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Opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median strategian luominen pienyritykselle. Tavoit-
teena oli saada yritykselle enemman nakyvyytta ja tunnettuutta sosiaalisen median kautta.
Tama kasvattaisi asiakaskuntaa seka lisaisi myyntia. Tyon tarkoituksena oli kehittaa toimiva ja
yrityksen tarpeet huomioiva strategia pitkaaikaiseen kayttoon. Tyolle oli tarvetta, silla tahan
asti viestintakanavia oli ollut kaytossa vain yksipuolisesti ja ohjeistusta uusien kanavien kayt-
toonottamiseksi tarvittiin. Toimeksiantajana oli keravalainen vaateliike Grace Fashion Oy.

Teoreettinen viitekehys koostui sosiaalisen median tutkimisesta ja strategian luomisesta.
Tyossa perehdyttiin tarkemmin muutamiin sosiaalisen median kanaviin, jotka olivat Grace
Fashionin kannalta tarkeimpia. Etsittiin lisaksi tietoa muodin vaikutuksista markkinointiin.
Tyossa kaytettiin monipuolisesti erilaisia lahteita. Hyodynnettiin niin suomen, kuin englannin
kielen kirjallisuutta seka luotettavia internetjulkaisuja. Tarkoituksena oli koota yhteen hyo-
dyllista tietoa, jota case-yritys pystyisi hyodyntamaan.

Opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tama toteutettiin teemahaas-
tatteluiden avulla. Yrityksen omistajaa seka tyontekijaa haastateltiin, jotta saataisiin selkea
kuvan yrityksesta ja sen tavoitteista. Heidan haastatteluistaan saatu aineisto toimi koko stra-
tegian pohjana. Toisena menetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Taman tarkoitus
oli taydentaa kvalitatiivista menetelmaa tuoden tyolle monipuolisempaa nakemysta. Yrityksen
asiakkailta kerattiin tietoa heidan sosiaalisen median kaytostaan kyselylomakkeen muodossa.
Vastaukset otettiin huomioon kehitysehdotuksia tehtaessa. Aineiston analyysimenetelmina
kaytettiin SWOT-analyysia, benchmarking-vertailuanalyysia seka sosiaalisen median suunnitel-
maa.

Haastatteluiden myota selvisi tarkemmin toivotut kehityskohteet. Facebook-sivujen paranta-
minen, uusien kanavien kayttoonotto seka verkkosivujen paivittaminen olivat tarkeimmat
kohteet. Sosiaalisen median strategia tehtiin tutkimusten ja hankitun tiedon perusteella ta-
voitteenaan ratkaista nama kehittamisen kohteet ja huomioimalla pienyrityksen resurssit.
Pyrkimyksena oli luoda hyodyllinen ja monipuolinen strategia. Tutkimuksesta voisi kehittaa
myohemmin jatkotutkimuksen, jossa mitataan sosiaalisen median toimivuutta ja ehdotetaan
muiden kanavien kayttoonottoa. Opinnaytetyon tulokset soveltuvat muidenkin pienyritysten
kayttoon ja niita voidaan soveltaa eri aloilla eri tavalla, kun halutaan lisata nakyvyytta ja tun-
nettuutta.

Asiasanat: sosiaalinen media, strategia, markkinointi, muoti, Facebook
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The topic for this thesis was to create a social media strategy for a small business. The objec-
tives were to get more visibility and awareness for the business through social media. This
would increase the client base and sales. The purpose for the thesis was to create a functi-
onal stategy for a long term use which takes the needs of the business in consideration. There
was a need for this thesis because the use of the communication channels were unilateral and
instructions for new channels were needed. The thesis was done as an assignment for a clot-
hing store Grace Fashion Oy located in Kerava.

The theoretical framework consisted of the research of social media and strategy creation. A
few social media channels were examined that could be the most useful for Grace Fashion.
How fashion can impact marketing approach was also searched. Information was gathered
from variety of sources. Readings of Finnish and English literature about the subject and utili-
zing trusted internet publications. The aim was to gather useful knowledge that Grace
Fashion could implement in their business.

The thesis was done by using qualitative research method. This was executed with theme in-
terviews. The owner of Grace Fashion and an employee were interviewed for a clear vision of
the business and its objectives. The knowledge gathered from the interviews worked as the
basis for the whole strategy. As a second method used was quantitative research to comple-
ment the qualitative research. It also gave a broader view for the thesis. Data was collected
from the customers about their use of social media with questionnaires. The results were ta-
ken into account when making the development proposials. Analyzing methods used were
SWOT analysis, benchmarking analysis and a social media plan.

The interviews helped determine the areas that needed development. Improvement for Face-
book pages, opening new channels and updating the website were the main areas for the
thesis. The social media strategy was put together including the results from the research and
with knowledge from the sources aiming to resolve these areas and keep in mind the resour-
ces of a small business. The goal was to create a useful and diverse strategy. Later on this so-
cial media strategy could be researched furthermore. The effectivenes could be measured
and monitored and more channels could be implemented for the business. The results of this
thesis can be implemented for other small businesses in different industries when adding vi-
sibility and awareness are main concerns.

Keywords: social media, strategy, marketing, fashion, Facebook
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1 Johdanto

Markkinoinnin keinot ovat muuttuneet. Enaa markkinointi ei tapahdu yksisuuntaisesti yrityk-
selta kuluttajille lehtien, radion tai television kautta. Se on pikkuhiljaa siirtynyt enemman ja
enemman nettiin. Netissa sosiaalinen media on ottanut vallan. Sosiaalinen media tuo ihmiset
yhteen aivan uudella tavalla. Sen kautta voidaan jakaa kokemuksia, levittaa ideoita, valittaa
tietoa ja pitaa yhteytta muihin saman henkisiin ihmisiin. Sosiaalisen median suosio jatkaa kas-
vuaan ja taman ovat huomanneet myos yritykset. Yritykset menevat sinne missa asiakkaat

ovat tai muuten huonoimmassa tapauksessa ne unohdetaan kokonaan.

Ennen kuin internet ja sosiaalinen media valtasivat maailman, mainontaan piti kayttaa suuria
summia rahaa, jos halusi tulla huomatuksi. Asiakkaalle ikaan kuin pakotettiin mainos, vaikka
han ei siita olisikaan ollut kiinnostunut. Nykyaan internetin ansioista voidaan luoda mainontaa
ja kohdistaa se oikealle kuluttajakunnalle. Tekemalla sisallosta mielenkiintoista kuluttajat
saadaan vapaaehtoisesti katsomaan mainoksia, eika se talloin tunnu pakottamiselta tai arsyt-
tavalta. (Scott 2007 xxi.) Kuluttajat halutaan saada vapaaehtoisesti yritysten sivuille, mika
tarkoittaa, etta pelkka mainos ei riita. Sisallon pitaa tuoda jotain lisaarvoa eli hyotya asiak-

kaille. Nain erotutaan kilpailijoista ja kasvatetaan liiketoimintaa.

Opinnaytetyo tahtaa parantamaan Grace Fashion Oy:n sosiaalisen median kayttoa. Tyo sisal-
taa teoriaosuuden, jossa kasittelen aiheeni kannalta tarkeimpia kokonaisuuksia. Taman jal-

keen siirryn tutkimusmenetelmiin ja niista saatujen tulosten pariin. Koko strategian suunnit-
telun pohjana olivat yrittajan ja tyontekijan haastatteluista keratty aineisto. Heidan tavoit-

teensa ja toiveensa on huomioitu tyon jokaisessa vaiheessa.

Kaikesta keraamastani aineistosta kokosin sosiaalisen median strategian. Annoin ehdotuksia
Facebookin ja Instagramin kaytolle seka verkkosivujen parantamiselle. Mietin erilaisia sisalto-
aiheita, joita vaateliike voisi hyodyntaa. Kaikkien naiden kaytolle loin julkaisuaikataulun,
jonka tarkoitus on helpottaa sosiaalisen median kanavien yllapidossa. Yritys on tahan asti
kayttanyt lahinna vain Facebookia viestinnan kanavanaan, eika siita johtuen ole viela saavut-
tanut toivottua nakyvyyden maaraa. Aiheen tutkimukselle ja sen tuloksille on siis yrityksessa
tarvetta. Opinnaytetyon vaikutukset parhaimmillaan nakyisivat lisaantyneina asiakkaina, tun-

nettuudessa ja myynnin kasvussa.
1.1 Opinnaytetyon aihe

Miettiessani, mista voisin tehda opinnaytetyoni, halusin, etta siina yhdistyisivat ajankohtai-
suus ja itseani kiinnostava aihe. Halusin tutkimuksen liittyvan markkinointiin, koska olen

suuntautunut opinnoissani enemman markkinoinnin puolelle. Sosiaalisesta mediasta on viime



vuosina kehittynyt yksi tarkeimmista markkinoinnin kanavista ja oma mielenkiinto seka moti-
vaatio oppia aiheesta lisaa on suuri. Sosiaalisen median merkitys tulevaisuudessa todennakoi-
sesti vain kasvaa entisestaan, joten tutkimuskohteena sita voidaan pitaa merkittavana yrityk-

sille.

Toinen teema, jonka halusin liittaa opinnaytetyohoni, oli muoti. Muoti on alana kiehtonut jo
pitkaan, silla siina yhdistyy luovuus ja lilketoiminta. Vaatteet ovat yksi taiteen muoto ja niilla
on pitka historia. Muotiala on jatkuvan kehityksen alla, silla se on suorassa suhteessa maail-
malla tapahtuvien muutosten kanssa ja nain edelleen suorassa suhteessa kuluttajakayttayty-

miseen. Muoti peilaakin aina jollain tavalla yhteiskunnassa vallitsevaa tilaa.

Otettuani yhteytta ohjaajaani opinnaytteeni tiimoilta ja kertomalla aiheet, jotka haluaisin sii-
hen yhdistaa, sain nopean vastauksen. Hanella oli ehdottaa minulle toimeksiantajayritys, jolla
olisi tarvetta opinnaytetyolle. Keravalla sijaitseva pienyritys Grace Fashion tarvitsisi sosiaali-
sen median strategiaa. Aihe oli mielestani taydellinen ja ajankohtainen, joten sovin heti ta-
paamisen lilkkeen omistajan kanssa. Saimme yhdessa tarkennettua, mita opinnaytetyo voisi
pitaa sisallaan. Muun muassa sosiaalisen median kayton kehittaminen ja kotisivujen paranta-

minen olivat tarkeimmat kehittamisen kohteet.

Tassa tutkielmassa selvitan, mika olisi paras strategia Grace Fashionille lahestya sosiaalista
mediaa. Analysoin eri kanavia ja niiden soveltuvuutta yritykselle seka kysyn yrityksen omilta
asiakkailta, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat. Perehdyn tutkielmassa paremmin
niihin kanaviin, jotka ovat oleellisia yrityksen liiketoiminnan kannalta. Sosiaalisen median ka-
navia on tuhansittain, joten on tarkeaa selvittaa niista muutamia, joissa on eniten liikkeelle
soveltuvia kohderyhmia. Aion tutkia, millainen sisalto toisi parhaiten lisaarvoa asiakkaille ja
kuinka usein sivuja tulisi paivittaa. Kaikki nama asiat tulisi huomioida, jos halutaan saada li-

saa nakyvyytta ja asiakkaita.

1.2  Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda toimiva strategia sosiaalisen median kayttoon. Nykypai-
vana yrityksilla on monta eri sosiaalisen median kanavaa kaytossaan. Siella ne ovat helposti
asiakkaiden loydettavissa ja selailtavissa. Aion selvittaa, miten Grace Fashion onnistuisi ta-
voittamaan mahdollisimman paljon uusia potentiaalisia asiakkaita sosiaalisen median avulla ja
kuinka yllapitaa vuorovaikutusta jo luotuun asiakaskuntaan. Saaduista tuloksista luodaan kayt-

toehdotuksia, jotka parhaiten toimisivat case-yritykselle.

Tavoitteena on saada liikkeelle enemman nakyvyytta ja tunnettuutta ja sita kautta lisaa asi-

akkaita ja myyntia. Taman lisaksi nykyisten asiakassuhteiden yllapito on tarkeaa luotaessa lo-



jaalia asiakaskuntaa. Sosiaalisessa mediassa heidan kanssaan on helppo olla vuorovaikutuk-
sessa ja saada nopeasti palautetta seka aidosti kuunnella heidan toiveitaan. Sosiaalinen media
on erittain ajankohtainen yrityksille, silla siella ovat asiakkaat ja kilpailijat. Siihen olisikin siis
syyta panostaa. Tutkielman pohjalta pyritaan luomaan helposti ymmarrettava strategia, jota

Grace Fashionin tyontekijat pystyisivat vaivattomasti soveltamaan vastaisuudessa.
1.3 Rajaus ja rakenne

Tutkimuksessani aion keskittya case-yritykseni sosiaalisen median kayton kehittamiseen. Va-
litsen muutaman kanavan, joita analysoin tarkemmin ja perustelen, miksi paadyin nimen-
omaan naihin kanaviin ja miksi ne ovat parhaita Grace Fashionille. Toimeksiantajan pyynnosta
aion selvittaa, miten yritys voisi paivittaa omia kotisivujaan ja tehda niista helpommin loydet-

tavat hakukone-etsinnoissa.

Koska kyseessa on vaateliike, taytyy se tutkielman rajauksessa ottaa huomioon. Miten muoti
nayttaytyy sosiaalisessa mediassa ja mita tulee erityisesti muistaa sita markkinoitaessa? Eri
alat kayttavat sosiaalista mediaa eri lailla ja eri tarkoituksiin, joten taytyy tarkastella aihetta
muodin nakokulmasta. Talla alalla, niin kuin muillakin, on omat saantonsa markkinoinnissa ja
kaikki hyodyt ja riskit taytyy selvittaa ennen kuin lahtee tekemaan sen suurempia investoin-
teja kampanjoihin. Rajauksessa pitaa huomioida, etta strategia toteutetaan pienyritykselle,
mika tarkoittaa, etta resurssit ovat rajalliset. Isommilla yrityksilla on usein oma osasto pel-
kastaan sosiaalista mediaa varten, joten tallaisista yrityksista ei ole kannattavaa ottaa liikaa
mallia. Pikemminkin aion keskittya pienyritykselle soveltuvaan sosiaalisen median strategi-

aan, joka huomioi kaytettavissa olevat resurssit.

Rakenteeltaan opinnaytetyo etenee ensin teoriaosuuteen, jonka jalkeen kayn lapi tutkimus-
menetelmia. Niista siirryn saatuihin tuloksiin ja lopussa on yhteenveto ja omaa pohdintaa
tyosta. Teoriaosuus kasittelee sosiaalista mediaa ilmiona ja keskittyy tyoni kannalta tarkeim-
piin kokonaisuuksiin. Tutkimuksessa kaytettiin paapainona laadullista tutkimusmenetelmaa
teemahaastattelujen muodossa. Haastattelin case-yrityksen omistajaa seka yrityksessa vaki-
tuisesti tyoskentelevaa tyontekijaa. Heilta keraamani aineisto oli koko strategian pohjana.
Toisena tapana kaytin maarallista tutkimusmenetelmaa taydentamaan laadullista tutkimusta.
Lyhyen kyselyn avulla kerasin Grace Fashionin asiakkailta tietoa sosiaalisen median kaytosta,
jotta saisin paremman kasityksen yrityksen kohderyhmasta ja siita, millainen sosiaalisen me-
dian strategia voisi heidan kohdallaan toimia. Otos oli kuitenkin pieni suhteessa koko asiakas-

kuntaan, joten tulokset olivat suuntaa antavia.

Yhtena analyysityokaluna kaytin benchmarking-menetelmaa. Benchmarking on vertailututki-
musta, jossa otetaan oppia esikuvana toimivalta yritykselta ja hyodynnetaan sen kayttamia

toimintatapoja (Lyytikainen 2013). Menetelma on hyva silloin, kun halutaan kehittaa jotain
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lilkketoiminnan prosessia tai strategiaa. Siina tarkastellaan toisen samankaltaisen yrityksen toi-
mintaa silla alueella, mita halutaan parantaa. Aion benchmarkata toisten vaateliikkeiden sosi-
aalisen median kayttoa ja arvioida niiden soveltuvuutta case-yritykselle. Benchmarkkauksessa
oleellista on kayttaa sellaista yritysta, jolla on jo onnistunut sosiaalisen median strategia.
Tama helpottaa niin aineiston keruussa, kuin toimintatapojen soveltamisessa omaan yrityk-

seen.

Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen kokoan case-yritykselle sosiaalisen median strategian.
Kerron, mitka ovat niita konkreettisia asioita, mita yrityksen tulisi tehda, jotta paastaisiin ha-
luttuun lopputulokseen. Selvitan syyt, miksi olen paatynyt kyseisiin ratkaisuihin ja miten nii-
den soveltaminen kaytantoon hyodyttaa yrityksen liiketoimintaa. Lopullinen kayttoopas tulisi
olla yksinkertainen ja toimiva, jotta tyontekijat pystyvat jatkossa toteuttamaan sita keske-

naan.
1.4  Lahdekriittisyys

Lahdekritiikilla tarkoitetaan lahteisiin lahestymista kriittisesta nakokulmasta. Taytyy kyseen-
alaistaa, onko kaytetty lahde totuudenmukainen vai onko siella oleva tieto virheellista tai
vaaraa. Arvioitaessa lahteita tulee ottaa huomioon alkupera, ajankohta seka kuka tiedon on

tuottanut. (Tampereen yliopisto 2012.)

Erityisesti internetista haetuissa lahteissa pitaa olla kriittinen. Taytyy katsoa, milloin lahde on
julkaistu, jotta se ei ole liian vanhaa tietoa seka kuka lahteen on kirjoittanut. Jos lahteen kir-
joittajaa ei ole merkitty, se ei todennakoisesti ole silloin luotettavaa. Toisaalta, jos tieto on
otettu luotettavasta lahteesta, esimerkiksi korkeakoulujen sivuilta, ei kirjoittajaa valttamatta
ole kerrottu. Koska sahkoiset lahteet saattavat olla epavarmoja, tulen kayttamaan enemman
kirjallisuutta tyoni lahteina. Arvioin lahteen sopivuutta omaan tyohoni sen sisallon mukaan.
Vaikka aiheelleni loytyykin paljon hakutuloksia, taytyy niista osata karsia sellaiset, jotka ovat
lahella omaa rajaustani. Sosiaalisen median kaytossa keskityn enemman pienyrityksista kerto-

viin lahteisiin, koska ne ovat tutkimukseni kannalta oleellisempia.

