
Seuraajia on huomattavasti enemman, kuin Texmoda Oy:lld. Kempeleen Vero Modalla on In-
stagramissa 717 seuraajaa, Oulun Vero Modalla 1232 seuraajaa, Tornion Vero Modalla 1021 seu-
raajaa ja Rovaniemen Vero Modalla 1272 seuraajaa. Vila Puuvilla valikoituikin benchmarkingin

kohteeksi heidan suuren seuraajamaaransa, aktiivisuuden ja inspiroivan sisallon vuoksi.

Vila Puuvillan menestys Tiktokissa herattaa innostusta siihen, ettd Texmoda Oy:nkin olisi erittdin
hyodyllista liittya kanavaan. Vila Puuvillan Tiktokin sisaltd koostuu videoista, joissa myyjat esittele-
vat uusia tuotteita. Videoista valittyy myyjien innokkuus ja ammattitaitoisuus. Myyjilld on iso rooli
yrityksen sosiaalisen median siséllossa ja taméa eroaa suuresti Texmoda Oy:n toiminnasta. Vila
Puuvillan Tiktok-videot saavat paljon nayttokertoja aina 10 tuhannen ja 100 tuhannen nayttokerran
valilta. Kohdeyrityksen Instagramin sisaltd koostuu yrityksen Tiktok-videoista, joita he ovat jakaneet
myos sinne seka muun muassa kuvista, joissa myyjat esittelevat uusia tuotteita puettuna ylleen.
Yritys kayttaa myoOs paljon Instagram Reelsia seka Tarinat-osion videoita. Videot ja kuvat saavat
paljon tykkayksia, mutta seuraajien kommentointi on niukkaa. Vila Puuvilla on huomattavasti aktii-
visempi sosiaalisessa mediassa ja paivitystahti on tihedmpi verrattuna Texmoda Oy:n toimintaan.
Kohdeyrityksen sosiaalisen median markkinointi on huomattavasti suuremmassa roolissa verrat-

tuna Texmoda Oy:n toimintaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksessa
saatujen tulosten perusteella. Luvussa tarkastellaan my0s sita, saatiinko tutkimuskysymyksiin vas-
taukset. Tutkimuksen tuloksista on ideoitu kehitysideoita toimeksiantajayrityksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kehittamiseen. Yleisesti ottaen tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta yri-
tyksen on panostettava edelleen sosiaalisen median markkinointiin ja muutoksia on tehtava kehit-

tymisen eteen.

6.1 Texmoda Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin kehitysideat

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys oli: Mitd muutoksia yrityksen on tehtévé parantaakseen toi-

mintaansa sosiaalisessa mediassa?

Tahan tutkimuskysymykseen saatiin vastauksia erityisesti tutkimuksen teoriapohjasta, benchmar-
king menetelman tuloksista ja vertaamalla naita tuloksia toimeksiantajayrityksen nykytilaan. Kaiken
kaikkiaan tutkimustulokset osoittivat, ettd muutoksia Texmoda Oy:n sosiaalisen median markki-
noinnille olisi tarpeellista tehda. Kuten Komulainen totesi (2023, 88-91) Sosiaalisen median mark-
kinointi on koko ajan muutoksen kohteena, joten yrityksen on oltava valppaana uusien toimintojen

vuoksi.

Texmoda Oy:n tulisi budjetoida lisaa aikaa sosiaalisen median markkinoinnille. Tiedonkeruuhaas-
tattelussa kavi ilmi, etta sosiaalisen median vastaavalla on talla hetkelld hyvin aikaa sosiaalisen
median markkinoinnille, mutta jotta siihen voitaisiin panostaa vield enemman, tarvittaisiin siihen
my0s lisda aikaa. Budjetoimalla lisaa aikaa yritys pystyisi laajentamaan sosiaalisen median mark-

kinointiaan myds uusiin kanaviin.