Lahteina tulen kayttamaan paljon suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta. Hyvia lahteita
on loytynyt muista samaa aihealuetta kasittelevista opinnaytetoista. Olen poiminut niista par-
haiten omaan tyohoni soveltuvat lahteet ja niiden pohjalta alkanut koota aineistoa. Olen etsi-
nyt kirjallisuutta nimenomaan vain tata tyota varten. Sahkoiset lahteet ovat nekin kaytossa
seka case-yrityksen asiakkaille teetetty kyselylomake. Sain yrityksen omistajalta Grace Fashi-
onin liiketoimintasuunnitelman, josta oli paljon hyotya lopullisen strategian tekemisessa.
Suullisina lahteina toimivat haastattelut, jotka tein yrityksen omistajalle Anne Mannerille ja

tyontekijalle Elise Haveriselle.
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1.5 Kasitteet ja lyhenteet

Blogi on netissa pidettava julkinen nettipaivakirja, jonka kuka vain voi luoda maksutta. Blogi

on yksi sosiaalisen median muoto.

Facebook on yksi sosiaalisen median kanavista. Facebook on kayttajamaarallaan ylivoimaisesti

suosituin kanava.

Sosiaalinen media on verkossa toimiva yhteisollinen netti. Kuka tahansa voi tuottaa sinne si-
saltoa. Some on lyhenne sanoista sosiaalinen media, jota tulen kayttamaan tassa opinnayte-

tyossa.

Strategia on pidemman aikavalin suunnitelma, joka toimii yrityksen punaisena lankana kai-

kessa sen toiminnassa. Strategialla ohjataan yritysta saavuttamaan tavoitteensa.

"Tykkdys” tarkoittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa, jolla osoitetaan mielen-

kiintoa tai tukea paivitysta kohtaan klikkaamalla ”tykkays”-napista.
2  Case-yritys: Grace Fashion

Grace Fashion (Grace) on Keravan keskustassa sijaitseva vaateliike. Yrityksen on perustanut
Anne Manner vuonna 2013, joten yritys on viela melko uusi. Talla hetkella yrityksessa on Man-
nerin lisaksi toisena vakituisena tyontekijana Elise Haverinen. Mannerilla on taustalla vahva
kokemus vaatealalla tyoskentelysta. Han on muun muassa toiminut Silja Linella ja Finavialla
vastaamassa eri merkkien myymaloiden yllapidosta. Grace on hanen ensimmainen oma yrityk-

sensa.

Grace Fashion on vaatteiden vahittaiskauppa ja se myy kansainvalisesti tunnettuja vaate-

merkkeja eteenpain yksityisille kuluttajille. Vaatteet ja merkit on valittu huolella Mannerin
toimesta ja niissa painotetaan laatua. Siksi hinnat ovat hieman korkeammat, kuin suurissa

halpavaateketjuissa. Ajatuksena on tarjota asiakkaalle vuosia kestavaa muotia laadukkaista
materiaaleista, kuten silkista tai kasSmirista. Talloin asiakas on valmis investoimaan kerralla
enemman, koska han tietaa vaatteen sailyvan hyvana pitkaan ja niin sanotusti maksavan it-
sensa takaisin. Tuotteet ovat uniikkeja eli niita ei ole saatavilla monissa vaateliikkeissa Suo-
messa, mika on tarkeaa Grace Fashionin asiakkaille. He haluavat pukeutua yksilollisiin ja ai-

nutlaatuisiin vaatekappaleisiin, joita ei loydy jokaisen vaatekaapista.

Vaateliikkeen merkkivalikoimaan lukeutuu monia kansainvalisia laatumerkkeja. Naita ovat

talla hetkella muun muassa Oui, Mac, Sandwich, Rosemunde, Tosca Blu, Bandolera Joseph
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Ribkoff, French Connection, Tramontana ja loanna Kourbela. Vaatteiden lisaksi liikkeen tuot-
teisiin kuuluu kenkia, laukkuja, koruja ja asusteita. Suurin osa tuotemerkeista on eurooppa-
laisia. Merkkeja tulee Englannista, Italiasta, Tanskasta, Hollannista ja Saksasta seka yksi Ka-

nadasta.

Omistaja hankkii vaatteet Keski-Euroopassa pidettavilta vaatemessuilta. Sielta han saa uusia
kontakteja seka ideoita myymalaan. Hyvana tiedonlahteena toimivat myos vaateagentit seka
maahantuojat. Showroom-tilaisuuksia eli vaatteiden esittelyja pidetaan Helsingissa, joissa
Manner kay tutustumassa uusiin tuotteisiin ja merkkeihin. Valikoimat liikkeessa paivittyvat
koko ajan, silla muoti on alana erittain nopeatempoista. Liikkeessa on muutama vakiobrandi,
jotka ovat pysyneet samana alusta lahtien, mutta muuten merkit vaihtuvat usein. Omistaja
valikoi tuotteet oman maun mukaan seka asiakkaiden toiveita kuunnellen. Han pyrkii loyta-
maan ajankohtaisia ja trendikkaita vaatteita, joita ei olisi kaikkialla myynnissa. Vuodessa

Grace liikkeessa vaihtuu noin 1-2 tuotemerkkia, jotka jaavat pois alhaisen kysynnan vuoksi.

Grace Fashion tarjoaa muotia kaiken ikaisille naisille. Omistajan mukaan asiakkaat ovat 30-70
vuotiaita eli ikahaarukka on suuri. Suurin osa on tyossa kayvia naisia, jotka etsivat esimerkiksi
tyopukeutumista. Juhla- ja arkivaatteet ovat myos kysyttyja kaikkien asiakkaiden keskuu-
dessa. Eniten asiakkaita tulee Keravan seudulta, mutta kauempaakin tullaan, kuten Vantaalta
ja Jarvenpaasta. Sosiaalisen median kanavista Gracella on talla hetkella kaytossaan omat Fa-
cebook-sivut. Taman lisaksi yrityksella on omat kotisivut olemassa. Naita kanavia halutaan

paivittaa ja mahdollisesti ottaa kayttoon uusia.

3 Sosiaalinen media yrityksen liiketoiminnassa

Internetin myota maailmamme on muuttunut. Se on tuonut ihmiset ympari maailmaa yhteen
ennennakemattomalla tavalla. Elamme globalisoituneessa yhteiskunnassa, jossa toisella puo-
lella maapalloa asuvan ihmisen voi saavuttaa hetkessa internetin valityksella. Sama koskee
yrityksia. Internetin mukana kehittyi pikkuhiljaa sosiaalinen media. Kehitys alkoi vuonna 2005
blogeista, kun kuka tahansa pystyi pitamaan julkista nettipaivakirjaa ja kuka vain pystyi kom-
mentoimaan julkaisuja. Internetin sosialisoitumista voidaan pitaa sosiaalisena vallankumouk-
sena. Se on uudistanut tavat markkinoida, viestia ja myyda. Sosiaalisen median kasvu ei ole
loppumassa, vaan painvastoin, sen vaikutukset paisuvat koko ajan suuremmiksi, eika yritys-

maailmassa voida olla huomioimatta sen tuomaa arvoa liiketoiminnalle. (Leino 2011, 9-10.)

Sosiaalisen median termia alettiin kayttaa ensimmaista kertaa vuonna 2009. Ennen sen kehit-
tymista nykyiseen muotoonsa siita kaytettiin nimitysta Web 2.0 tai uusmedia. Nama nimet
viittasivat internetin sosialisoitumiseen aikana, jolloin vuorovaikutus netin valityksella oli uusi
kasite ja sen vallankumouksellisuus oli vasta alkamassa. Janhonen kirjoittaa sosiaalista me-

diaa kasittelevassa artikkelissaan, ettei ole tyytyvainen uusimpaan termiin. Hanen mielestaan
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nimi on harhaanjohtava ja nostaa vertailuksi esille tavallisen median. Sekin on omalla taval-
laan sosiaalista, koska sitakin tuotetaan yhteistyolla. Janhosesta parempi sana ilmiolle olisi
yhteisollinen netti, silla siita tulee hyvin esille sosiaalisen median perusperiaate. lhmiset tule-
vat yhteen naille netin eri alustoille ja luovat sinne yhdessa erilaista sisaltoa. (Janhonen
2013.)

Sosiaalinen media on mediakanava siina missa lehti- tai televisiomainoskin ovat. Siella markki-
nointi on vuorovaikutuksellista, kun muissa kanavissa se on yksisuuntaista. Se voi toimia yh-
dessa tai useammassa verkkopalvelussa edellyttaen asiakkaiden mahdollisuuden osallistua si-
sallon arvon luomiseen. Tahan kuuluvat esimerkiksi tykkaykset, jakaminen ja kommentointi.
Mita enemman sisallolla on arvoa, sen nakyvampi siita tulee. (Leino 2011, 18.) Yksinkertaisuu-
dessaan sosiaalisen median pitaisi tayttaa seuraavat vaatimukset: vuorovaikutuksellinen,
helppokayttoinen ja julkinen. Kun nama kolme asiaa toteutuvat, on kyse sosiaalisen median
kanavasta. Naihin pitaisi sisaltya muun muassa matala julkaisukynnys, nopea ja ilmainen jaka-

minen seka vapaa hyodyntaminen (Aunesluoma 2009).

Sosiaalisen median suosio on jatkuvassa kasvussa. Vuoden 2015 lopulla kayttajien maara oli
kasvanut yli 2 miljardiin. Kasvu jatkuu tasaisesti joka vuosi noin 25 prosentilla. Yhdysvaltalai-
sen tutkimuksen mukaan yhdeksalla yrityksella kymmenesta on sosiaalisen median nettisivut.
90 prosenttia naista yrityksista huomaa selvan kasvun nakyvyydessaan ja noin 50 prosenttia

kertoo myyntiensa parantuneen. (Holmes 2015.)

Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava on ylivoimaisesti Facebook. Facebookin kaytta-
jia vuonna 2015 oli 12-65 vuotiaille tehdyn kyselyn mukaan 68 %. Whatsapp-viestityspalvelu
tuli toiseksi 52 prosentilla. Muita suosittuja kanavia olivat Google+, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn, Pinterest ja Snapchat. (Ponka 2016.) Sosiaalinen media ei ole enaa vieras vanhemmalle
ikaluokallekaan. 50-65-vuotiaille teetetyn kyselyn mukaan kaytetyin kanava oli heillakin Face-
book. Jopa 59 % vastanneista omisti Facebook-profiilin. 65-vuotiaiden kayttajien maara on
kasvanut rajahdysmaisesti vuosien 2011-2015 valisena aikana. Viela vuonna 2011 kayttajia oli
alle 60 000, kun vuoteen 2015 mennessa luku oli huimat 150 000. (Ponka 2016.)

Jotta pystytaan varautumaan tuleviin muutoksiin sosiaalisen median maailmassa, on tarkeaa
ennakoida siella tapahtuvia mahdollisia trendeja. Some on jatkuvan kehityksen alla ja uusia
somekanavia tulee ulos jatkuvalla syotolla. Lopulta me kayttajat olemme kuitenkin niita,
jotka paatamme, mitka naista kanavista ovat helppoja, toimivia ja tuovat jotain lisaarvoa ela-
maamme. Jos nama eivat toteudu, sovellus todennakoisesti jaa kayttamattomana pois mark-
kinoilta. (Rantanen 2016.)
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Kurion tutkimus somemarkkinoinnin trendeista vuodelle 2016 nosti esiin muutamia hyvia nako-
kohtia. Ensimmaiseksi huomioidaan, kuinka sosiaalinen media on nykypaivan markkinoinnissa
isossa roolissa ja markkinoijan tulee osata siihen vaadittavat taidot, jotta pysyy kilpailukykyi-
sena. Toinen suuri trendi on laatuvaatimusten tason nouseminen. Somen arkipaivaistyminen
ja sovellusten suuren tarjonnan vuoksi kayttajat karsivat heti semmoisen sisallon pois, mika ei
tayta heidan vaatimustasoaan. Videon merkitys kasvaa ja live-lahetykset yleistyvat. Ihmiset
eivat enaa jaksa lukea pitkia teksteja vaan mieluummin katsovat saman tiedon videon tai liik-
kuvan kuvan muodossa. Viimeisimpana Kurion ennustamista trendeista nousee esille mainos-
ten maaran kasvu. Tassa tulee painottumaan kohdennusmekanismien tarkeys, silla vaaralle
yleisolle meneva mainos koetaan arsyttavana, mutta oikein kohdistettuna kayttaja kokee saa-
neensa mainoksesta hyotyarvoa. Parhaimmillaan mainos on onnistunut, jos katsoja ei edes

tiedosta viestia mainokseksi. (Kurio 2015.)
3.1 Sosiaalinen media markkinointivalineena

Kun yritys haluaa siirtya kayttamaan sosiaalista mediaa, on muutamia asioita, mitka taytyy
ottaa huomioon. Jos yrityksen tarkoituksena on saada sosiaalisesta mediasta jotain hyotya lii-
ketoiminnalleen, pelkan profiilisivun luomisella se ei viela onnistu. Yritys tarvitsee sosiaalisen
median strategian, jolloin se pystyy kayttamaan kaiken potentiaalinsa edistaakseen toimin-
tansa menestysta. Vuonna 2011 Digital Marketerin teettamassa tutkimuksessa selvisi, etta yli
70 % aikuisista vertaa netissa hintoja ennen kuin tekee ostopaatoksen ja 17 % etsii sosiaalisen
median sivustoja tuotteisiin tai palveluihin ennen niiden ostamista. Nama luvut osoittavat las-
naolon tarkeyden verkossa nykypaivana. (Ray 2013, 7.) Vayrynen sanoo, etta useimpien suo-
malaisten yritysten tulisi miettia omaa somestrategiaansa. Halutaanko sosiaalista mediaa
kayttaa maineenhallintaan, markkinointiin, asiakaspalveluun, tunnettuuden kasvattamiseen
vai asiakastyytyvaisyyden seurantaan? ”"Huonoin malli on, etta somessa kirjoitellaan silloin tal-

(6in jotain suunnittelematonta.” (Vayrynen 2016).

Sosiaalisen median kayttoonotolla on tarkoitus houkutella asiakas osallistumaan yrityksen si-
vustoille ja kanaville. Houkuttelun tulisi olla jotain muutakin, kuin mainontaa. Kuluttajat ha-
luavat saada jotain irti yrityksen sivuilta ja pelkka mainosten jakaminen koetaan vain rasitta-
vana. Sivuilla olisi hyva jakaa laadukasta sisaltoa ja tuottaa asiakkaalle lisaarvoa, mita he ei-
vat saa muualta, vaan palaisivat sita varten kyseisen yrityksen sivuille uudestaan. Hakuko-
neoptimoinnin merkitys on tassa suuri. Yrityksen sivujen pitaa olla helposti loydettavissa.
(Leino 2011, 15.)

Kun asiakas on saatu houkuteltua yrityksen somekanaviin, tulee sen jalkeen tarkea vaihe,
asiakaspalvelu. Hyvaa asiakaspalvelua ei voi ikina painottaa liikaa ja etenkin sosiaalisen me-
dian aikakaudella yksikin negatiivinen palaute voi levita erittain nopeasti suurelle yleisolle.

Hyvien asiakaskohtaamisten luominen seka livena etta verkossa on entista tarkeampaa. Leino
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kirjoittaakin: ”Ylivoimaista palvelua tarjoamalla yritys maksimoi suosittelun mahdollisuuden.
Jos ei tee mitaan, varmistaa vain sen, etta asiakkaalla ei ole mitaan syyta olla moittimatta
huonon palvelukokemuksen kohdalla.” Huonon palautteen saamista pitaisi ehkaista hyvalla ja
henkilokohtaisella palvelulla. Hyvaan palveluun voi kuulua esimerkiksi viestinnan, etujen ja
yllatyksien yhdistely. Aina huonolta palautteelta ei voi kuitenkaan valttya. Tallaisissa tilan-
teissa tulee muistaa hienotunteisuus, jotta yrityksen maine ei tahriintuisi enempaa. (Leino
2011, 16-17.) Jos asiakkaiden kanssa tulee ongelmia, niita ei pitaisi alkaa selvitella sosiaali-
sessa mediassa. Yrityksen olisi parempi pyytaa asiakkaalta suoraa yhteydenottoa, jolloin asia

saataisiin selvitettya henkilokohtaisesti ja rauhassa. (Vayrynen 2016.)

Markkinointistrategiaan tulisi sisallyttaa myynnin kasvattaminen, vaikka sen ei tulisi olla sosi-
aaliseen mediaan liittymisen ainoa tavoite. Myyntiin perustuu silti lilkketoiminnan kannatta-
vuus ja sosiaalista mediaa voi kayttaa tassa apuna. Hyvin toteutettu verkkomainonta ja haku-
konemainonta nakyvat yrityksen tuloksessa. Hakukonemainonnalla tarkoitetaan avainsanoille
ostettua tekstimainosta, mika nakyy silloin, kun joku kayttaa naita sanoja hakukoneessa. Esi-
merkiksi Google on hakukonepalvelu, jolla on Suomessa eniten hakukonemainoksia. (Search-
box 2015.)

Somemarkkinointi on pienyrityksissa erityisen kannattavaa, koska se on halpaa ja nopeaa.
Lehti- ja radiomainonta voivat koitua hyvinkin kalliiksi, eika niiden tehoa pystyta varmuudella
maarittamaan. Sosiaalisen median markkinointi tarjoaa hyvinkin tarkkoja tuottavuuden mitta-

reita, jolloin yrittaja saa heti faktatietoa markkinointinsa tehokkuudesta. (Leino 2011, 16.)

Sosiaalinen media on ennen kaikkea palvelukanava. Asiakkaat voidaan tavoittaa aivan uuden-
laisella tavalla, mika ei aikaisemmin ollut mahdollista. Tama kannattaa nahda positiivisena
mahdollisuutena ja tehda selva ero kilpailijoihin. Leino (2011, 31) listaakin kuusi tarkeinta

kohtaa, mita sosiaalisessa mediassa toimivan yrityksen tulisi tehda:

- asiakkaan kuuntelu ja tarpeiden tayttaminen

- positiivisen maineen luominen ja sen yllapitaminen
- kilpailijoiden toiminnan tarkkaileminen

- kampanjointi ja promootio (tarjoukset, kupongit)

- erinomainen asiakaspalvelu

- erottuva viestinta.

Naista aineksista rakentuu menestynyt somekuva, eika resursseja tarvitse kayttaa suuria maa-
ria onnistuakseen. Asiakkaille jaanyt hyva mielikuva leviaa sosiaalisen median lisaksi word-of-
mouth-muodossa. (Leino 2011, 31-32.) Tama tarkoittaa asiakkaan levittamaa palautetta suul-

lisesti muille (Word of mouth advertising). Somestrategian huolellinen suunnitteleminen on
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siis tarkeaa yrityksen liiketoiminnalle. Sosiaalisen median kaytossa on lukuisia etuja. Se on il-
mainen, siella on valtava yleiso, asiakkaisiin voi olla suorassa yhteydessa ja palautetta saa re-
aaliajassa (Coles 2014, 4-5).

3.2 Sosiaalisen median kanavia

Kanavat, joita tulen analysoimaan syvemmin tassa tutkielman osiossa, on valittu yhdessa
haastattelujen seka asiakaskyselyn pohjalta. Haastatteluissa keskustelimme, mitka olisivat
parhaimmat sosiaalisen median alustat kyseiselle liiketoiminalle ja sen kohderyhmalle. Kuvi-
ossa 1 nakyy muutamien suosittujen somekanavien logoja havainnollistamaan kanavien suurta
tarjontaa. Etsiessani tietoa sosiaalisesta mediasta oli muutamia kanavia, jotka jatkuvasti nou-
sivat esille. Kohderyhman ollessa 30-70 vuotiaat naiset, taytyi nuorisopainotteiset kanavat,
kuten Snapchat jattaa pois. Myos suosittu mikroblogi palvelu Twitter paatettiin jattaa pois,
silla sen uutispainotteisen tyylin ei katsottu olevan oleellinen viestintakanava case-yrityk-

selle.

Vaikka sosiaalisen median ajatellaan olevan enemman nuorten juttu, on vanhempien ihmisten
kaytto noussut nopeasti. Esimerkiksi 65-74 ikaisten keskuudessa Facebook on saavuttanut hui-
man suosion, silla jo puolet sanoo kayttavansa sita (Somen suosio kasvaa 2015). Kanavat, joita
paadyin analysoimaan tarkemmin, olivat Facebook, Instagram, Pinterest ja LinkedIn. Kanavina
nama olivat suosituimpien joukossa ja case-yrityksen nakokulmasta parhaiten hyodynnetta-

vissa.

Kuvio 1: Sosiaalisen median kanavien logoja (Free Vectors 2016)

3.2.1 Facebook

Facebook alun perin perustettiin yhdysvaltalaisten yliopisto-opiskelijoiden valiseen yhteyden-
pitoon, josta se nopeasti kuitenkin levisi yliopistojen ulkopuolelle ja lopulta ympari maailmaa
(Coles, 2014, 29). Facebookissa on talla hetkella 1,7 miljardia kayttajaa, mika tekee siita yli-

voimaisesti johtavimman somekanavan (Statista 2016).
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Yksittainen kayttaja voi paivittaa Facebookissa tilaansa eli kertoa esimerkiksi paivan mietteis-
taan tai kohokohdistaan. Sinne voi lisata kuvia ja videoita tai vain lukea kiinnostavia uutisia ja
artikkeleita. Facebookin verkosto koostuu “kavereista” eli ihmisista, jotka ovat saaneet luvan
nahda omat sivusi ja sinne ladattavan sisallon. Kun kaverit tykkaavat, kommentoivat tai jaka-
vat Facebookissa olevaa sisaltoa, ilmestyvat ne omalle etusivulle eli aikajanalle. Tahan perus-
tuu Facebookin ydinidea. (Ray 2013, 5.)

Markkinointitarkoitukseen Facebook on erinomainen kanava, koska se tarjoaa monipuolisia ta-
poja nakyvyydelle. Samalla tavalla kuin yksittainen henkilo, yrityssivulle voi lisata kuvia, vide-
oita, kirjoituksia tai linkkeja muille sivustoille. Facebookin suosio yritysten keskuudessa juon-
tuu sen interaktiivisuudesta asiakkaiden kanssa. Asiakkaat voivat kirjoittaa palautteen koke-
muksestaan yrityksen profiilisivuille, missa se on kaikkien nahtavilla. Oli kyseessa hyva tai
huono palaute, kaikki palaute on tarkeaa. Jos yritys huomaa saavansa paljon huonoa pa-
lautetta, tahan pystytaan heti puuttumaan ja tekemaan tarvittavat muutokset. (Coles 2014,
30-31.)

Facebook-markkinoinnin ei tulisi olla pelkkaa omien tuotteiden mainostamista, koska Face-
bookia kayttavat ihmiset hakevat sivustolta ennemmin tietoa kuin ostettavia tuotteita. Siksi
on tarkeaa luoda sisaltoa, joka sitouttaa asiakkaita ja innostaa heita osallistumaan. (Ray
2013, 4.) Yrityksen Facebook-sivuilla asiakkaat voivat esimerkiksi tykata ja kommentoida yri-
tyksen paivityksia tai kirjoittaa arviointisivulle kokemuksistaan liikkeessa saadusta palvelus-
taan. Mita enemman sivuilla on tamankaltaista toimintaa, sen parempi se on niin nakyvyydelle

kuin tunnettuudellekin.

Grace Fashionilla on omat Facebook-sivut, mutta niihin haluttiin paivitysta ja ohjeistusta pa-
rempaan ja tehokkaampaan kayttoon. Tahan asti Facebook-sivuille on laitettu lahinna kuvia
uusista tuotteista. Facebookiin ei ollut tehty viela erillisia mainoskampanjoita ja naita halut-
taisiin kokeilla. Kampanjoita varten Facebook tarjoaa hyvat mittaustyokalut, joilla voi seurata
mainosten tehokkuutta. Jos mainokset saavat toivottua vahemman huomiota, niita voi aina
muokata uudenlaiseksi. Kohderyhmien marittaminen on tehty Facebookissa helpoksi ja ne
saadaan rajattua tarkasti. Nain mainokset voidaan keskittaa suoraan oman kohderyhman na-
kyville (Coles 2014, 46).

3.2.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamisen sivu, jonne kuka vain voi liittya ilmaiseksi. Taalla
oma etusivu koostuu kaikkien niiden kayttajien kuvista, joita seurataan. Omalla profiilisivulla
nakyvat kaikki itse ladatut kuvat palvelimeen. Instagram perustettiin 2010 ja alun perin siella
pystyi jakamaan pelkastaan kuvia. Nykyaan videot ovat lahes yhta suosittuja. Vuodesta 2012

Instagram on ollut Facebookin omistama. (Coles 2014, 167-168.)
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Instagramissa kuviin ja videoihin voi valita jonkun lukuisista eri "filttereista”. Nama ovat ku-
vanmuokkaussuodattimia, jos haluaa esimerkiksi mustavalkoisen kuvan tai korostaa vareja.
Taalla keskeisessa asemassa ovat kuvatekstiin laitettavat hashtagit (#), jotka ovat kuvien
avainsanoja. Ne liittyvat jollain tavalla kuvassa olevaan aiheeseen ja ne toimivat hakusa-
noina, joiden avulla voi etsia aiheesta loytyvia kuvia. Lisatyt kuvat voi suoraan jakaa muun

muassa Facebookiin ja Twitteriin. (Miles 2014, 7.)

Instagram loi kevaalla 2016 viralliset yrityssivut kanavalleen. Ne mahdollistavat nyt yritysten

profiilisivulle laitettavaksi yhteystiedot, osoitteen ja toimialan. Nain asiakkaat voivat helposti
olla yhteydessa yritykseen tarvittaessa. Profiilitietoihin voi linkittaa osoitteen yrityksen omille
verkkosivuille, jolloin asiakkaat paasevat yhdella klikkauksella katsomaan yrityksen kotisivuja

ja lisaamaan niiden katselukertoja. (Valtari 2016.)

Kuten Facebook, myos Instagram tarjoaa yrityksille analytiikkaohjelmiston, jolla voidaan seu-
rata sivujen kavijoita vaivattomasti. Se nayttaa millaiset kayttajat seuraavat tilia ja miten he
kayttavat Instagramia. Datan keruussa selviaa muun muassa seuraajien ika, sukupuolija-
kauma, kotipaikkakunta ja aika, jolloin seuraajat yleensa ovat Instagramissa. Kayttajatietojen
lisaksi tilastot kertovat julkaisujen nakyvyyden. Niista nakee, kuinka moni on nahnyt julkaisun
ja kuinka monta katselukertaa julkaisulla on ollut yhteensa. Ne nayttavat lisaksi tykkaajien ja
kommentointien maaran yhteenlaskettuna, seka kuinka moni on klikannut verkkosivulinkkia,

joka on laitettu yrityssivun tietoihin. (Valtari 2016.)

Nykyaan Instagramissa on mahdollista "boostata” eli mainostaa omaa julkaisua muiden kayt-
tajien aikajanoilla. Naihin julkaisuihin tulee selvasti nakyviin julkaisun olevan sponsoroitu ja
mainokseen kaytettavan budjetin mukaan pystytaan muokkaamaan haluttu kohderyhma, jotta

saataisiin mahdollisimman paljon kavijoita sivuille. (Valtari 2016.)
3.2.3 Pinterest

Pinterest levisi suuremman yleison suosioon vuonna 2011. Suurin kayttajaryhma on 25-40 vuo-
tiaat naiset, joten yritykset joiden kohderyhmaan nama kuuluvat, on perusteltua ottaa Pin-
terest-sivut osaksi sosiaalisen median strategiaansa. (Evans 2012, 29.) Pinterestissa tarkoituk-
sena on jakaa eli "pinnata” kuvia. Kuvia voi joko ladata itse sivulle tai suositumpaa on vain
pinnata muiden jakamia kuvia. Kuvat pinnataan omalla profiilisivulla oleviin eri kansioihin,
jotka on lajiteltu teemoittain. Esimerkiksi suosittuja teemoja on muoti, kauneus, ruoka tai
sisustus. Kansiot saa itse nimeta ja niita voi olla niin monta, kuin haluaa tehda. Etusivulle tu-
lee nakyville seurattavien kayttajien pinnaukset ja lisaksi on mahdollista seurata erilaisia ai-
hekokonaisuuksia. Kuvat muodostavat yhden ison kollaasin, jota voi selata loputtomiin saakka

ja kuvia klikkaamalla paasee kuvan alkuperaiselle verkkosivustolle. Pinterest tarjoaa ihmisille
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mahdollisuuden selata omia kiinnostuksenkohteitaan ja tuo inspiraatiota jokapaivaisen arjen
keskelle. Sielta voi hakea lukuisia vinkkeja, esimerkiksi ruokaresepteja tai tee-se-itse tyyppi-
sia ohjeita. Pinterest on verkossa toimiva leikekirja, jonne kerataan kuvia omista haaveista ja
toiveista. (Cho 2012 16-17.)

Pinterest auttaa yrityksen ja asiakkaan valisen siteen vahvistamisessa seka asiakkaan parem-
massa tuntemuksessa. Pinterest on hyva keino saada omille verkkosivuilleen lisaa kavijoita
linkittamalla omat kuvat viemaan suoraan kotisivuille. Monet pienyritykset ovat nahneet val-
tavan kasvun omien kotisivujen vierailijamaarissa aloittaessaan Pinterestin kayton. Eras blog-
gaaja naki konkreettisesti kuinka vaikutusvaltainen sivusto voi olla, kun kavijamaarat blogissa
rajahtivat. Normaalisti 120 kavijaa paivassa saanut blogi sai yhden paivityksensa ansiosta tu-
hansia uusia kavijoita. Kavijamaara nousi jopa 25 000: een yhden paivan aikana. Tama oli pel-

kan Pinterestin ansiota. (Evans 2012, 48-49.)

Pinterestin avulla yrittaja pystyy nakemaan minkalaisista asioista hanen asiakkaansa pitavat
ja mista he inspiroituvat. Kun nama ovat selvilla, on helppo lahtea lisaamaan sellaisia kuvia,
jotka varmasti herattavat kohderyhman mielenkiinnon. Nain sivustolla saavuttaa uskollisen

seuraajakunnan. (Evans 2012, 50.)
3.2.4 LinkedIn

LinkedInin tarkoituksena on yhdistaa ihmisia, joita ei normaalisti valttamatta tapaisi. Se on
paaosin verkostoitumiseen kaytettava sivusto, jonne voi ladata oman CV:n ja kertoa oman

urahistoriansa. Se toimii hyvana rekrytoinnin kanavana. Nain samoilla aloilla tyoskentelevat
ihmiset voivat l0ytaa toisensa ja vaihtaa ideoita keskenaan ja jopa paatya tyoskentelemaan
yhdessa. Yrittajalle tama on erittain hyva tyokalu, jos haluaa paasta kasvattamaan liiketoi-
mintaansa. LinkedIn on suosituin business-to-business verkostoitumisen somekanava yli 300

miljoonalla kayttajallaan. (Coles 2014, 53.)

LinkedInia kuuluu kayttaa omalla nimellaan, eika yrityksen nimella profiilissa, mika eroaa
muista kasitellyista somekanavista. LinkedIn jopa kieltaa taman omissa saannoissaan. Tama
helpottaa mahdollisia kontakteja, jotka talloin tietavat tarkkaan kenen kanssaan ovat tekemi-
sissa. Omien tietojen kohdalla ensimmaisena on ammattinimikkeen maarittely. Tahan kohtaan
monet sivulla kavijat kiinnittavat ensimmaisena huomiota, joten sen on hyva olla selkea ja in-
formatiivinen. (Coles 2014, 54.)

LinkedIniin voi lisata muun muassa artikkeleita omaa alaa koskevista aiheista, avoimista tyo-
paikoista, alkavista projekteista tai tulevista tapahtumista. Nama paivitykset nakyvat kontak-

tien etusivuilla ja kuten Facebookissa niista voi tykata tai niita voi kommentoida ja jakaa
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eteenpain (Coles 2014, 57). Linkedlnissa pystyy osallistumaan erilaisiin keskusteluryhmiin. Ha-
lutun ryhman loytaa syottamalla hakukenttaan avainsanat ja tuloksia tulee niin monta kuin
ryhmia on tarjolla. Ryhmaan mukaan paasya taytyy pyytaa ryhman yllapitajalta, joka tekee
paatoksen uusien jasenten hyvaksymisesta. Ryhmakeskustelut ovat hyva tapa loytaa uusia
kontakteja seka tarjota tietoa omasta alastaan, sita kuitenkaan liikaa mainostamatta. (Coles
2014, 66-67.)

3.3 Muoti sosiaalisessa mediassa

Ihmisten siirtyessa sosiaaliseen mediaan on muodin markkinointi nahnyt suuren muutoksen.
Enaa lehdet eivat myy yhta hyvin ja printtimainostus ei ole laheskaan niin kannattavaa, kuin
aikaisemmin. Muoti pyorii nykyaan erittain nopealla tahdilla ja trendit vaihtuvat koko ajan.
Tama tarkoittaa, etta muodilla ja vaatteilla on hyvin lyhyt kayttoika. Kuluttajien paineet
kayttaa aina uusia vaatteita ovat kasvaneet. Yrityksille onkin elintarkeaa pysya muutoksissa

mukana, jotta ne pystyvat rakentamaan uskollisen asiakaskunnan. (Moore 2012, 9.)

Sosiaalinen media on tuonut suuren muutoksen muotialalle. Kuluttajat voivat reaaliajassa
nahda livevideoiden valityksella muotinaytoksia toiselta puolelta maapalloa ja kommentoida
tapahtumia ja kampanjoita netissa. Tama on luonut kuluttajille mahdollisuuden olla vaikutta-
massa muodin kehitykseen. Ennen brandeilla oli valta asiakkaisiin, mutta nykyaan tilanne on
toisin pain. (Moore 2012, 124.)

3.3.1 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Muotialalla toimivilla yrityksilla vahva brandi-identiteetti on avainasemassa. Brandi on yrityk-
sen luonne ja sen avulla asiakkaalle pystytaan ilmaisemaan, mita yritys myy ja miten se myy.
Ilman brandinimea, identiteettia tai arvoa asiakkaan on vaikea loytaa yritysta tai saada kasi-

tysta sen toiminnasta. (Moore 2012, 10.)

Brandin rakentamisessa voidaan miettia, mita syita yrityksen perustamisessa oli ja mita sen
kohderyhma haluaa tai tarvitsee. Tarkeaa on pohtia, mista asioista yritys haluaa olla tun-
nettu. (Moore 2012, 10) Asiakkaat ovat kiinnostuneita brandin tarinasta ja sen historiasta. Yri-
tykselle onkin tarkeaa luoda selkea visio, siita mita brandi edustaa asiakkaalle. Kovassa kilpai-
lussa tarina on se, mika erottaa yrityksen muista ja saa asiakkaan tuntemaan yhteenkuulu-

vuutta brandin kanssa. (Moore 2012, 12.)

Sosiaalisessa mediassa muodin alalla olevalla yrityksella taytyy olla oma aani. Yrityksen taytyy
loytaa omalle brandilleen sopivin tapa tuoda itseaan esille. Voidaan esimerkiksi miettia, halu-

taanko nayttaa asiakkaille kaikki, mita tapahtuu kulissien takana niin kuin monet tekevat vai
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halutaanko sailyttaa muodollisempi lahestymistapa. Paatettaessa lahestymistavasta on hyva
lahtea liikkeelle siita, mika tuntuu kaikkein luonnollisimmalta ja kayttaa sita punaisena lan-

kana kaikessa sosiaalisen median toiminnassaan. (Meadows 2012, 164.)
3.3.2 Muodin kuluttaja

Muodin kuluttajat ovat yha enemman tietoisia tuotannosta ja valmistuksesta ja nykyaan heilla
on naihin suuri vaikutusvalta. Siksi muodin pienyritykset pystyvat kilpailemaan jo olemassa
olevien, vahvojen organisaatioiden kanssa. Tarjontaa on paljon, joten markkinoilla erottumi-
nen vaatii tyota ja huolellista suunnittelua. Kuluttajille pitaakin tarjota ainutlaatuisia tuot-

teita, palvelua ja kokemuksia. (Moore 2012, 7.)