Texmoda Oy:n tulisi kouluttaa lisaa yrityksen tyontekijoitd vastaamaan yrityksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnista. Toimeksiantajayrityksen kannalta olisi tarkeaa, etta jokaisesta sen liikkeesta
ainakin yksi tyontekija koulutettaisiin vastaamaan sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksen aikana huo-
mattiin, etta useampi yrityksen tyontekijoista on kiinnostunut sosiaalisen median markkinoinnista ja

olisi halukas tyoskentelemaan sen parissa.
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Sosiaalisen median vastaavan mukaan, toimeksiantajayritys on tietoinen sosiaalisen median mark-
kinoinnin hyodyista, mutta se voisi viela tehokkaammin hyodyntaa sen taytta potentiaalia. Taman
opinnaytetydn tuloksien avulla Texmoda Oy voi lisaté tietoisuutta sosiaalisen median markkinoinnin

keinoista.

Texmoda Oy:n tulisi esitelld enemman omia arvojaan ja brandiaan sosiaalisessa mediassa. Koska
Texmoda Oy on asiakaslahtoinen ja laadukasta palvelua tarjoava yritys sen tulisi tuoda naita arvoja
enemman nakyville sosiaalisessa mediassa. Kuten Komulainen totesi positiivinen brandiviestinta
tuo yritykselle lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisessa mediassa brandin merki-
tys on muokkaantunut enemman kuluttajalahtoiseksi. Sosiaalisen median myéta on syntynyt
brandi-kuluttaja-yhteisdsuhde, joissa kuluttajat kehittavat yhteisdja, jotka jakavat tietoa brandeista.
Tassa tapauksessa brandi syntyy yhteison ja kuluttajan vuorovaikutuksessa. Brandays on nykyisin
huomattava osa markkinointia. Digikanavissa tarinan kerronta ja visuaalinen viestinta rakentavat

brandia ja niiden avulla saadaan asiakkaita sitoutumaan yritykseen. (Komulainen 2023, 106.)

Texmoda Oy:n kannattaisi kokeilla vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Yritys voisi
hyodyntaa pienempia paikallisia vaikuttajia. Kuten Halonen totesi, etta pienempien vaikuttajien
noususta on puhuttu paljon lahivuosina ja markkinoijia muistutellaankin siita, etta suuret vaikuttajat
eivat aina ole niita tehokkaimpia. Mikrovaikuttajat ovat myos yrityksille budjettiystavallisempi vaih-
toehto vaikuttajamarkkinoinnissa. Mikrovaikuttajia pidetaan vahemman kaupallisina suuriin vaikut-
tajiin verrattuna. Taman vuoksi mikrovaikuttajien yhteistyot herattavat enemman huomiota kulutta-
jissa. Yritykselle olisi erittain hyodyllista [6ytaa kasvava mikrovaikuttaja yhteistydkumppaniksi. (Ha-
lonen 2019, 20,21,22). Paikallisten mikrovaikuttajien hyodyntamine olisi siis Texmoda Oy:lle uusi
ja tehokas tapa kehittaa sosiaalisen median markkinointia. Sen avulla yritys voisi saavuttaa uusia

potentiaalisia asiakkaita ja lisata brandin luotettavuutta.

6.2 Texmoda Oy:n asiakkaiden mieltymykset sosiaalisessa mediassa

Opinndytetyon paatutkimuskysymyksen toinen alakysymyksista oli: Minkélainen sosiaalisen me-

dian siséltd yrityksen asiakkaita kiinnostaa?
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Asiakaskyselyiden vastauksista voidaan paatella, etta asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyytyvaisia
nykyiseen sisaltoon yrityksen Instagram-tileilla. Asiakkaat pitavat monipuolisesta sisallosta ja sen
ei tarvitse olla liian huoliteltua. Asiakkaat ovat edelleen kiinnostuneita seka kuvista etta videoista,

joissa esitellaan yrityksen tuotteita.