Koska viestintavalineet ovat kehittyneet, kuluttajat odottavat hyvaa palvelua myos verkossa.
Yritysten taytyy kuunnella ja olla aktiivisia kuluttajien kanssa ja aina vastata asianmukaisesti.
(Moore 2012, 14) Kuluttajat vaativat brandilta enemman tietoa ja sitoutunutta kanssakay-
mista seka etsivat verkosta mieluummin word-of-mouth palautetta tavanomaisen myyntipu-

heen sijaan. (Moore 2012, 16)
4 Verkkosivut

Yrityksen menestymisen kannalta on tarkeaa saada mahdollisimman suuri digitaalinen jalan-
jalki. Digitaalisella jalanjaljella tarkoitetaan sita jalkea, minka yritys jattaa verkkoon. Mita
suurempi jalki on, sita enemman on nakyvyytta. Tahan vaikuttaa yrityksen loydettavyys ja
reagointi, kun kuluttaja loytaa yrityksen, seka miten ollaan vuorovaikutuksessa potentiaalis-
ten asiakkaiden kanssa. (Isokangas & Vassinen 2010, 16-17.) Brandi on onnistunut, jos asiakas
on valmis viettamaan yrityksen parissa aikaa ilman, etta osto tai tuotteen kaytto olisi paaasi-

allisena tarkoituksena (Isokangas & Vassinen 2010, 185).

Yrityksen omat verkkosivut ovat nykyaan ensimmainen paikka, jonne potentiaaliset asiakkaat
menevat etsimaan tietoa brandista, sen tuotteista ja palveluista. Nama tiedot tulee olla verk-
kosivuilla selkeasti esilla ja helposti l0ydettavissa. Kuluttajat olettavat loytavansa kaiken tie-
don yritykseen liittyen heidan omilta sivuiltaan ja tiedon pitaa olla paivitettya. Hyva visuaali-

nen ilme kiinnittaa erityisesti asiakkaan huomion. (Moore 2012, 110.)

Verkkosivuista on tullut interaktiivisempia kuin mita ne olivat aikaisemmin. Niita paivitetaan
useasti uudella sisallolla ja asiakkaisiin voidaan olla sivujen kautta yhteydessa. Helppokayt-
toisten alustojen hyodyntaminen alentaa kynnysta luoda omat verkkosivut ja yllapitaa niita.

Tama mahdollistaa brandin nakyvan lasnaolon verkossa. (Moore 2010, 112.)
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4.1  Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi

Hakukoneloydettavyys on tarkeaa, jos haluaa saada sivustolleen mahdollisimman paljon kavi-
joita. Tahan kaytetaan hakukonemarkkinointia. Hakukoneloydettavyys perustuu erilaisiin al-
goritmeihin, jotka etsivat hakuihin osuvaa sisaltoa. (Isokangas & Vassinen 2010, 185.) Esimer-
kiksi Googlen haussa saa paremman nakyvyyden, jos sivustoa linkataan muualla verkossa. Tata
voi tarkoittaa ystavien kesken jaetut linkit tai asiakkaan jakama linkki (Isokangas & Vassinen
2010, 187). Tutkimuksissa on todettu, etta tyypillisesti ihminen, joka etsii hakukoneen avulla
jotakin, katsoo vain kolme ensimmaista orgaanista linkkia eika valttamatta edes mene sivulla
alemmaksi. Tata tilaa, jolla nama kolme linkkia ovat, kutsutaan kultaiseksi kolmioksi (golden

triangle) ja siihen paasemiseen kaikki markkinoijat pyrkivat. (Tuten & Solomon 2015, 181.)

Hakukoneoptimointi (SEO) on prosessi, jossa yritetaan paasta mahdollisimman ylos hakukonei-
den rankkauksessa. Prosessiin kuuluu sisaltdojen muokkaus, tunnuspiirteiden muuntelu seka
linkittaminen. Markkinoijat julkaisevat ja kehittavat sisaltoa siten, etta ne saavuttaisivat par-
haimman nakyvyyden kysynnan ilmetessa. (Tuten & Solomon 2015, 177.) Yritys voi lisata ha-
kukonenakyvyyttaan julkaisemalla brandiin liittyvaa sisaltoa monissa sosiaalisissa kanavissa.
Kaikkiin julkaisuihin tulee sisallyttaa linkki omalle kotisivulle, jotta kaksisuuntainen promoo-

tio toimii parhaiten.
4.2  Sosiaalisen median optimointi

Sosiaalisen median optimointi (SMO) pyrkii lisaamaan nakyvyytta eri sosiaalisen median kana-
vissa. Jos sisalto on arvokasta ja kiinnostavaa, muut sivustot todennakoisesti talloin linkkaa-
vat sita enemman. Optimointi saa sisallolle enemman jakamisia, paivityksia, rankkauksia ja
merkkauksia. (Tuten & Solomon 2015, 177.)

Kuluttajat, jotka altistuvat brandin sosiaalisen median sisallolle seka hakukonemainonnalle
ovat 223 prosenttia aktiivisempia kayttamaan hakua kuin ne, jotka altistuvat pelkastaan haku-
konemainonnalle. Samoten he, jotka ovat nahneet brandin somekampanjan klikkaavat 2,4
kertaa todennakoisemmin orgaanisessa haussa esille tulleita yrityksen verkkosivuja, kuin ne

jotka ovat nahneet vain hakukonemainokset. (Isokangas & Vassinen 2010, 188.)
5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat ovat tapoja kerata aineistoa. Aineistonkeruutapoja on monia ja niiden
joukosta tulee selvittaa omalle tyolleen sopivimmat. Tassa opinnaytetyon osiossa kayn lapi

niita menetelmia ja tapoja, jotka koin parhaaksi sosiaalisen median tutkimukseeni. Kerron,
miksi paadyin juuri seuraaviin menetelmiin ja miksi valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetel-

man sopivimmaksi paamenetelmatavaksi omaan tyohoni.
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Toisena menetelmana kaytin kvantitatiivista tutkimustapaa tukeakseni jo kerattya aineistoa

ja saadakseni paremman kasityksen aiheesta. Koska kaytin tyossani molempia tutkimusmene-
telmia, kasittelen niita samassa kappaleessa. Kolmantena menetelmana kaytin systemaattista
havainnointia. Benchmarkingin avulla selvitin hyvia kaytanteita, joita muutamat yritykset to-

teuttavat verkossa.
5.1  Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eli laadullinen menetelma pyrkii syventymaan tutkitta-
vaan aiheeseen ja selvittamaan tarkasti ilmion taustoja. Laadullisessa tutkimuksessa ei kay-
teta tilastollisia tai maarallisia menetelmia (Kananen 2008, 24), kun taas kvantitatiivinen tut-

kimusmenetelma eli maarallinen menetelma perustuu tilastollisiin lukuihin.

Laadullinen tutkimus voidaan nahda ikaan kuin esitutkimuksena maaralliselle tutkimukselle.
Laadulliseen tutkimukseen ei kuulu hypoteesin tekeminen vaan tutkimus itsessaan voidaan
ajatella olevan hypoteesi. Usein laadullisessa tutkimuksessa ehdotetaan lopussa jatkotutki-
musta, jolla voidaan selvittaa laadullisen tutkimuksen onnistuneisuus. Maarallisessa tutkimuk-
sessa on aina hypoteesi tutkimuksen alussa, joka osoitetaan joko oikeaksi tai vaaraksi. Kvali-
tatiivinen tutkimus luo teoriaa kaytannon aineistosta ja kvantitatiivinen tutkimus testaa teo-
riaa kaytannossa. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa maarallisen tutkimuksen jatkotutki-

muksena, jos halutaan tarkastella ilmiota syvemmin. (Kananen 2008, 24.)

Kvalitatiivinen tutkimus tutkii vain yksittaista tapausta ja kvantitatiivinen tutkii tapausten
joukkoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan saamaan uudenlainen nakokulma ilmioon ja
sen tulkintaan. Siina yhta tapausta tutkitaan perusteellisesti ja mennaan syvalle sen ytimeen.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa syvallinen tarkastelu ei ole mahdollista, koska kustannukset

ja ajan kaytto ylittyisivat talloin runsaasti. (Kananen 2008, 25.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita monimutkaisten ilmioiden prosesseista.
Halutaan selvittaa, miten jokin asia koetaan tai nahdaan. Tutkija menee itse tutkittavan il-
mion pariin havainnoimaan ja haastattelemaan siihen liittyvia ihmisia. Han seuraa tapahtumia
lahelta ja on niiden kanssa tekemisissa. Tutkijan ja tutkittavan valille syntyy selva kontakti.
Tutkija lopulta tekee omanlaiset johtopaatokset keratyn aineiston pohjalta. Tulokset vaihte-
levat sen mukaan, minkalaisia menetelmia tutkija on kayttanyt. Erilaiset menetelmat olisivat
johtaneet toisenlaisiin tuloksiin. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteivatko molemmat tulokset

olisi yhta oikeita. (Kananen 2008, 25.)

Kvantitatiivinen tutkimus etenee tiukkojen ennalta maariteltyjen saantojen mukaisesti. Nain
ei kuitenkaan ole kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Siina tutkijalla on vapaus edeta oman mallin

mukaisesti syklisessa prosessissa. Maarallinen tutkimus yleensa yleistaa tutkittavaa ilmiota
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omasta otoksestaan laajemmalle alueelle. Laadullisessa tutkimuksessa maara ei ole yhta
oleellinen, silla tutkimusaiheet ovat paljon rajatumpia ja keskittyvat jonkun ilmion syvalli-

seen ymmarrykseen. (Kananen 2008, 24.)

Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tutkija ei voi ottaa samanlaisia vapauksia tutkittavaan
ilmioon. Aineistot kerataan tilastollisilla menetelmilla esimerkiksi kyselyilla. Tutkija ei voi sy-
vallisemmin analysoida maarallisen tutkimuksen prosesseja tai ilmioita, silla ne ovat hyvin
monimutkaisia kasitella. Tahan ei ole aikaa normaalin tilastotutkimuksen lisaksi. Kvantitatiivi-
sessa paattelyssa kaytetaan deduktio-menetelmaa. Deduktio tarkoittaa teoriapohjaisen ai-
neiston viemista kaytantoon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paattelyssa kaytetaan puolestaan
induktio-logiikkaa, joka on kaytannon muuntamista teoreettiseksi tiedoksi. (Kananen 2008,
25-27.)

Laadulliseen tutkimukseen ei tarvita suurta otantaa vaan muutama kohderyhmaan kuuluvan
henkilo. Heita voidaan haastatella ja vastausten pohjalta analysoida tuloksia teoriaa hyodyn-
tamalla. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa heikkoutena on, ettei saada tietaa syy-seuraus-
suhdetta. Tutkimuksessa yleistetaan muutaman otannan tuloksia eli luodaan hypoteeseja.
Otannat laadullisessa tutkimuksessa ovat yleensa hyvin pienia ja siksi otanta-nimitys on tassa
suhteessa huono. Laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa kaytetaan termia teoreettinen
otanta. Tama viittaa ihmisten harkittuun valintaan, silla heidan taytyy olla jollain lailla tutki-
mukselle oleellisia tiedonlahteita. Myohemmissa mahdollisissa jatkotutkimuksissa yritys voisi
kayttaa maarallista tutkimustapaa nahdakseen, oliko yleistetty teoreettinen otos osuva, ja
selvittaa johtopaatoksiin pohjautuvien toimintatapojensa tuloksia. Laadullisessa tutkimuk-
sessa haastateltavia henkiloita voi olla vain yksi, mutta maarallisessa tutkimuksessa nain pie-

nella otoksella ei saada tietaa viela mitaan. (Kananen 2008, 34.)

Siina missa kvalitatiivinen tutkimus on joustava, kvantitatiivinen tutkimus on tiukka. Siina tut-
kimusta saatelee tarkat analysointisaannot. Tama tarkoittaa, etta kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on usein vankempi pohja, koska se voidaan tilastollisesti todentaa. Edellyttaen kuiten-
kin, etta tutkimusasetelma on oikein tehty. (Kananen 2008, 27.) Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa ei kayteta tilastollisia taulukoita kertomaan tuloksia vaan analysoidaan yksittaisia ta-

pauksia esimerkiksi haastatteluja, joihin tulokset pohjataan.

Paadyin painottamaan laadullista tutkimusmenetelmaa tyossani, silla se on oleellisempi tut-
kittavan ongelman kannalta. Sosiaalinen media on moniulotteinen ilmio ja sen onnistunut
kaytto vaatii syvallista tarkastelua. Kun halutaan tarkastella mita tahansa aihetta syvallisesti,
tulisi siihen kayttaa laadullista menetelmaa. Tarkeinta on selvittaa sosiaalisen median eri pro-

sesseja ja luoda toimivia ratkaisuja case-yritykselle. Koska strategia tehdaan tietylle yrityk-
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selle, on tarkeinta tutkia ilmiota kyseisen yrityksen kannalta. Taytyy siis selvittaa, mita toi-
meksiantajayritys haluaa strategialta ja mitka ovat strategian paatavoitteet. Gracelle ei ole
aikaisemmin tehty sosiaalisen median strategiaa, joten tata tyota voidaan pitaa pohjana tule-
valle toiminnalle. Tarkoituksena on saada ilmiosta ja sen prosesseista hyva kuvaus ja nake-
mys. Aineiston keruuseen kaytin haastatteluja. Haastatteluiden kautta paastaan tutkimuson-
gelman ytimeen ja naiden tuloksiin painottuvat omat lopulliset johtopaatokseni. Teen sosiaa-

lisen median strategian yhdistamalla kaytantoa teoriatietoon.

Valitsin toiseksi menetelmakseni maarallisen tutkimustavan, koska se on hyodyllisin tapa ke-
rata aineistoa isommalta maaralta ihmisia. Halusin saada aineistoa toimeksiantajayrityksen
asiakkailta taydentaakseni laadullisen tutkimuksen tuloksia. Sosiaalisen median strategian tu-
lisi ottaa asiakkaat mahdollisimman hyvin huomioon, jotta se onnistuisi saavuttamaan yrityk-
sen omat tavoitteet. Jos asiakkaiden taustaa aiheesta ei selviteta ollenkaan, jaisivat tulokset
hieman vajaiksi. Vaikka paapaino onkin yrityksen nakokulmassa, on hyva tietaa edes muutama

perusasia asiakkaista, ennen lopullisen strategian tekemista.

5.2 Aineiston keruu

Tassa opinnaytetyon luvussa kayn lapi laadulliseen ja maaralliseen tutkimukseeni kaytettyja
menetelmia. Aineiston keruuseen kaytin teemahaastattelua seka asiakaskyselylomaketta. Mo-
lemmat tavat yhdessa tuovat aiheeseen monipuolisen nakokulman ja auttavat syvallisessa tul-
kinnassa. Jotta aineiston saisi kiteytettya mahdollisimman selkeaksi, taytyy kysymykset ja
haastattelut suunnitella hyvin etukateen (Aaltola & Valli 2007, 27-28). Talla tavoin aineistoa
on helppo lahtea analysoimaan ja tutkimuksen kannalta tarkeimmat tulokset saadaan selvitet-

tya.

Kaytin aineiston keruun apuna myos havainnointia. Havainnoimalla muutamien tarkkaan valit-
tujen muotialan yritysten toimintaa verkossa sain hyodyllista tietoa strategiaa varten. Tutki-
muksen jalkeen havainnot yhdistetaan ja tulkitaan (Vilkka 2006, 75). Tieteellinen havainnointi
pohjautuu samaan periaatteeseen kuin arkipaivan havainnointi, mutta se on systemaattisem-
paa. Havainnoinnit ovat jarjestelmallisempia, suunnitellumpia ja niita tarkastellaan kriitti-
semmin. (Vilkka 2006, 2.) Tieteellisessa havainnoinnissa tietoinen tutkimuskohteen rajaami-
nen on keskeisessa asemassa. Kun tutkimusongelma on rajattu tarkasti, saa havainnointime-
netelmasta onnistuneen. (Vilkka 2006, 12-16.)

5.2.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on yksi yleisimmista aineistonkeruutavoista kvalitatiivisessa tutkimusmene-
telmassa. Siina haastattelija paattaa etukateen teemat eli teemoittelee aiheet, joista han ha-

luaa saada syvallisempaa tietoa. Tassa menetelmassa ei ole tarkoin maariteltyja kysymyksia
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tai jarjestysta. Oleellisinta haastattelutilanteessa on teemojen kasittely, joiden avulla tutki-

musongelmasta saadaan selkea kasitys. (Aaltola & Valli 2007, 27-28.)

Paadyin teemahaastattelumenetelmaan, silla se oli aineistonkeruutavoista selkein ja toimek-
siantajayritykseni kannalta helpoin toteuttaa. Koska tyoni tavoite on luoda strategia case-yri-
tykselle sosiaalisen median kayttoon, taytyy perehtya itse yritykseen ja sen nakokulmaan ai-
heesta. Strategiaa laadittaessa tulee ottaa huomioon yrityksen omat tavoitteet ja resurssit.
Grace Fashionilla on oma paamaara, mita se haluaa strategialta, ja tehtavana on selvittaa ky-
seinen paamaara. Tahan aineistoon painottuu suurin osa tutkielmasta. Tarkeimmat henkilot
aiheeni kannalta olivat yrityksen omistaja Anne Manner seka liikkeessa vakituisesti tyoskente-
leva Elise Haverinen. Heidan vastauksiinsa pohjaten teen lopullisen yhteenvedon tuloksista.
(Aaltola & Valli 2007, 25.)

5.2.2 Asiakaskysely

Asiakaskyselyja voidaan tehda moneen eri tarkoitukseen. Niilla voidaan esimerkiksi selvittaa

palveluiden toimivuutta, tyytyvaisyytta, tuotekehitysta tai tehda markkinointitutkimusta. Sen
avulla ymmarretaan paremmin, mita asiakkaat haluavat ja miten he toimivat. Tulokset perus-
tuvat saatuihin tilastoihin, joiden pohjalta tehdaan tarvittavat toimenpiteet parhaan lopputu-

loksen saavuttamiseksi. (Zef 2014.)

Kyselyn tulisi olla selkea ja kaikkien ymmarrettavissa. On kannattavaa pitaa kyselyt lyhyina,
jotta saataisiin mahdollisimman suuri vastausmaaran. lhmiset harvoin jaksavat vastata ylipit-
kiin lomakkeisiin, joissa on liian pitkat kysymykset. Kun kysymykset ja vaittamat ovat helppo-
lukuiset ja kattavat kaiken oleellisen, on asiakkaan mielekkaampaa vastata kyselyyn. (Zef
2014.)

Halusin kyselyn avulla selvittaa muutamalla lyhyella kysymyksella oleellisimpia asioita Gracen
asiakkaiden somen kaytosta. Kysely toteutettiin 15 yrityksen asiakkaalle. Sain selville muun
muassa, missa kanavissa asiakkaat ovat ja minkalainen sisalto heita siella kiinnostaa. Otin

naista saadut tulokset huomioon lopullisessa strategiassa.
5.2.3 Benchmarking

Valitsin benchmarkkauksen havainnointikohteeni tarkoin kriteerein. Valittaessa kohteet oli
tarkeaa ottaa huomioon yritysten koko. Suuremmilla yrityksilla on usein omat osastonsa pel-
kastaan sosiaalista mediaa varten, enka siksi halunnut ottaa niita tarkemman tarkastelun koh-
teiksi. Keskityin enemman muotialalla toimiviin pienyrityksiin, jotta saisin parhaimman aineis-

ton tutkimukselleni.
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Kun loysin sopivat yritykset havainnointia varten, aloin selvittaa tarkemmin heidan somen
kayttoa. Ensimmaiseksi lahdin liikkeelle katsomalla kaikki ne kanavat, missa yritykset olivat
lasna. Taman jalkeen tarkastelin sisaltoa, jota ne tuottivat naille kanaville. Pelkka lasnaolo ei
valttamatta kerro viela mitaan vaan nimenomaan se sisalto, mita sinne tuotetaan. Lopulta
tutkin kanavien seuraajamaaria ja aktiivisuustasoa. Naiden kaikkien tekijoiden perusteella va-

litsin havainnointikohteeni.

5.3  Aineiston analyysi

Aineiston analyysissa tulen kayttamaan kolmea eri tyokalua. Ensimmaiseksi kayn lapi SWOT-
analyysia ja miten sen kaytto hyodyttaa strategian luomisessa. Toisena tyokaluna kaytan
benchmarking-vertailua. Siina tarkastelen muiden yritysten toimintatapoja sosiaalisen median
nakokulmasta. Tutkimuksen aiheeseen perehtymalla loytyi kolmas analyysimenetelma. Se oli
nimenomaan tarkoitettu juuri sosiaalisen median strategian luomisen avuksi. Tyokalua kutsu-
taan sosiaalisen median suunnitelmaksi (social media plan) ja siina kartoitetaan tarkemmin

sosiaalisen median tarkoituksia ja tavoitteita yritykselle.

Naita kolmea tyokalua apuna kayttaen saadaan luotua Gracelle kattava somestrategia. Strate-
gian pitaisi toimia ratkaisuna yrityksen ongelmakohtiin ja olla helposti sovellettavissa. Seuraa-
vien tyokalujen avulla pystytaan saavuttamaan toimivia kehitysehdotuksia ja varmistaa niiden

hyodyllisyys case-yritykselle.

5.3.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttaanalyysi (Kuvio 2) tulee englannin kielen sanoista strengths,
weaknesses, opportunities ja threats. Ne ovat siis yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat. SWOT-analyysia kaytetaan, kun halutaan maarittaa yrityksen toimintatapoja
ulkoisten ja sisaisten tekijoiden avulla. Nain toimitaan usein silloin, kun toivotaan parannusta

johonkin yrityksen osa-alueeseen. (OAMK.)

nistunut parhaiten ja ne ovat niita tekijoita, jotka auttavat yritysta menestymisessa ja tavoit-
teisiin paasemisessa. Heikkoudet puolestaan ovat niita osa-alueita, mita tulisi kehittaa tai
karsia kokonaan pois. Ne haittaavat yritysta menestymisessa ja kasvamisessa. (OAMK)

Ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat. Naihin asioihin yritys ei voi suoranaisesti vai-
kuttaa, mutta niiden tiedostamisella voidaan ennakoida tarpeellisia toimenpiteita tulevaa

mon 2015, 52.)
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SWOT-analyysin kautta saatu aineisto kootaan yhteen ja niiden avulla maaritetaan tarvittavat

toimenpiteet. Prosessin aikana on hyva muistaa seuraavat saannot ratkaisuja tehtaessa:

— Vahvuudet: hyodynna, vahvista, kayta hyvaksi, korosta
— Heikkoudet: Valta, lievenna, karsi, poista,
— Mahdollisuudet: Varmista naiden hyodyntaminen

— Uhat: Kierra, lievenna, karsi (OAMK.)

POSITIIVISET NEGATIIVISET

JLASIYSIS

LISION 1IN

Mahdollisuudet

Kuvio 2: SWOT-analyysin pohja

5.3.2 Benchmarking-vertailuanalyysi

Benchmarking eli vertailuanalyysi (Kuvio 3) vertailee jonkun toisen yrityksen toimintatapoja
jollain sen osa-alueella. Yleensa vertailuun kaytettavan yrityksen toiminta on parempaa ja
siksi se halutaan ottaa tarkasteluun kohteeksi. Tarkastelun avulla selvitetaan, mita asioita
vertailun kohteena oleva yritys tekee toisin tai enemman ja mitka elementit tekevat niista

menestyvan. Kun nama on selvitetty, voidaan ne implementoida omaan toimintaan. (Ita-Suo-

men yliopisto.)

Niin sanotun esikuvana olevan yrityksen kaytanteet toimivat oppina ja niiden avulla voidaan
maaritella oman yrityksen heikkouksia ja tapoja, milla niita voidaan parantaa. Tavoitteena on
saavuttaa parempia kaytanteita ja kehittaa omaa toimintaa. Benchmarkingiin on monta eri
toteutustapaa. Yhtena vaihtoehtona on vierailla esikuvaorganisaation luona ja tarkkailla hei-
dan toimintaansa. Omassa tyossani tama ei kuitenkaan ole oleellista, silla vertailun kohteena
ovat sosiaalisen median toiminnot, joita voidaan tarkastella internetin valityksella. Verkon
kautta tapahtuva tiedon keruu onkin toinen hyva tapa toteuttaa vertailuanalyysia. Muutkin
julkaisut, kuten kirjat ja artikkelit ovat erinomaisia lahteita. Yritykset, jotka omaavat parhai-

ten toimivat kaytanteet, pystytaan selvittamaan esimerkiksi eri mittareilla. Mittarit kertovat
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hyodyllisia tunnuslukuja tarvittavista toiminnoista ja nain loydetaan ne yritykset, joita halu-

taan benchmarkata tarkemmin. (Ita-Suomen yliopisto.)

BENCHMARKING

Aineiston
analyysi

Aineiston
keruu

Kuvio 3: Benchmarking-vertailuanalyysin vaiheet

5.3.3 Sosiaalisen median suunnitelma

Coles on kirjassaan kayttanyt itse kehittamaansa sosiaalisen median suunnitelmaa esimerk-
kina yrityksille. Suunnitelmaan listataan paallimmaisin tarkoitus, mita somella halutaan saa-
vuttaa ja konkreettiset tavoitteet tietyin aikavalein. Nain nahdaan, mitka ovat ne asiat, mihin
keskitytaan omassa strategiassa. Esimerkissa tavoitteisiin on muun muassa laitettu toivotut
seuraajamaarat yrityksen sosiaalisen median kanaville, mika lisaa tietynlaista motivaatiota.
Kun mietitaan tavoitteita ja kirjataan ne ylos, strategian yllapitaminen muistetaan. Nain ol-

laan menossa kohti selvaa paamaaraa, joka halutaan saavuttaa. (Coles 2014, 195.)

Suunnitelmaan kirjataan mittarit, joilla seurataan sosiaalisen median toimivuutta. Kun aloite-
taan sosiaalisen median kampanjoita tai markkinointia, on tarkeaa seurata miten ne menesty-
vat vai menestyvatko ollenkaan. Talloin voidaan tehda tarvittavia muutoksia ja seurata kam-
panjaa edelleen. Sosiaalisessa mediassa on helppoa seurata nakyvyyttaan uusien seuraajien

kertymisella ja tykkaysten maaralla.

Yrityksessa tarkeaa on miettia, keta sosiaalisen median strategialla halutaan tavoittaa ja
ketka ovat vastuussa sosiaalisen median yllapidosta. Kohderyhman valinnan jalkeen pystytaan
miettimaan, minkalaista sisaltoa he haluaisivat yritykselta saada ja mainokset voidaan suunni-
tella ja kohdentaa nimenomaan heita varten. Tiimin tyonjako somessa on hyva miettia jo val-
miiksi. Kun strategia otetaan kayttoon, olisi hyva tietaa etukateen kenella on vastuu mistakin,
ettei yllapito vain unohtuisi tai vain oleteta jonkun muun hoitavan sita. Nain sosiaalisen me-

dian strategia saadaan integroitua sujuvasti osaksi yrityksen toimintaa. (Coles 2014, 197.)

6 Haastattelujen ja asiakaskyselyn toteutus ja koonti

Tassa osiossa kasittelen toteutettuja teemahaastatteluja seka tekemaani asiakaskyselya.
Haastateltavina olivat tyoni kannalta tarkeimmat henkilot. Grace Fashionin omistaja Anne

Manner seka litkkeessa vakituisesti tyoskenteleva Elise Haverinen olivat koko aineiston keruun
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keskipisteena. Heidan haastatteluistaan saamiini tuloksiin pohjaan sosiaalisen median strate-
giaa. Teemahaastattelut toimivat syvallisina aineistoina strategiaan Grace Fashionin nakokul-
masta, kun taas asiakaskysely tuo esille asiakkaiden nakokulmaa. Kyselylla halusin selvittaa
muutamia perusasioita yrityksen asiakkaista, jotta strategia pystyttaisiin kohdentamaan heille

parhaalla mahdollisella tavalla.

Toteutin molemmat haastattelut yksilohaastatteluina paikan paalla Grace-liikkeessa. Ensim-
maisena haastattelin Elise Haverista. Olin varannut hanelle teeman, joka koski enemman sosi-
aalisen median konkreettista kayttoa. Haverinen on yrityksessa se henkilo, joka enemman
paivittaa yrityksen sosiaalista mediaa ja on kaynyt Facebook koulutuksessa. Han siis osaisi

kertoa miten Grace kaytannossa hoitaa sosiaalisen median kayttoa.

Myohemmin haastattelin Gracen perustajaa ja omistajaa Anne Mannerta. Hanen kanssaan kay-
tin runkona kolmea eri teemaa, joiden avuilla sain hyvan kuvan yrityksesta kokonaisuutena.
Teemoja valittaessa mietin tarkkaan, mitka ovat niita asioita, joita haluan selvittaa ja ovat
tarkeimpia tutkimukseni kannalta. Teemana olivat Grace Fashionin nykytila suhteessa sosiaa-
liseen mediaan, sen tavoitteet strategialle seka tulevaisuuden nakymat. Ensimmaisessa tee-
massa halusin selventaa yrityksen nykyista sosiaalisen median kayttoa ja millaista sisaltoa he
sinne laittavat. Myoskin millaiseksi he mieltavat oman nakyvyyden talla hetkella. Toisena ja
varmasti tarkeimpana kysyin yrityksen tavoitteista ja toiveista strategialle. Tulevaisuudesta
halusin tietaa, mitka ovat yrityksen odotukset ja miten paljon he ovat valmiita panostamaan

strategian toimivuuteen.

Haastattelut olen koonnut yhteenvetoina selkeiksi kokonaisuuksiksi, joihin olen poiminut paa-
kohdat ja oleellisimmat asiat. Ne etenivat teema kerrallaan vuorovaikutteisesti avaten tar-
keimmat kysymykset tutkielman kannalta. Haastattelut kerasin aanitallenteina, jotka taman
jalkeen litteroin auki. Litteroinnilla tarkoitetaan tallenteiden purkamista kirjalliseen muo-

toon, jotta niita voidaan kayttaa tutkimustyon aineiston esittamisessa (Kananen 2008, 80).

Asiakaskyselya varten tein lomakkeen, joka koostui viidesta lyhyesta kysymyksesta. Nailla sel-
vitin asiakkaan ian seka sosiaalisen median kayttoa yleisesti. Halusin tietaa, mita kanavia Gra-
cen nykyiset asiakkaat kayttavat ja minkalaisesta sisallosta he ovat kiinnostuneita. On hyva
tietaa, kuinka usein he kayttavat sosiaalista mediaa, jotta strategiaan voidaan miettia sopivaa
paivitysten maaraa. Vein 15 kyselylomaketta liikkeeseen ja ohjeistin Mannerta vastausten ke-
raamisessa. Noin viikon kuluttua kavin hakemassa kaikki lomakkeet analysoitaviksi. Kyselysta

olen tehnyt diagrammit havainnollistamaan vastauksia.
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6.1  Yrityksen omistaja - Anne Manner

Anne Manner kertoo, etta yrityksella on nykyaan kaytossaan omat Facebook-sivut seka kotisi-
vut. Facebook otettiin melkein heti kayttoon yrityksen perustamisen jalkeen kolme vuotta sit-
ten. Aluksi niita ei paivitetty kovinkaan usein, mutta pian siirryttiin ottamaan kuvia kaikista
uutuustuotteista ja lisaamaan niita Facebookiin. Kuvien mukana laitetaan tuotemerkki ja ly-

hyt kuvaus tuotteesta. Asiakkaiden pyynnosta kuviin alettiin laittaa hinnat nakyville.

Omat kotisivut eivat ole kiireen keskella saaneet tarpeeksi huomiota. Mannerin mukaan sivut
ovat retuperalla, eika niita ehdita paivittamaan. Han kokee itse, ettei hanella ole riittavia
taitoja kotisivujen paivittamiseen tai muokkaamiseen. Sivuilta loytyy talla hetkella perustie-
dot ja ajankohtaista asiaa. Mannerin mielesta ajankohtaiset tiedot tulisi ottaa kokonaan pois,
koska sita ei ehdita yllapitaa. Facebook on paaasiassa se kanava, jonne kaikki uusin tieto lai-
tetaan. Tama on toiminutkin, silla sita kautta on tullut ihmisia asioimaan myymalaan. He ovat
ensiksi nahneet jonkun tuotteen yrityksen Facebook-sivuilla ja haluavat sen jalkeen nahda,
minkalainen tuote on paikan paalla. Manner sanoo, etta talta opinnaytetyolta toivookin stra-
tegiaa, jossa olisi mietittyna, mita muita kanavia Facebookin lisaksi tulisi ottaa kayttoon mai-
nitsemalla esimerkiksi Instagramin. Facebook-kampanjat ovat myos suunnitteilla ja ne olisi
tarkoitus lahiaikoina toteuttaa. Pienilla askelilla edetaan, koska kaikkea ei mitenkaan voi eh-

tia kerralla.

Grace Fashionin tunnettuudessa on Mannerin mukaan viela tekemista. Vaikka kolmen vuoden
aikana tunnettuutta ja nakyvyytta on melko hyvin kertynyt, voi sita parantaa viela paljon.
Grace on mainostanut Keskiuudenmaan lehden etusivulla aina kerran kuussa jo kolmen vuoden
ajan. Usein asiakkaita tulee edelleenkin liikkeeseen kertoen, etta vasta nyt ehtivat kaymaan,
vaikka olivat nahneet mainoksia lehdessa jo pidempaan. Monesti kadultakin tulee viela kera-
valaisia kaymaan ensimmaista kertaa. Mannerin mukaan voi helposti menna useita vuosia en-
nen kuin joku kauppa saisi tavoitettua kaikki potentiaaliset asiakkaansa. Han luettelee isoim-
pien asiakasryhmien Keski-Uudellamaalla sijaitsevan Keravalla, Tuusulassa ja Jarvenpaalla
tassa jarjestyksessa. Naiden lisaksi jokunen tulee Sipoosta, Pohjois-Vantaalta ja kauempaakin.

Nurmijarvelta saattaa tulla silloin talloin, mutta nama ovat harvinaisempia tapauksia.

Sosiaalisen median paatavoitteeksi Manner nimeaa juurikin tunnettuuden lisaamisen. Sita
kautta levittyisi tietoisuus liikkeesta. Han nostaa esiin somekampanjoiden edullisuuden. Leh-
timainonta on todella kallista ja siihen saa laitettua vain yhden tuotteen pienella tekstilla. Eli
nimenomaan hyodynnettaisiin sosiaalisen median edullisuutta ja tehtaisiin siella enemman va-

hemmalla kustannuksella.
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Sidosryhmia yrityksella on monia. Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita tahoja, joiden
kanssa yritys on yhteistyossa tai tekemisissa. Gracella naita on asiakkaiden lisaksi tavarantoi-
mittajat. Manner sanoo heidan olevan erittain tarkeassa asemassa. Heita on nyt yrityksella jo
toista kymmenta. Yhteistyota on tehty myos keravalaisen naisyrittajien yhteenliittyman
kanssa. Tama on nimeltaan Kerava Design-ryhma ja se jarjestaa muun muassa muotinaytoksia
ja muuta tapahtumaa. Naihin Grace Fashionkin on osallistunut mukaan. Gracen omissa asia-
kasilloissa on valilla ollut mukana kampaaja tai meikkaaja. He ovat keravalaisia pienyrittajia,
jotka ovat saaneet tulla esittelemaan omia taitojaan ja tuotteitaan. ”Sellaisia naisten juttuja

mitka puhuttelevat yrityksen asiakaskuntaa” Manner lisaa.

Manner kertoo yrityksen saaneen sertifikaatin erittain hyvan asiakaspalvelun johdosta. Asia-
kaspalvelu nouseekin ensimmaisena esiin, kun puhutaan yrityksen tavoiteimagosta. Se on sel-
lainen asia, mista Manner toivoisi ihmisten puhuvan, kun he puhuvat yrityksesta. ”Toisena tie-
tysti valikoima, koska jos ei ole hyvia tuotteita ei auta, vaikka olisi kuinka hyva palvelu” huo-
mauttaa Manner. Ne kaksi kulkevat hanen mukaansa niin sanotusti kasi kadessa. Ajatuksena
on, etta liike koetaan laadukkaana ja vahan parempana. Reklamaatioita pyritaan saamaan hy-
vin vahan. Vaikka liike on hieman hintavampi, on tarkoitus tarjota tuotteita heille, jotka ar-
vostavat yksilollisia ja laadukkaita tuotteita. Trendikkyytta ei sitakaan unohdeta valikoimassa.
Grace on hyvinkin muodin aallon harjalla, eika sita haluta miellettavan vain vanhemman suku-
polven vaateliikkeeksi. Manner toivookin sosiaalisen median kautta saavutettavan nuorempaa
asiakaskuntaa. Kolmekymppisia asiakkaita kay nyt jonkun verran, mutta niita saisi Mannerin

mukaan kayda enemman, silla valikoima Gracella toimii tassakin ikaluokassa.