Texmoda Oy:n tulisi panostaa paikalliseen sisaltdon sosiaalisessa mediassa. Koska suurin osa
tamanhetkisesta sosiaalisen median markkinoinnin sisallésta kuvataan Torniossa, puuttuu Kempe-
leen, Oulun ja Rovaniemen kanavista paikallinen sisaltd. Tutkimuksen aikana havainnointiin, etta
paikallinen sisalto kiinnostaa asiakkaita. Kanavissa on ajoittain paikallista sisélt6a ja ne saavat hy-
vin reaktioita seuraajilta. Tornion liikkeen Instagram-kanava on yrityksen aktiivisin ja yksi merkittava
syy siihen voi olla se, etta sen sisaltd on suurimmaksi osaksi paikallista. Asiakkaat nkevat kuvissa
ja videoissa tutun liikkeen seka tutut myyjat. Taméa voi herattdd enemman tunteita asiakkaissa.
My6s benchmarkingia tehdessa huomattiin, etté vertailun kohdeyritys Vila Puuvilla paivittaa vain
paikallista sisaltoa. Kuten aiemmin todettiin Texmoda Oy:n tulisi siis panostaa paikalliseen sisél-

toon sosiaalisessa mediassa ja tama edellyttaisi tyontekijoiden koulutusta.

Benchmarkingin avulla Texmoda Oy:n toimintaa paastiin vertailemaan keskenaan kohdeyrityksen
Vila Puuvillan kanssa. Yritysvertailussa loydettiin eroavaisuuksia ja kehitysideoita Texmoda Oy:n
sosiaalisen median toimintaan. Kuten Jenkins (2022, 82,83.) toteaa benchmarking auttaa yritysta
ymmartamaan omaa tilannetta ja asemaa kilpailijoiden joukossa. Benchmarkingin kohteena toimi-
van yrityksen tulee olla sellainen, joka saavuttaa asiakkaitaan paremmin, vaikka toiminta vastaa
oman yrityksen toimintaa. Vertailussa huomattiin, kuinka suuren seuraajamaaran Vila Puuvilla on

onnistunut kasvattamaan Tik tokissa ja Instagramissa.

6.3 Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat

Toinen opinnaytetydn paatutkimuskysymyksen alakysymyksista oli: Pitéisiké yrityksen laajentaa

toimintaansa muihin sosiaalisen median kanaviin?

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan paétella, etté yrityksen tulisi laajentaa toimintaansa mui-

hin sosiaalisen median kanaviin. Texmoda Oy:n kannattaa edelleen panostaa sisaltoon In-
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stagramissa. Asiakaskyselyiden ja keratyn tietoperustan perusteella Instagram on suosittu ja teho-
kas kanava yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Ja yritys on onnistunut jo kasvattamaan

seuraajakuntaansa kanavassa.

Texmoda Oy:n tulisi liittya Tiktokiin kehittdékseen toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Tutkimus-
tulosten mukaan Texmoda Oy:n asiakkaat ovat aktiivisia Instagramissa, Facebookissa ja Tikto-
kissa. Koska yritys on talla hetkelld ainoastaan aktivoitunut Instagramissa ja Facebookissa, sen
tulisi ehdottomasti laajentaa sosiaalisen median markkinointiaan myds Tiktokiin. Myds benchmar-
kingin perusteella voidaan paatella, ettd Tiktok on tehokas kanava alan yrityksille. Yritysvertailun
kohde Vila Puuvilla on saanut kasvatettua suuren seuraajamaaran Tiktokissa. Texmoda Oy:n liit-
tymista Tiktokiin edellyttaisi, se etta sosiaalisen median markkinoinnille budjetoidaan enemman
aikaa ja lisaa yrityksen tyontekijoita koulutettaisiin vastaamaan sosiaalisen median markkinoin-
nista. Kuten Komulainen nostaa esille, ettd sovellus oli ensin erittain suosittu alle 18-vuotiaiden
keskuudessa mutta ikdhaarukka on nykyaan laajempi. Jos verrataan muihin sosiaalisenme-
dianalustoiden kehitykseen, voidaan ennustaa, etta myos Tiktok tulee laajenemaan viela enemman
vanhempiin ikaluokkiin. (Komulainen 2023, 160-161.)