Sosiaalisen median strategian odotetaan tuovan ehdottomasti lisaa asiakkaita. Sen avulla ha-
lutaan parantaa tietoisuutta ja tunnettuutta eri ikaryhmissa ja sita kautta tulisi konkreetti-
sesti lisaa ostavia asiakkaita. Manner haluaisi Grace Fashionin olevan edellakavija sosiaalisen
median kayttajana ja kertoo harvalla kivijalkakauppana toimivalla vaateliikkeella olevan kun-
nollista somestrategiaa. Siella saattaa olla vain kotisivut ja Facebook ja han sanoo huoman-
neensa monessa tapauksessa yrityksilla olevan alkuinnostus sosiaalisen median kanssa, mika
kuitenkin lopulta lopahtaa. Jos sosiaalinen media on vain yhden yrittajan varassa, se on en-
simmainen asia mista karsitaan pois, kun huomataan etteivat vuorokauden tunnit riitakaan.
Manner painottaa haluavansa Gracen olevan moderni ja edellakavija sosiaalisen median kay-

tossa.

Kaytettavissa olevat resurssit sosiaaliselle medialle on pienyrityksissa aina haasteelliset.
Grace Fashionilla on kuitenkin mahdollisuus kayttaa pienta budjettia mainoksiin ja kampan-
jointiin. Manner sanoo olevansa kiinnostunut testaamaan esimerkiksi lehtimainonnan pois jat-

tamista kokonaan kuukauden ajaksi ja satsaamaan siihen kaytetyn rahan somemainontaan.
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Sitten nakisi, millaisia tuloksia silla saavutettaisiin ja saisiko ihan uusia asiakasryhmia tule-
maan liikkeeseen. Ajallisesti some on haasteellinen. Talla hetkella yrityksen toinen tyontekija
Elise Haverinen paivittaa Facebookiin sen, minka ehtii ja kampanjoiden tekemista aletaan yh-
dessa opetella. Manner sanoo oman aikansa ja osaamisensa olevan rajallisia. Han eparoi ehti-
vansa opetella kaiken tarvittavan ja sita tulisikin miettia tarkemmin. Han kuitenkin sanoo ole-
vansa valmis ottamaan esimerkiksi opiskelijan tai koululaisen, joka voisi auttaa kotisivujen ja
sosiaalisen median paivittamisessa. Manner ehdottaa, etta he voisivat tulla tekemaan sivuja

silloin talloin, silla nuoret ovat todella napparia ja oppivat nopeasti.

Tavoitteena sosiaalisen median kaytossa olisi jatkuva yllapito. Kaytossa saisi olla mieluummin
vahemman kanavia, jotka tehdaan kunnolla, kuin se, etta olisi lilan monta kanavaa kaytossa,
jolloin niita ei ehdi oikeastaan paivittamaan. Manner kertookin toivovansa viisasta ratkaisua
rajallisille resursseille ja sanoo olevansa valmis etenemaan askel askeleelta. Ensiksi tehdaan
yksi asia kunnolla ja katsotaan, miten se lahtee toimimaan ja sitten vasta laajennetaan mui-
hin kanaviin. Nain han paasisi nakemaan, miten se alkaa sujua ja voisi hankkia opiskelijan
auttamaan someasioissa. Yksi asia, minka Manner tuo viela esille on blogit. Blogit ovat tana
paivana todella suosittuja ja niiden avulla tuotteille saa paljon nakyvyytta. Bloggaaja olisi
Mannerin mielesta erittain hyva idea. ”Kun loytaisi just jonkun kivan, et taa olisi se yks paikka
mista ne voisi kayda hakee niita juttuja. Jos tasta lahialueelta loytyisi joku, joka pitaa talle

kohderyhmalle sopivaa blogia.” Manner sanoo.

6.2  Grace Fashionin tyontekija - Elise Haverinen

Elise Haverisen haastattelussa teemana oli sosiaalisen median kaytto kaytannon nakokul-
masta. Tassa siis keskityttiin yrityksen jo kaytossa olevaan kanavaan eli Facebookiin. Paino-
piste hanen haastattelussaan oli tassa aiheessa, silla tiesin aikaisemman keskustelun pohjalta,
etta han paaasiassa vastaa yrityksen Facebook-sivujen paivityksesta. Han oli lisaksi kaynyt Fa-
cebook koulutuksessa, joten han osaisi kertoa aiheesta enemman. Kysymyksissa kasiteltiin

myos tavoitteita ja suurimpia haasteita.

Haverinen kertoo itse kayttavansa Facebookia jonkin verran ja luoneensa Instagram tilin,
mutta viela on vahan opettelemista siina, miten se toimii. Han sanoo olevansa sita sukupol-
vea, joka kayttaa enemman sosiaalista mediaa kuin vanhemmat ihmiset, mutta on enemman
pihalla kuin nuoremmat kayttajat. Han kertoo Gracella talla hetkella olevan kaytossa nettisi-
vut ja Facebook. Facebook on paaasiallisin kanava, jota Haverinen pitaa ylla eniten. Han sa-
noo ottavansa sinne valokuvia uusista tuotteista ja tavoitteena on laittaa sinne aina kaikki uu-
tuudet. Haverinen tietaa, etta seuraavaksi pitaisi edeta Instagramiin, mutta se ei ole tullut

yhta automaattisesti. Sen takia se on jaanyt viela tekematta.
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Gracen Facebook-sivulla Haverinen sanoo nahneensa noin 250 seuraajaa. Tama luku on haas-
tattelun jalkeen noussut ja talla hetkella seuraajia on jo yli 300. Paivityksissa tykkaajien
maara vaihtelee. Valilla tykkaajia saattaa olla nelja ja uudessa syysmallistossa niita oli 28.
Yrityksen 3-vuotis juhlapaivan kunniaksi someen laitettiin kuva poydasta seka yrityksen tyon-
tekijoista itsestaan ja tama oli kerannyt yli tuhat katselukertaa, Haverinen kertoo. Se oli sel-
vasti kiinnostanut ihmisia. Nykyaan Haverinen paivittaa Facebook-sivuja suunnilleen kerran

viikossa.

Facebookissa tai kotisivuilla ei viela seurata kavijamaaria. Tahan Haverinen kaipaakin jonkin-
laista suunnitelmaa. He ovat Mannerin kanssa miettineet Facebook markkinointia Haverisen
kayman koulutuksen myota, mutta sita ei oltu viety viela eteenpain. Haverisen mielesta pi-
taisi vain kayttaa aikaa opetteluun, silla hanellakaan asiat eivat hoidu pelkalla vasemmalla
kadella. Gracella ei ole olemassa viela virallista asiakaspalautekeraysta. Palautetta voi antaa
Facebookin kautta, mutta Haverinen sanoo, etta sinne on tullut vain muutama palaute. Tahan
hanen mielestaan voisikin keksia jonkun ratkaisun, missa ihmisia voisi jotain kautta pyytaa an-

tamaan palautetta yrityksesta.

Sosiaalisen median strategian paatavoitteiksi Haverinen listaa nakyvyyden ja asiakaskunnan
kasvattamisen. Han haluaisi oppia paremmin sosiaalisen median kayton kokonaisuudessaan.
”Taa on niin tata paivaa, etta ne peruskanavat olisivat kunnolla tehokkaasti kaytossa” Haveri-
nen lisaa. Haasteena han kokee somessa kielteisen palautteen. Asiakkaiden negatiivinen pa-
laute on siella kaikkien nakyvilla ja se saattaa helposti levita. Haverinen kuitenkin arvioi, etta
naissa tilanteissa voi miettia, minkalaisia kuvia sinne jakaa. Muuten hanelle ei tule mitaan

suurempia haasteita tai uhkia mieleen.

Haverinen haluaisi opinnaytetyolta apua sosiaalisen median kaytannon asioihin. Han mainitsee
Instagramin ja sanoo, etta siihen tarvitsisi jonkun ohjeistamaan, miten se toimii, silla se on
varmasti todella helppo, mutta sita ei ole itse saanut aikaiseksi selvittaa. Jos joku nayttaisi
miten sita kaytetaan, siita ymmartaisi sen perusidean ja sita voisi alkaa kayttaa yrityksen ka-
navana. "Ymmarsin kun olin siina Facebook koulutuksessa, etta se Instagram pitaisi ihan eh-
dottomasti olla”. Haverinen kaipaakin hahmotusta sille, missa kanavissa yrityksen kannattaisi

olla.

Kohderyhmasta Haverinen sanoo suurimman osan olevan tyossa kayvia. Toisena on elakeiassa
olevia hyvakuntoisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita muodista. Isoin asiakaskunta sijoit-
tuu 40-70 vuotiaiden valille, mutta jokunen parikymppinen tai kahdeksankymppinenkin on
loytanyt ostettavaa eli se on laaja ikahaarukka. Haverinen pohtii Facebookin kohdistamista
30-65 vuotiaille. Hanesta tuntuu, etta tasta iasta ylospain ihmisilla on enaa vahemman sita

kaytossa. Budjettia oltiin hieman ehditty pohtia. Facebook-koulutuksessa kerrottiin pienella
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summalla saavan esimerkiksi viikon pituisia kampanjoita, joilla voisi testata aluksi mita niista
seuraa. Myohemmin naihin voisi satsata enemman. Ja koska nyt on eraanlainen siirtymavaihe
lehtimainonnasta sosiaaliseen mediaan, taytyy arvioida, onko lehtimainonta enaa kuinka kan-
nattavaa. Haverinen haluaisikin kokeilla, kuinka edullisesti somessa pystyisi tekemaan oikeasti

vaikuttavia markkinointikampanjoita.
6.3  Asiakaskyselylomake

Seuraavat pylvasdiagrammit, jotka ovat esitetty kuvioissa 4-8, kuvaavat asiakaskyselysta saa-
tuja tuloksia. Kysely teetettiin 15 Grace Fashionin asiakkaalle. Tuloksista saatuja tietoja voin
hyodyntaa lopullisen strategian tekemisessa. Koska vastanneet asiakkaat ovat vain pieni osa
koko asiakaskuntaa, ovat tulokset suuntaa antavia. Kysely toteutettiin anonyymisti liikkee-
seen viedyilla kyselylomakkeilla, joihin asiakkaat saivat ympyroida omat vastauksensa anne-
tuista vastausvaihtoehdoista. Halusin pitaa kyselyn lyhyena, jotta saisin kaikki annetut lomak-
keet vastatuiksi. Kysymyksia oli yhteensa viisi. Diagrammien paalla olevat numerot kuvaavat

ihmisten lukumaaraa.

Ika

ALLE 30 30-45 46-60 YLI 60

Kuvio 4: lkajakauma

Kuviosta 4 nakee vastanneiden sijoittuneen 30-60 ikaluokkaan yhta vastausta lukuun otta-

matta.



Kayttadko sosiaalista mediaa

KYLLA El

Kuvio 5: Somen kaytto

Kuvio 5 kertoo kyselyyn vastanneista jopa 13 ihmisen kayttavan sosiaalista mediaa.

Kanavat

FACEBOOK TWITTER  INSTAGRAM  PINTEREST LINKEDIN

Kuvio 6: Kanavat

36

Selvitin kuviossa 6 nakyvien kanavien kayttoa, silla ne olivat tutkimukseni kannalta oleellisim-

mat kanavat. Tassa sai ympyroida useamman vastauksen.
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Kaytto

PAIVITTAIN VIIKOITTAIN KUUKAUSITTAIN ~ HARVEMMIN

Kuvio 7: Aktiivisuus

Kuvio 7 kertoo suurimman osan kayttavan sosiaalista mediaa paivittain.

Suosituin sisalto

I—_

ARTIKKELIT ~ BLOGIT UUTISET KUVAT AUKIOLOAJAT VIDEOT

Kuvio 8: Sisalto

Kuvio 8 nayttaa, mitka aiheet sosiaalisessa mediassa kiinnostivat asiakkaita eniten. Vastauksia

sai ympyroida useamman.
6.4 Tulosten yhteenveto

Haastatteluista ja asiakaskyselysta saatujen tietojen pohjalta lahdin analysoimaan ja kokoa-
maan tuloksia yhteen. Haastattelujen pohjalta poimin tarkeimpia ja oleellisimpia esille nous-
seita asioita. Keskityin paakohtien loytamiseen ja niiden analysoimiseen. Asiakaskyselysta

kayn lapi kaikki kysymykset ja niihin saatujen vastausten tilastot.

Kayn ensiksi erikseen lapi nelja teemaa, joita kaytin teemahaastatteluiden runkoina ja tuon
esiin tarkeimmiksi nousseet aiheet. Lisaksi kiteytan lopussa asiakaskyselysta saadut tulokset.
Naiden tulosten pohjalta teen johtopaatoksia strategiaa varten. Kaytan naista saatuja ehdo-
tuksia ja ideoita kehityssuunnitelman teossa ja sosiaalisen median strategian maarittelemi-

sessa.
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6.4.1 Teema 1 - Nykytila

Haastattelujen perusteella kavi ilmi, etta yritys kayttaa talla hetkella paasaantoisesti vain
yhta kanavaa. Facebook on ollut se kanava, minne on paivitetty noin kerran viikossa. Yleensa
paivitykset ovat kuvia uusista tuotteista, joita asiakkaat voivat selailla. Tama olikin tuonut
kavijoita myymalaan, mutta toiveena on, etta heita tulisi enemman. Tahan ehdotetaan In-
stagramin ja muiden kanavien kayttoonottoa, joista taytyisi selvittaa, mitka ovat ne kanavat
missa kannattaisi olla. Omiin kotisivuihin ei niihinkaan oltu tyytyvaisia. Niiden yllapitoon ei
ole riittanyt aikaa tai osaamista. Facebook-kampanjat olivat jo suunnitteilla ja niita oltiin yri-
tyksessa jo vahan mietitty. Naiden avulla saataisiin yritykselle enemman nakyvyytta sosiaali-

sessa mediassa.

Tunnettuuden ja nakyvyyden kanssa koettiin tarvittavan parannusta. Vaikka Grace on mainos-
tanut lehdissa kolmen vuoden ajan, tulee silti paljon asiakkaita, jotka eivat ole koskaan aikai-
semmin liikkeessa kayneet. Tama herattaa kysymyksen, kuinka paljon potentiaalisia asiak-
kaita on viela jaljella, jotka eivat ole kayneet paikan paalla. Monet ovat saattaneet nahda
lehtimainonnan, mutta eivat niiden perusteella ole menneet liikkeeseen, vaikka kohderyh-
maan kuuluvatkin. Taytyykin miettia miten sosiaalisen median avulla voisi saada nama ihmiset

aktiivisiksi ja asioimaan liikkeessa.
6.4.2 Teema 2 - Tavoitteet

Molemmissa haastatteluissa paatavoitteiksi nousi tunnettuuden lisaaminen ja sita kautta asia-
kaskunnan kasvattaminen. Halu oppia sosiaalisen median tehokas kaytto auttaisi sen yllapita-
misessa ja paivittamiselle tulisi matalampi kynnys. Sosiaalisen median edullisuus nousi tassa
esille, mika on erittain tarkea ominaisuus pienyrittajille. Lehtimainokset ovat nykyaan kal-

liita, eivatka ne valttamatta tavoita enaa niin suurta yleisoa.

Tavoiteimago oli yrityksessa selva. Halutaan olla laadukkaan ja trendikkaan muodin tarjoaja
hyvalla asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelu onkin yrityksen yksi vahvuuksista ja siita oli saatu
sertifikaatti. Nama ovat niita asioita, mita yrityksesta toivotaan puhuttavan asiakkaiden kes-
kuudessa, jolloin hyva maine levittyisi word-of-mouthin avulla. Koska vaatteet ovat trendik-
kaita, toivottaisiin enemman nuorempia asiakkaita. Valikoima toimii laajalla ikahaarukalla,
mutta silti kolmekymppisia on melko vahan. Sosiaalisen median avulla uskotaan tavoitettavan

nimenomaan tama nuorin kohderyhma.
6.4.3 Teema 3 - Tulevaisuus

Tulevaisuudelta odotetaan myynnin kasvattamisen lisaksi nakyvyytta ja sosiaalisen median hy-

vaa hallintaa. Asia, mika nousee tarkeana esille, on edellakavijyys. Grace selvasti haluaa pa-
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nostaa strategiaansa ja on valmis kayttamaan pienta budjettia somemarkkinointiin. Oltiin val-
miita jattamaan lehtimainonta kokonaan valiin, jolloin voitaisiin laittaa siita saastyva raha so-
siaaliseen mediaan. Talla kokeilulla haluttaisiin nahda, millaiset vaikutukset sosiaalisella me-

dialla voisi todellisuudessa olla.

Yhdeksi ongelmakohdaksi koettiin ajan kaytto. Se on pienyrityksessa hyvinkin rajallista niin
kuin Grace Fashionissakin. Talla hetkella somesta vastaa suurimmaksi osaksi Haverinen ja han
on tyontekijoista hieman kokeneempi sosiaalisen median kayttaja. Vahaisen ajan kayton
vuoksi strategiassa tarvittaisiin yksinkertaisia ja helppoja ratkaisuja, joilla paasisi hyvin al-

kuun.

Haastattelussa kaytiin lapi ideaalitilannetta sosiaalisen median kayton myota. Haastateltavien
mukaan tavoitteena on se, etta toiminta olisi jatkuvaa ja etta oltaisiin paattavaisesti niissa
kanavissa, mitka aiotaan ottaa kayttoon. Nahdaan parempana vaihtoehtona olla mieluummin
muutamassa kanavassa ja tekemalla ne kunnolla, kuin liian monessa, jolloin kaikki jaa puoli-
tiehen. Hyvana mahdollisuutena pidetaan opiskelijan palkkaamista auttamaan strategian to-
teutuksessa. Talloin yllapito ei lopahtaisi ja aikaa jaisi muihin yrityksen askareisiin. Sosiaali-
sen median kayttoon halutaan strategia juuri sen takia, etta saataisiin selvyytta somen toi-
minnasta ja miten sita pystyttaisiin hyodyntamaan liiketoiminnassa parhaalla mahdollisella

tavalla.

6.4.4 Teema 4 - Sosiaalisen median kaytto

Teeman avulla selvisi, millaista sosiaalisen median kaytto on ollut tahan asti ja mita siihen on
konkreettisesti sisaltynyt. Haastattelussa kaytiin lapi, millainen on tyypillinen Facebook-paivi-
tys ja kuinka paljon ne ovat saaneet nakyvyytta. Facebookissa on jo hyva perusjoukko lojaa-
leja asiakkaita, jotka vaihtelevasti tykkaavat yrityksen julkaisuista. Tarkoituksena olisi kas-

vattaa tata joukkoa ja saada Facebookiin enemman seuraajia.

Asiakaspalautteen keraaminen tuli myos esille. Koska vain harvat ovat antaneet palautetta
Facebookin kautta, tahan voisi miettia keinon, miten sita vastaisuudessa saisi enemman. Nain
nahtaisiin, mihin asiakkaat ovat yrityksessa tyytyvaisia ja mihin he toivoisivat parannusta.
Haasteena koettiin negatiivinen palaute sosiaalisessa mediassa. Siella palaute on kaikkien lu-

ettavissa, joten tahan tarvittaisiin ohjeet, miten menetella, jos huonoa palautetta tulee.

Eniten sosiaalisen median kaytossa ohjausta kaivattaisiin eri kanavien kayttoonotossa. Tyolta
toivotaan niiden parempaa hahmotusta ja ymmarrysta, missa kannattaisi olla. Instagram tulee
tassakin teemassa vahvasti esille ja sen ajatellaan olevan seuraava vaihe somen laajentami-

sessa. Seka Manner etta Haverinen olivat sita mielta, etta Instagram-sivut taytyisi avata,



40

mutta sen kayttaminen oli kummallekin viela vierasta. Tahan toivottaisiin ohjeistusta, jotta

se saataisiin integroitua sujuvasti osaksi sosiaalisen median strategiaa.
6.4.5 Asiakaskyselyn tulokset

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli ikahaarukalla 30-60. Kysely siis keskittyi heidan sosiaali-
sen median kayttoon. Positiivista oli huomata, etta vastanneista vain kahdella ei ollut sosiaa-
lisen median sivuja. Tama kertoo, etta suurimmalla osalla 30-60 vuotiaista on sosiaalinen me-
dia omassa kaytossaan. Gracella on siis erittain paljon potentiaalisia seuraajia tavoitettava-

naan ja mahdollista saada sivuille suurta nakyvyytta.

Suosituimmat kanavat, joita asiakkaat kayttivat, olivat Facebook seka LinkedIn. Facebook-si-
vut ovat jo kaytossa ja niiden yllapitoa on helppo jatkaa. LinkedIn on suunnattu lahinna tyo-
elaman verkostoitumiseen ja vastaukset viittaavatkin tyossakayviin asiakkaisiin. Sivuilla voisi-
kin tavoittaa tahan kohderyhmaan kuuluvia parhaiten. Twitter, Instagram ja Pinterest saivat
nekin muutamia vastauksia. Vaikka vastauksia oli huomattavasti vahemman kuin kahdessa en-
simmaiseksi mainitussa, tulee muistaa otoksen edustavan pienta osaa koko asiakaskunnasta.
Eli, jos ne suhteutetaan isompaan joukkoon, loytyy niiltakin todennakoisesti enemman kaytta-
jia. Erityisesti Instagram olisi hyva kanava nuoremman kohderyhman tavoitteluun. Pinterest
sopisi vaateliikkeen kayttoon visuaalisuutensa vuoksi. Twitter voi olla hankalampi hyodyntaa,

silla siella ei niinkaan jaeta kuvia vaan kirjoitetaan lahinna lyhyita tekstipaivityksia.

Suurin osa vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa paivittain. Yhdeksan paivittaisen kayttajan
lisaksi kolme kaytti viikoittain ja vain yksi harvemmin. Voidaan siis sanoa, etta Gracen asiak-
kaat ovat erittain aktiivisia somen kayttajia. Sisaltosuunnittelun kannalta kysyttiin, millai-
sesta sisallosta asiakkaat pitavat eniten. Nain voidaan miettia asiakkaita miellyttavaa sisaltoa
Gracen somesivuille. Eniten heita kiinnostivat sisallollisesti artikkelit, uutiset ja blogit. Myos
kuvat koettiin mielenkiintoisena sisaltona kolmasosan vastaajien kesken. Huomioimalla asiak-
kaan somekaytos saadaan heille tuotettua paremmin kohdennettua sisaltoa, mika on tarkeaa,

kun halutaan kasvattaa asiakkaiden maaraa.
7  Benchmarking-vertailuyritykset

Loysin kaksi suomalaista vaatealan pienyrityksista, joilla oli mielestani erittain toimivat sosi-
aalisen median kanavat. Syy tarkastella muiden yritysten somen kayttoa oli halu nahda, mita
ne konkreettisesti siella tekevat. Tarkeimpana oli selvittaa, mita kanavia ne kayttavat seka
millaista sisaltoa ne sinne tuottavat. Yritykset, jotka valitsin vertailuanalyysiin, olivat
Doppwoman seka Nectarine. Loysin yritykset Instagramin kautta kayttamalla avainsanaa
”muoti”. Sanalle loytyi paljon tuloksia, mutta syvallisemman tarkastelun jalkeen nama kaksi

yritysta erottuivat joukosta ja jaivat mieleen. Molemmilla yrityksilla on hienosti toteutetut
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sivut ja paljon seuraajia jokaisella kanavallaan. Heidan kohderyhmansa oli samankaltaista
Gracen kanssa, mika vaikutti suuresti valintaan. Parhaiten benchmarking toimii samanlaisten
yritysten valilla, koska talloin nakee suoraan, mika toisella on onnistunutta ja sita voidaan
peilata omaan tekemiseen. Naiden yritysten sivuja kannattaakin saannollisesti seurata uusia

ideoita varten.

Doppwomanilla (Kuvio 9) seka Nectarinella (Kuvio 10) ensimmaisena huomio kiinnittyi laaduk-
kaisiin kuviin. Kuvakulmat ja valaistus on otettu huomioon, mika saa tuotteet nayttamaan
houkuttelevilta. Monesti tuotteet nahdaan jonkun henkilon paalla, mika auttaa paremmin
tuotteen hahmottamisessa. Yritykset ovat aktiivisia monissa eri somekanavissa. Facebookia
paivitetaan usein ja sinne lisataan niin tuotekuvia kuin ajankohtaisia yritysuutisiakin. Samoin
Instagramiin kaydaan paivittamassa uusimmat kuvat tuotteista. On kuitenkin hyva huomata,
etta Facebookin ja Instagramin sisalto on erilaista. Se on suunniteltu vastaamaan molempien
kanavien omanlaista kayttotarkoitusta. Doppwomanilla erityisesti isona osana toimintaa on
oma blogi. Blogin kautta tuotteita esitellaan tarkemmin ja ne saavat siella paljon nakyvyytta.
Blogia yllapitaa yrityksen omistaja itse ja paivitykset laitetaan aina nakyviin kotisivuille ja
mainitaan muissakin kanavissa. Doppwoman on lasna lisaksi Pinterestissa. Sivuilta loytyy mo-
nia kansioita moniin eri aiheisiin liittyen. Yrityksen omille tuotteille on oma kansionsa, mutta
Pinterestissa ei mainosteta vain omia tuotteita. Tarkeaa on ”pinnata” muitakin mielenkiintoi-

sia kuvia, joista uskoo oman kohderyhman pitavan.

DOPP

DOPP  TOIMIPISTEET DOPPWOMAN BLOGI  TUOTTEET  TAPAHTUMAT  POSTIMYYNTI  MEDIA

Kuvio 9: Doppwomanin etusivu (Dopp 2016.)

Doppwomanilla on etusivullaan iso kuva sesongin tuotteistaan seka selkea valikko. Kuva on

otettu luonnon valossa ja keskittyy yksityiskohtiin.
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nectarine Nectarine Clothes Shoes F Kartalla yynti | & n

Kuvio 10: Nectarinen etusivu (Nectarine 2016.)

Nectarinen kotisivuilla on kokoelma heidan Instagramissa olevista kuvistaan. Kuvat ovat moni-

puolisia ja ilmentavat kattavasti liikkeen tuotevalikoimaa.
8  Sosiaalisen median strategia

Tassa luvussa annetaan kehitysehdotuksia Grace Fashionin sosiaalisen median kayttoon. Jotta
ehdotuksista olisi hyotya mahdollisimman pitkalle ajalle, on syyta laatia sosiaalisen median
strategia. Strategian tarkoitus on olla toiminnan ohjaaja ja apuvaline. Viestinnan tulisi olla

yhtenaista kaikissa kanavissa ja strategian huolellisella suunnittelulla se onnistuu parhaiten.

Ennen kuin kehitysideoita voidaan alkaa tehda, taytyy maarittaa yrityksen arvot, visio ja mis-
sio. Ne toimivat pohjana yrityksen kaikessa tekemisessa ja ne nakyvat sen jokaisessa osa-alu-
eessa. Taman jalkeen kaydaan lapi yrityksen liiketoimintaa SWOT-analyysin (Kuvio 11) avulla
seka selvitetaan tavoitteet sosiaaliselle medialle Gracen tekeman somesuunnitelman johdolla.
Aineiston keraamisen avuksi sain yrittajalta Gracen liiketoimintasuunnitelman. Siihen pohjau-

tuu yrityksen arvot visio ja missio seka SWOT-analyysi.
8.1  Arvot, visio ja missio

Arvoilla tarkoitetaan yrityksen periaatteita, joiden avulla se tekee paatoksia. Arvot ohjaavat
yritysta toiminnassaan ja antavat suunnan paamaaraa varten. (Puohiniemi 2010.) Gracen ar-

voihin kuuluu korkeatasoinen asiakaspalvelu, laadukkaat tuotteet ja luotettavuus. Naiden ar-
vojen perusteella toteutetaan kaikki yrityksen paatokset ja valinnat. Arvot tulee ottaa osaksi

sosiaalisen median strategiaa ja perustaa kaikki kehittamisehdotukset naihin.

Visio on yrityksen paamaara. Yritys asettaa tavoitteet, joita kohti se pyrkii joka paiva. Vision

saavuttamiseksi voidaan laittaa aikatavoite, mihin mennessa se tulee olla toteutettuna. Tal-
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l6in yritys pystyy koko ajan seuraamaan tilaansa suhteessa tavoitteisiin ja nakemaan, mita tu-
lisi tehda paastakseen lahemmas haluttua maaranpaata. (Puohiniemi 2010.) Gracen visio vuo-
delle 2018 on olla tunnettu ja vetovoimainen brandi omalla toimialueellaan seka tarjota luo-
tettava verkkokauppa kokemus asiakkailleen. Vision sloganiksi Grace oli valinnut seuraavan:

”Trendikasta ja yksilollista putiikkimuotia aikuiselle naiselle”.

Missio on yrityksen syy olla olemassa. Jokaisella yrityksella tulisi olla syvallisempi merkitys
toiminnalleen ja olemassaololleen. Tata voi olla hieman hankala maarittaa, mutta ilman sita
strategiaa on hankala toteuttaa. Missio kertoo, mika oikeuttaa yrityksen olemassaolon ja mita
hyotya siita on yhteiskunnassa. (Puohiniemi 2010.) Gracella tama voisi olla esimerkiksi laaduk-
kaan muodin tarjoaminen naisille ja tuoda heidan arkeensa pienta luksusta ja hemmottelua.
Jokainen asiakas saa liikkeessa yksilollista palvelua ja heidan tarpeensa otetaan aina huomi-
oon. Tama saa asiakkaat tuntemaan itsensa arvostetuiksi ja auttaa heita ostopaatoksen te-

ossa.
8.2  Yrityksen SWOT-analyysi

Vahvuutena Gracella on laaja kanta-asiakaskunta Keski-Uudellamaalla. Heista monet ovat lo-
jaaleja asiakkaita, jotka kayvat saannollisesti liikkeessa ostoksilla. Useat heista on aktiivisia
sosiaalisessa mediassa ja seuraavat yrityksen Facebook-sivuja. Sivuilla on talla hetkella yli
kolmesataa seuraajaa, ja asiakaskyselyn mukaan monilla on kaytossaan muitakin sosiaalisen
median kanavia. Kanta-asiakasrekisterissa oleville ilmoittaminen yrityksen somekanavista tuo
jo hyvan maaran seuraajia alkuun. Kattava ja laadukas tuotevalikoima seka osaava asiakaspal-
velu erottavat Gracen muista liikkeista. Asiakkaat saavat henkilokohtaista palvelua ja heilla
on mahdollisuus varata aika pukeutumisneuvontaan. Naita asioita kannattaa painottaa sosiaa-

lisessa mediassakin.

Heikkoutena yritys kokee joidenkin kanta-asiakkaiden passiivisuuden. Monet rekisterissa ole-
vat ihmiset ovat jaaneet kokonaan passiivisiksi, eivatka ole mukana missaan yrityksen toimin-
nassa. Naita asiakkaita pitaisi aktivoida jollain tavalla, jotta saataisiin enemman lojaaleja asi-
akkaita. On tunnetusti helpompaa myyda henkilolle, joka on jo asiakas, kuin taysin uudelle
kuluttajalle. Yritys kokee varaston kierron hitaaksi. Taman ongelman ratkaisu olisi myynnin
lisaantyminen. Vahvalla somen lasnaololla on tutkitusti ollut vaikutusta liiketoiminnan kas-
vuun. Sosiaalisella medialla pystytaan tavoittamaan paljon uusia ihmisia, ei pelkastaan seu-
raamisen tasolla, vaan maksaviksi asiakkaiksi myymalaan. Sairaustapauksissa yrityksella on
haasteita loytaa osaavia ja asiantuntevia tuuraajia. Tama voi talloin vaikuttaa negatiivisesti

myyntiin.
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Isoin mahdollisuus yritykselle olisi verkkokaupan avaaminen. Verkko-ostokset ovat yha suosi-
tumpia ja monet kuluttajat paatyvat tekemaan ostoksensa sen valityksella. Tama saastaa ai-
kaa ja voimia, kun ostokset voi tehda oman kodin mukavuudesta. Etenkin vaateyrityksilla pal-
velu on suosittu. Verkkokaupan lisaksi toisen myymalan avaaminen uudella markkina-alueella
laajentaisi kohderyhmaa. Asiakaskunta kasvaisi ja tunnettavuus lisaantyisi. Kilpailun vahenty-
minen nahdaan mahdollisuutena saada lisaa asiakkaita sellaisilta yrityksilta, joissa on tapah-

tunut omistajan vaihdos tai vain muuten lakannut toimimasta.

Ulkoinen tekija, joka uhkaa yritysta, on taantuma. Jo pitkaan jatkunut huono taloustilanne
Suomessa saa kuluttajat arvioimaan ostokayttaytymistaan. Kuluttajat mieluummin laittavat
rahat saastoon kuin kulutukseen. Verkkokaupan kasvu markkinoilla on etenkin pienyrityksille
suuri kilpailija. Tahan ratkaisuna on oman verkkokaupan perustaminen, jolloin uhka pienenee
huomattavasti. Tulevaisuudessa kilpailijoiden maaran odotetaan kasvavan lahialueella. Kivi-
jalkakauppoja tulee lisaa rakenteilla olevan liikekeskuksen myota ja osa niista saattaa olla

suoraan kilpailevia Grace Fashionin kanssa.

POSITIIVISET NEGATIIVISET
Vahvuudet Heikkoudet
; -'.(anta-amkuu‘jet s -osa kanta-asiakkaista passiivisia
-kattava valikoima, laadukkaat kansainvaliset Ivaraston kiarto hidas

merkkituotteet e
e -henkilokunnan sairastuessa ei riittavasti osaavia
-osaava henkilosto Ben i

F;ng&;tfmk%:t:t:r\:ﬁgtgzg’st‘m -sosiaalisen median hyodyntaminen

LASTVSIS

LIASIONIN

Kuvio 11: Grace Fashionin SWOT-analyysi
8.3  Suunnitelma sosiaaliselle medialle

Yrityksen tayttama suunnitelma sosiaaliselle medialle kiteyttaa tavoitteet ja tarkoituksen.
Tunnettuuden ja nakyvyyden lisaaminen ovat paatarkoituksia. Sita kautta halutaan herattaa
potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto ja lopulta saamaan heidat myymalaan. Nain pystyt-

taisiin kasvattamaan myyntia ja laajentamaan asiakaskuntaa.

Jotta saataisiin paras mahdollinen lopputulos, taytyy tietaa mika on se kohderyhma, joka ha-
lutaan tavoittaa. Lopputulokselta halutaan erityisesti nuoremman kohderyhman tavoitta-

mista. Naita olisivat 30-45 vuotiaat naiset. Heita asioi Gracella jo jonkin verran, mutta heita
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toivotaan enemman. Jos he tykkaavat ja jakavat sisaltoa, se leviaisi nopeasti monelle muulle
kayttajalle. Tama onkin yksi sosiaalisen median tarkoituksista. Halutaan nahda, mita omat ys-

tavat tekevat ja pitavat mielenkiintoisena.

Taulukon 1 tarkoituksena on selventaa yrityksen ydinajatusta sosiaaliselle medialle. Kirjaa-
malla suunnitelma ylos yritys nakee, mita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa. Nama ta-
voitteet on hyva pitaa mielessa aina, kun sosiaalista mediaa paivittaa. Anne Manner seka Elise
Haverinen tayttivat taulukon yhdessa ja pohtivat konkreettisia tavoitteita sosiaaliselle medi-
alle. Koska yrityksella on talla hetkella kaytossaan vain Facebook, laitettiin talle kanavalle
ylos toivotut seuraajamaarat. Kolmen kuukauden tykkaajat olisivat lisaantyneet sadalla ihmi-
sella. Kuuden kuukauden paasta olisi kolmesataa ja vuoden paasta tuhat ihmista enemman
Gracen sivulla. Taman verran seuraajia saavuttaakseen taytyy sosiaalisen median yllapitami-
seen sitoutua. Kun tavoitteet ovat nakyvilla ja ne on jaettu pienempiin osiin, on helppoa
nahda, missa mennaan. Jos ollaan paljon jaljessa, voidaan tilannetta korjata muuttamalla jo-

takin toiminnassa.