Vaikka asiakaskyselyissa kavi ilmi, etta Facebook on myds suosittu kanava asiakkaiden keskuu-
dessa se ei ole kovin tehokas kanava orgaaniseen sosiaalisen median markkinointiin tai uusien
asiakkaiden l6ytamiseen. Texmoda Oy:n Vero Moda liikkeiden Facebook-tilit ovat hyvin passiiviset
ja seuraajia on niukasti. Instagram on vuosien mittaan noussut paljon suositummaksi kanavaksi
yrityksen asiakkaiden keskuudessa. Kuten Komulainen (2023, 128-129) toteaa, Facebookin algo-
ritmi suosii enemman maksullisia postauksia, mutta se on kuitenkin oleellinen kanava asiakkaiden
ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen. Taman vuoksi Texmoda Oy:n kannattaa jatkossakin péi-
vittaa sisaltéa Facebookiin, silla sielld on kuitenkin edelleen yrityksen asiakkaita ja sen paivittami-

nen ei ole aikaa vievaa koska se tapahtuu Instagramin paivittamisen yhteydessa.
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7 POHDINTA

Tassa luvussa tarkastellaan opinndytetyon prosessia, tyon eettisyytta ja luotettavuutta. Taman jal-
keen pohditaan tutkimuksen hyodyntamista ja arvioidaan tyota. Lopuksi esitellaan jatkokehittamis-

ehdotuksia.

7.1 Opinnaytetyo prosessi

Opinnaytetyoni aihe oli sosiaalisen median markkinoinnin kehittdminen pohjoissuomalaiselle vaa-
teliikeketjulle Texmoda Oy:lle. Yritys on nykyinen tyonantajani ja olen aiemmin toiminut sen sosi-
aalisen median vastaavana. Taman vuoksi olen kiinnostunut yrityksen kehitysmahdollisuuksista
sosiaalisen median markkinoinnissa. Idea opinnaytetyon aiheeseen lahti yrityksen tarpeesta kehit-

taa sosiaalisen median markkinointiaan ja omasta mielenkiinnostani aihetta kohtaan.

Opinnaytety prosessi aloitettiin tammikuussa 2023 jolloin pidettiin my6s ensimmainen seminaari.
Seuraavaksi perehdyttiin tietoperustaan digitaalisesta- ja sosiaalisen median markkinoinnista. Ta-
man jalkeen tarkennettiin toimeksiantajayrityksen nykytilaa ja perehdyttiin viela tarkemmin tutki-
musongelmaan. Teoriaosuus valmistui kevaan 2023 aikana. Ohjausseminaari pidettiin touko-
kuussa 2023. Syksylla 2023 toteutettiin tiedonkeruuhaastattelu ja toinen kyselyista. Benchmarking
suoritettiin syksyn 2023 ja alkuvuoden 2024 aikana. Toinen kysely suoritettiin kevaalla 2024 ja sil-
loin raportoitiin myos tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksessa kaytettavat menetelmat valikoituivat ta-
paustutkimukseen sopiviksi siten, ettd ne antaisivat mahdollisimman hyddyllisia tuloksia kehitta-

mistyolle.

Tutkimusprosessin aikana olin tiiviisti yhteyksissa toimeksiantajayrityksen omistajan ja nykyisen
sosiaalisen median vastaavan kanssa. Asumme kaikki eri kaupungeissa, joten yhteydenotot tapah-
tuivat aina etand. Heilla oli kuitenkin taysi luottamus minun tyoskentelyyni, joten prosessi eteni
suurimmaksi osaksi itsenaisesti. Tutkimusmenetelmia ja tuloksia suunniteltiin kuitenkin yhdessa ja

heidan mielipiteensa otettiin aina huomioon.
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7.2 Tyon eettisyys

Kehittamistyossa korostuvat yritysmaailman ja tiedon tuottamisen eettiset saannaot. Tyon asetettu-
jen tavoitteiden tulee olla moraalin mukaisia ja ty0 tulee tehda taysin rehellisesti, tarkasti seka huo-
lellisesti. Tutkimuksesta saadut tulokset tulee olla hyodyllisia. Kehittamistyossa patee samat eetti-
set saannot, kuin yhteiskunnassakin. Tyoelamalahtoisissa kehittamistoissa patee myos tieteellisen
tutkimuksen perusteet eettisyydesta. Tutkimuksen kohteena olevien ihmisten ja organisaatioiden
tulee tietad@ mita ollaan tekemassa ja ymmarrettava mika heidan roolinsa tutkimuksessa on. Rehel-

lisia vastauksia saadaan, kun voidaan taata vastaajien nimettdmyys. (Ojasalo ym. 2020, 48-49.)

Tama tutkimustyo tehtiin taysin rehellisesti ja eettisia saantoja noudattaen. Tutkimustyossa kaytet-
tiin paljon luotettavia lahteité ja niiden alkupera ja tekijat on mainittu tarkasti lahdeviitteissa ja lah-
deluettelossa. Toimeksiantajayrityksen kanssa sovittiin tyon kuvasta ja sen sisaltamista yritystie-
doista. Tutkimustyo tehtiin siis toimeksiantajayrityksen tarpeiden ja arvojen mukaisesti. Tutkimuk-
seen osallistuneet henkilot olivat tietoisia tutkimustyon tarkoituksesta ja heidan nimettdmyytensa

pystyttiin takaamaan. Tutkimuksessa syntyneet tulokset on selitetty tarkasti ja taysin rehellisesti.

7.3  Tyon luotettavuus

Tiedon luotettavuus perustuu tutkimuksen prosessiin seka sen menetelmiin ja tuloksiin. Luotetta-
vuus ja kayttokelpoisuus kulkevat kasikadessa, kun puhutaan kehittamistoiminnasta. Tiedon ei tule
olla vain todenmukaista, vaan myos tarpeellista. Reliabiliteetin ja validiteetin avulla voidaan mitata
maarallisen tutkimuksen luotettavuutta. Vakuuttavuus mittaa taas laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta. Tarkeaa on myods se, etta kaikki kehittamistoimintaan osallistuvat ovat sitoutuneita tutki-
mukseen. Sitoutumattomuus voi heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. (Toikko, Rantanen 2009,
121-122, 124) Opinndytetydssani onnistuttiin tuottamaan toimeksiantajan ja tutkimusongelman
kannalta hyddyllista tietoa. Tarkoituksena my®és oli, etta toimeksiantajayritys ja mina tulemme ole-
maan sitoutuneita tutkimukseen koko tyon ajan. Vaikka ty6 eteni valilld hitaasti, pystyin kuitenkin

pitdmaan mielenkiintoni tydhon ja sitoutumaan siihen aina tutkimusta tehdessa.
Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta ja sité kaytetaan mittaamaan maarallisen tutkimuksen toimi-

vuutta, kun puhutaan tutkimusasetelmien ja mittarien toimivuudesta. Esimerkiksi kyselylomak-

keissa reliabiliteetti on mukana silloin, kun kyselyissa olevat kysymykset liittyvat kaikki samaan
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ongelmaan ja saadut vastaukset ovat keskenaan yhteenkuuluvia. Reliabiliteetissa toistettavuus on
siis erittain yleinen toiminta. Validiteetti taas tarkoittaa patevyytta ja sen avulla halutaan varmistaa,
etta tutkimuksessa mitataan juuri sita asiaa mita kuuluukin. Validiteetti koostuu tutkittavan tapauk-
sen ja kaytettyjen mittareiden vuorovaikutuksesta. Sisainen validiteetti perustuu tapaukseen liitty-
vien valintojen ja termien yhtenaisyyteen. Ulkoinen validiteetti puolestaan koostuu ulkoisista seu-
rauksista ja ratkaisuista. Kehittamistoiminnassa on tarkeaa, etta tutkimuksessa syntyneet tulkinnat
vastaavat kehittamistyon aikana saatuja aineistoja. (Toikko, Rantanen 2009,122.) Tassa opinnay-
tety0ssa kaytettiin seka maarallisia etta laadullisia tutkimusmenetelmia. Maarallisia tutkimusmene-
telmia olivat kyselyt, joiden kysymykset oli tarkasti suunniteltu tutkimusongelmaa palveleviksi. Laa-
dullisia tutkimusmenetelmia olivat puolistrukturoituhaastattelu ja benchmarking. Kaikki menetelmat

toteutettiin tassa tydssa huolellisesti ja kehitysideat syntyivat keratyn aineiston perusteella.

7.4  Arviointi ja hyodyntaminen

Opinnaytetyon tavoite oli [0ytaa kehitysideoita Texmoda Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin
kehittdmiselle ja siind onnistuttiin, silla tutkimustulosten perusteella [0ydettiin kehittdmiskohteita.

Vaikka tutkimustyo eteni ajoittain hitaasti, olen tyytyvainen sen lopputulokseen. Mielestani onnis-
tuin tutkimuskysymyksien asettelussa, vaikka ne muuttuivatkin muutamia kertoja prosessin aikana.
Onnistuin myos saamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin teoriapohjan ja tutkimusmenetelmien
avulla. Keraamani tietoperusta palveli myds hyvin tyotani. Tietoperustaa olisi voinut olla tyossa
hieman monipuolisemmin, mutta uskon kuitenkin, etta sita oli loppujen lopuksi ihan riittavasti. Olen
yleisesti ottaen tyytyvainen opinnaytetydsta saatuihin tuloksiin ja koen my0s, etta tuloksista synty-
neet kehitysideat tulevat palvelemaan hienosti Texmoda Oy:ta sosiaalisen median markkinoinnin
kehityksessa. Kehitysideoita voidaan myos hyodyntaa yrityksen Jack & Jones-liikkeiden sosiaali-
sen median markkinoinnissa ja kehitysideoista olisi varmasti myds hyotya muiden samalla alalla
olevien yrityksien sosiaalisen median markkinoinnissa. Mielestani tydssa syntyneet kehitysideat

ovat hyvin ajankohtaisia nykypaivan markkinoinnissa, joten siksi uskon niiden hyddyntamiseen.
Tarkeinta tassa tydssa itselleni oli, etté tutkimuksessa syntyneet tulokset tulevat hyddyttdmaan toi-

meksiantajaa ja siina onnistuin. Tutkimuksen aikana koin, etta toimeksiantaja on Kiitollinen teke-

méastani tyosta ja se toi itselleni lisdd motivaatiota tyon etenemiseen.
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Koska olen kiinnostunut sosiaalisen median markkinoinnista, tutkimuksen teko oli itselleni mielen-
kiitoista jo opin siina huimasti lisaa alasta. Tyon teko oli itselleni erittain hyodyllinen ja koko opin-

naytetyo prosessi oli opettavainen kokemus.

7.5 Jatkokehittimisehdotukset

Tassa opinnaytetydssa loydettiin kehitysideoita sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen
toimeksiantajayrittaja Texmoda Oy:lle. Yksi kehitysideoista oli, etta yritys kouluttaisi lisaa tydnteki-
j6ita sosiaalisen median vastaaviksi. Jatkokehittdmisehdotuksena olisi, etta tyontekijat, jotka kou-
lutettaisiin sosiaalisen median vastaaviksi, kokoontuisivat saanndllisesti aivoriihen merkeissa.
Tyontekijat paasisivat jakamaan ideoita yhdessa ja suunnittelemaan yrityksen sosiaalisen median

markkinointia. Nain heista syntyisi tiivimpi yhteiso ja se voisi rikastuttaa heidan ideointiaan.

Toinen jatkokehittdmisehdotus olisi pr-tilaisuuden pitaminen paikallisille sosiaalisen median vaikut-
tajille. Yksi opinnaytetydssa syntyneista kehitysideoista oli paikallisten vaikuttajien mukaan ottami-
nen yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Oulun Vero Moda-like menee remonttiin elo-
kuussa 2024 ja uuden likkeen avajaiset ovat syyskuussa 2024. Yritys voisi jarjestaa uuden liikkeen
avajaisten yhteydessa pr-tilaisuuden oululaisille sosiaalisen median vaikuttajille. Yritys saisi sita
kautta lisaa nakyvyytta ja samalla se paasisi rakentamaan suhdettaan paikallisten vaikuttajien

kanssa.
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TIEDONKERUUHAASTATTELUN KYSYMYKSET LITE 1

1. Kuinka paljon kulutat aikaa yrityksen sosiaalisen median sisallon suunnitteluun ja to-
teuttamiseen paivassa? Enta viikkossa?

2. Koetko, etté sinulla on riittavasti aikaa yrityksen sosiaaliselle medialle?

3. Onko yritys asettanut selkeat tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille?

4. Onko yritys mielestasi tietoinen sosiaalisen median markkinoinnin tarkeydesta nyky-
paivana?

5. Mitka ovat mielestasi suurimmat ongelmat yrityksen sosiaalisen median markkinoin-
nissa? Mita siina pitaisi muuttaa?

6. Oletko huomannut minkalaiset julkaisut kiinnostavat eniten asiakkaita?

7. Tapahtuuko sometileilla vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa? Saavatko julkaisut kom-
mentteja?

8. Vapaa kommentti yrityksen somemarkkinoinnin nykytilanteesta
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ASIAKASKYSELY YRITYKSEN LIIKKEESA LITE 2

Asiakaskysely

1.Merkitse rastilla X ruutuun jos seuraat
néitd kanavia Instagramissa.
Vero Moda Oulu L]
Vero Moda Zeppelin [ |
Vero Moda Rovaniemi | |
Vero Moda Tornio [ ]
2. Merkitse rastilla X ruutuun
somekanavat joita kaytat.
Instagram | |
Facebook | |
TikTok | |
3. Merkitse rastilla X ruutuun

minkailaisesta sisdllosta pidat sosiaalisen
median kanavissa.

Vinkkeja pukeutumiseen [ ]
Tarjousmainokset [ ]

Uusien tuotteiden esittelyt | |
Enemmain videoita| | vai kuvia?| |

4, Vapaa kommentti (Esim. mita haluaisit
niahdid enemman Instagramissamme?)

5. Nimesi ja puhelinnumerosi lahjakortin
arvontaa varten.

KIITOS VASTAUKSESTASI!
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ASIAKASKYSELYN SAATE LITE 3

Voita 50€ Vero Moda-
lahjakortti

Osallistu nopeaan kyselyyn ja olet

mukana 50€ arvoisen Vero Moda
lahjakortin arvonnassa. Arvonta

suoritetaan jo tanaan kello 16.00.

Vastaamalla kyselyyn autat meiti kehittimiiin coimintaamme sosiaalisessa
mediassa. Kyselyn tulokset julkaistaan anonyymisti opinniytetydssi.
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ASIAKASKYSELYN KYSYMYKSET INSTAGRAMISSA LITE 4

1. Kaytatko Facebookia? Vastausvaihtoehdot: Kylla tai ei

2. Kaytatko Tiktokia? Vastausvaihtoedot: Kylla tai ei

3. Onko sisaltomme taalla mielestasi... Vastausvaihtoehdot: 1. inspiroivaa 2. Ihan ok 3. Tylsaa
4. Kumpi mieluummin? Vastausvaihtoehdot:

Kuvat vai Videot

Tarinan videot vai  Instagram Reels

Videot puheella vai  Videot iiman puhetta

Kiinnostaisiko nahda Instagram-livevideoita? Vastausvaihtoehdot: Kyll4 tai ei

Mihin aikaan olet eniten sosiaalisessa mediassa? Vastausvaihtoehdot: 1. Aamulla klo. 7-11
2. Paivalla klo 11-17 3. lllalla klo. 17-21

Mita haluaisit nahda taalla enemman? Vapaa kommentti.
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