Mika on tarkoitus? Tavoitteet 12 kk
-lisata tunnettuutta & nakyvyytta + 1000 Facebook tykkaajaa

-saada nykyiset asiakkaat muistamaan meidat
-saada uusia ihmisid/asiakkaita nakemaan, etta
olemme olemassa -> kiinnostumaan -> tulemaan

asiakkaiksi

Mika on haluttu lopputulos? Tavoitteet 6 kk

-ns. nuoremmat kohderyhman edustajat jakaisivat | + 300 Facebook tykkadjaa
& tykkaisivat sivuilla ja tulisivat myymalaan
-lisaa tunnettuutta

-lisad asiakkaita

-lisad myyntia
Kohderyhma Tavoitteet 3 kk
-tyossakayvat naiset Keravalla ja lahikunnissa + 100 Facebook tykkaajaa

-nuoremmat eli 30-45 vuotiaat

-aktiivisia somessa

Tiimi Mittarit
Anne Manner, Elise Haverinen -kavijat
-tykkaajat

Taulukko 1: Grace Fashionin sosiaalisen median suunnitelma
8.4 Sosiaalisen median kanavien kayttoehdotuksia

Seuraavat kehitysehdotukset on tehty kaiken keratyn aineiston ja teorian pohjalta. Ehdotuk-

sista on pyritty tekemaan mahdollisimman selkeita ja helppoja toteuttaa. Koska pienyrityk-
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sissa resurssit ovat rajallisia, taytyi se huomioida strategiaa suunniteltaessa. Sosiaalisessa me-
diassa parjaa hyvinkin pitkalle pienella budjetilla ja pystyy silti tavoittamaan suuren maaran

ihmisia.

Aika on sekin pienyrityksissa rajallista. Siksi ehdotukset perustuvat tehokkuuteen ja yksinker-
taisuuteen. Jotta aikaa ei kuluisi turhan paljoa paivitysten tekemiseen, on hyva tehda selvat
ohjeet sita varten. Ohjeiden avulla sosiaalisen median kaytto helpottuu ja kynnys paivityksille
alenee. Kun kaytto alkaa sujua paremmin, voidaan paivittaa yha enemman ja monipuolisem-

min.
8.4.1 Facebookin kaytto

Talla hetkella yrityksen kaytossa toimivat Facebook-sivut ovat olleet keskeisin viestinnan ka-
nava. Niita on paivitetty noin kerran viikossa ja paivitykset ovat sisaltaneet muun muassa ku-
via uusista tuotteista. Koska Facebookin kaytto on jo hallussa, yrityksessa voitaisi alkaa paivit-
taa sivuja useammin. Asiakaskyselysta ilmeni, etta suurin osa vastanneista kayttaa sosiaalista
mediaa paivittain mika tekee heista aktiivisia somen kayttajia. Mita useammin paivittaa, sita
enemman on nakyvilla. Paivitykset auttavat yritysta pysymaan ihmisten mielissa (Shih 2012,
213), jolloin he todennakoisemmin vierailevat yrityksen sivuilla. Facebookia voisi aluksi pai-
vittaa vahintaan kahdesti viikossa. Nain tullaan hieman aktiivisemmiksi ottamatta kuitenkaan
liian isoa harppausta. Paivitykset kannattaa ajoittaa iltapaivalle, jolloin tyossa kayvilla asiak-
kailla on parempi mahdollisuus nahda ne. Esimerkiksi paivitykset voitaisi laittaa arkena kello
14-17 valille, jolloin suurin osa ihmisista paasee toista kotiin. Monet selaavat sosiaalista me-
diaa tyomatkoillaan kotiin ja uuden kiinnostavan paivityksen nakeminen saattaisi saada monet

poikkeamaan liikkeessa.

Grace Fashion on saavuttanut todella hyvan maineen erinomaisesta asiakaspalvelustaan. Sama
asiakaspalvelun taso tulisi nain ollen integroida sosiaalisen median strategiaan. Facebook on
suosituimpia kanavia asiakaspalautteelle ja siella se on kaikkien luettavissa. Kaikkeen palaut-
teeseen ja kommentteihin tulisi vastata (Shih 2012, 92). Jos joku kehuu, kiitetaan heita niin
kuin tehtaisiin kasvotusten. Vastaavasti kritiikkiin vastataan asiallisesti ja pahoitellaan aiheu-
tunutta harmia. Huonoa palautetta voidaan pitaa mahdollisuutena voittaa asiakas takaisin
puolelleen hyvalla palvelulla. Asiakkaat odottavat somessa nopeaa vastausta (Shih 2012, 92).
Kommentteihin tulisi reagoida heti kun vain mahdollista. Naiden toteutuessa asiakas saa hen-
kilokohtaista palvelua myos sosiaalisessa mediassa. Asiakas tuntee itsensa tarkeaksi ja arvos-
tetuksi. Asiakaspalautteen maaraa voidaan lisata rohkaisemalla asiakkaita kertomaan koke-
muksistaan omien julkaisujen yhteydessa. Heita voidaan kehottaa kommentoimaan ja tykkaa-
maan paivityksista. Gracella on jo hallussaan laadukas ja asiantunteva palvelu, jota kannattaa

jakaa edelleen Facebookissa kaikkien nahtavaksi.



47

Facebook kampanjat ovat erittain hyva tapa saada nakyvyytta. Jotta kampanjoihin kaytetta-
valle rahalle saataisi mahdollisimman paljon vastinetta, taytyy mainontaa kohdentaa. Oike-
alla segmentoinnilla tavoitetaan parhaiten mahdolliset maksavat asiakkaat ja minimoidaan
niin sanotut turhat mainokset (Shih 2012, 112). Koska Gracen kohderyhma on naiset Keravalla
ja sen lahikunnissa, voidaan mainokset rajata sukupuolen ja sijainnin mukaan. Toisena halut-
tiin tavoittaa nuorempaa asiakaskuntaa, jolloin kohdennukseen voisi maarittaa esimerkiksi 30-
45 vuotiaat. Jos tasta halutaan viela tarkentaa, on mahdollista maaritella koulutus, tyopaikka
ja parisuhde. Ikahaarukkaa voi myos laajentaa, mutta tama tulee muistaa mainoksen sisallon
suunnittelussa. Tietynlainen sisalto ei valttamatta puhuttele kaikkia ikaluokkia, jolloin pie-
nemman ryhman tavoittelu voi olla tuloksekkaampaa. Mainoksia, jotka on kohdennettu oikein,

ei mielleta hairitseviksi ja todennakoisesti saavat katsojista asiakkaita (Shih 2012, 112).

Facebook on erinomainen kanava kertoa yrityksen tulevista tapahtumista. Jos suunnitteilla on
esimerkiksi asiakasiltaa, Gracen kannattaa ilmoittaa siita seuraajilleen hyvissa ajoin etuka-
teen. Nain saataisiin mahdollisimman moni tulemaan paikanpaalle. Tapahtumasta kerrotta-
essa halutaan herattaa asiakkaiden mielenkiintoa. Tarjoamalla etuja seka antamalla syy,
miksi osallistua, saadaan monen seuraajan huomio tapahtumalle (Shih 2012, 125). Esimerkiksi
asiakasiltaa varten voidaan kertoa tietyn suuruisesta alennuksesta iltaa varten ja mahdolli-
sesta henkilokohtaisesta pukeutumispalvelusta. Itse tapahtumasta otetaan kuvia ja julkais-
taan ne muiden nahtavaksi. Asiakkaat, jotka eivat paasseet paikanpaalle ovat nain mukana

tapahtumassa ja voivat osallistua kommentoimalla ja tykkaamalla kuvista.

Hyvia ideoita paivityksiin voi saada muilta yrityksilta. Gracen myymilla tuotemerkeilla on esi-
merkiksi hyvia ja onnistuneita sivuja. Muun muassa French Connectionilla ja Tramontanalla on
hyvat sivut. Molemmilla on yhtenainen tyyli jokaisella sosiaalisen median kanavallaan. Asuku-
via on paljon ja seuraajat saavat naista ideoita omaan pukeutumiseensa ja halu ostaa uusia
tuotteita kasvaa, kun se nahdaan osana jotain kokonaisuutta. Asukuvien joukossa on paljon
inspiraatiokuvia, jotka jollain tavalla edustavat yrityksen graafista ilmetta. Gracen ei tarvitse
ottaa kaikkia kuvia itse vaan voi kayttaa jo olemassa olevia kuvia. Grace saa edustamiltaan
vaatemerkeilta valmiita kuvia vaatteista mallien paalla ja kuvia saa kayttaa edelleen. Talla
hetkella kuvat ovat vain myymalassa, joten niita voisi alkaa lisata Facebookiin. Nain myyma-

lassa olevat mallistot saadaan suuremman yleison tietoisuuteen.

8.4.2 Instagramin kayttoonotto

Kun tavoitteena on olla edellakavija sosiaalisessa mediassa, Instagram-tilin avaaminen on jar-
keva ratkaisu (Miles 2014, 41). Instagramilla on mahdollista tavoittaa erityisesti nuoremman
kohderyhman edustajia. Tilin perustaminen on helppoa ja vie aikaa vain muutaman minuutin.

Rekisteroitymisvaiheessa valitaan vaihtoehdoista yrityssivut ja kayttajanimi. Profiilikuvan olisi



48

hyva olla sama kuin muualla, jotta se on helposti ihmisten tunnistettavissa. Sen jalkeen tayte-
taan profiilitietoihin ala, jolla yritys toimii seka lyhyt slogan ja linkki omille kotisivuille. Ta-

han kohtaan kannattaa lisaksi laittaa liikkeen osoite ja aukioloajat.

Kun tili on luotu, voidaan alkaa ottaa kuvia. Instagramiin kannattaa laittaa perustamisvai-
heessa muutamia kuvia, jotta seuraajat saavat kasityksen yrityksesta. Kuvia voi ottaa esimer-
kiksi myymalasta, mallistoista, asukokonaisuuksista ja kiinnostavista yksityiskohdista. Uusista
ja tulevista tuotteista olisi hyva laittaa kuvia, jotta ihmiset pysyvat ajan tasalla liikkeen tuot-
teista. Instagramiin voi ladata kuvan joko oman kannykan kuvista tai ottaa kuvia suoraan In-
stagramiin. Sovellus tarjoaa hyvia kuvanmuokkaussuodattimia, jos kuvaa halutaan hieman pa-
rannella. Ennen kuin kuvan lisaa Instagramiin, se on mahdollista jakaa suoraan Facebookissa.
Talloin Facebook-seuraajat nakevat, etta kuva on lisatty Instagramin kautta. Liikaa saman-
laista sisaltoa ei kuitenkaan kannata kanavien kesken jakaa, jotta kummallakin sivustolla sai-

lyy niiden ainutlaatuisuus.

Olennaisena osana Instagramia on niin sanotut hashtagit (#). Hashtagit liitetaan kuvaan kuva-
tekstin jalkeen ja ne liittyvat kuvaan jollain tavalla. Ne ovat avainsanoja ja ovat ikaan kuin
heita naita avainsanoja kayttamalla ja loytamaan mieleisia kuvia ja tileja. Grace Fashionille
sopivia hashtageja voisi olla #gracefashion #muoti ja #vaatteet. Kuvasta riippuen avainsanoja

voi keksia lisaa.

Koska tilille halutaan seuraajia, on paras tapa kertoa Instagramista ensin Facebookissa jo ole-
massa oleville asiakkaille. Avainsanahakua kannattaa hyodyntaa uusien seuraajien hankkimi-
sessa. Hakusanalla "muoti” loytaa paljon potentiaalisia asiakkaita, joiden kuvista voi tykata
ja joita voi kommentoida. Tama herattaa kayttajan mielenkiinnon ja han saattaa kayda katso-
massa yrityksen profiilia. Jos sivut ovat mieleiset, han alkaa seurata yrityksen tilia. Nain loy-
taa varmasti ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen aihepiirista. Tykkays- ja kommen-
tointi-menetelmaa voi soveltaa myos yrityksen seuraajien seuraajiin. He ovat asiakkaiden ka-

vereita ja monet heista yritykselle potentiaalisia asiakkaita. (Miles 2014, 54)

Hashtagien avulla pienyritysten on mahdollista l6ytaa lahiseudulla toimivia bloggaajia ja pyy-
taa heita yhteistyohon. Muotiaiheisilla hakusanoilla loytaa suuren maaran bloggaajia, joista
voi valita omaan brandiin sopivimman. Usein bloggaajilla on omat yhteystietonsa profiilisi-
vulla, jota kautta heihin voidaan olla yhteydessa. Samalla nakee, kuinka paljon heilla on seu-
raajia eli nakyvyytta Instagramissa. Kun bloggaaja julkaisee kuvan, jossa hanella on paallaan

yrityksen tuotteita, voi yritys jakaa kuvan omilla sivuillaan.



49

8.5 Aiheita sisallon tuottamiseen

Jottei sisallon suunnittelemiseen menisi lilkaa aikaa, voi etukateen miettia materiaalia jaet-
tavaksi sosiaalisessa mediassa. Materiaalia mietittaessa voi kayttaa seuraavaa kysymysta
avuksi: "Mika on asiakkaiden yleisin tarve, halu tai ongelma?” Ihmiset luonnollisesti katsovat
sellaista sisaltoa, mista on heille jotain hyotya. Tassa pitaa muistaa kohderyhma. Kenelle si-
salto halutaan suunnata ja minkalaiset aiheet heita kiinnostaa? Gracen seuraajat Facebookissa
ovat oletettavasti kiinnostuneita muodista ja Gracen tuotteista, koska ovat alkaneet seurata
yrityksen sivuja vapaaehtoisesti. He todennakoisesti haluavatkin kuulla ajankohtaisista tapah-
tumista yrityksessa. Mielenkiintoinen sisalto saa enemman huomiota, mika tarkoittaa sen le-

viamista suuremmalle yleisolle ja tuoden Gracelle lisaa asiakkaita.

Tarkeimpana aiheena vaateliikkeille on tuotteiden esittely. Uusista tuotteista tulisi ottaa ku-
vat mahdollisimman pian, kun ne saapuvat myymalaan. Niita voidaan esitella monella eri ta-
valla, esimerkiksi luomalla erilaisia asukokonaisuuksia. Voidaan nayttaa, miten jokin vaate
muuntuu hyvin paivasta iltaan. Yksi tuote voidaan kuvata monesta eri kuvakulmasta ja nayt-
taa sen yksityiskohtia, jotta asiakkaat saavat paremman kasityksen tuotteen ulkonaosta.
Asuja voi kuvata mallin paalla, jolloin nakee vaatteen istuvuuden ja muodon paremmin. Lisaa

kuvattavia aiheita voisi olla ajan trendivarit, asusteiden yhdistely ja luottotuotteet.

Toinen hyva aihe olisi antaa asiantuntijavinkkeja vaatteisiin liittyen. Muodin parissa naita ai-
heita voisivat olla tekstiilien hoito-ohjeet, pukukoodit eri juhlissa (haat, ristiaiset), omalle
vartalotyypille pukeutuminen seka ajankohtaisia tapahtumia alalta. Asiakaskyselyssa nakyi,
kuinka artikkelit olivat sisalloltaan kiinnostavimpia. Muoti tarjoaa paljon kiinnostavia aiheita
joista voi kirjoittaa seuraajilleen. Asiakkaat ovat iloisia, kun kokevat saaneensa artikkelista

jotain hyotya ja tyontekijat pitavat samalla ylla imagoa asiantuntijuudestaan.

Kaiken nakoiset arvonnat seka kilpailut ovat suosittuja tapoja saada seuraajat osallistumaan
sosiaalisessa mediassa. Naita on hyva pitaa aika ajoin, koska ne lisaavat nakyvyytta ja liiken-
netta somessa. Arvonnoissa ja kilpailuissa asiakkaat saadaan itse tuottamaan yrityksen kana-
ville sisaltoa ja juuri taman takia osallistuja palkitaan. Yritys saa suuren maaran positiivista
nakyvyytta omilta asiakkailtaan ja asiakkaat innostuvat kilpailun tuomasta mahdollisuudesta
voittaa jotain konkreettista, esimerkiksi lahjakortin myymalaan. Ehdotus kilpailusta voisi olla
Instagramissa toteutettava kuvakilpailu. Ihmisia pyydetaan ottamaan kilpailuun osallistuak-
seen kuva Gracesta ostetusta suosikki tuotteestaan, lisaamalla kuva omalle profiilisivulleen ja
liittamalla siihen ennalta maaritelty hashtag. Gracelle hyva hashtag olisi esimerkiksi #my-
grace. Taman avulla yritys loytaa kaikki lisatyt kuvat ja pystyisi lisaamaan ne omalle sivul-

leen. Naista paras valitaan voittajaksi ja julkaistaan valinta sosiaalisen median kanavilla.
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Hyva idea loytaa inspiraatioita sisalto aiheille on katsoa muiden yritysten toimivia sosiaalisen
median sivuja. Niista voi saada uusia nakokulmia paivityksille ja loytaa ratkaisuja asiakkaiden

aktivoimiseen.
8.6  Verkkosivujen parantaminen

Case-yrityksen verkkosivujen yllapitaminen oli osoittautunut hankalaksi. Sivujen paivitys on
jaanyt vahaiseksi Facebookin myota. Koska yritys haluaa tulla vahvemmin esille sosiaalisen
median kanavissa, hyva vaihtoehto olisi tehda kotisivuista yksinkertaisemmat ja siistit. Kuvi-
osta 12 nakyy, etta talla hetkella Gracen sivut ovat melko tummat ja valikon tekstia on vaikea
erottaa. Vaaleammat savyt olisivat kutsuvammat ja edustaisivat paremmin Gracen brandia.
Etusivulla voisi olla lyhyt esittely Grace Fashionista seka kuvat yrittajasta ja tyontekijasta.
Tama antaa mukavan vaikutelman ja kasvojen nakeminen yrityksen takana luo henkilokohtai-
semman yhteyden kuluttajaan. Kotisivuilla toimisi valikko, jossa tuoteryhmat olisivat omina
kategorioinaan. Kavija voisi tarkastella erikseen vaatteita, kenkia, laukkuja ja asusteita.
Naista jokaisen sivulla olisi luettelo ryhmaan kuuluvista tuotemerkeista ja yksi iso kuva tuo-

maan visuaalista ilmetta.

Ajankohtaisuus osion jattaminen kokonaan pois kotisivulta helpottaisi niiden yllapidossa. Tal-
l6in sivuja ei tarvitsisi olla koko ajan paivittamassa vaan muutama kerta vuodessa voisi hyvin-
kin riittaa. Koska yrityksessa tuotemerkit vaihtuvat usein, taytyy niita kayda sita mukaan si-
vuille paivittamassa. Talla hetkella sivuilla on vanhaa tietoa edustetuista merkeista. Merkkeja
on tullut paljon uusia, eika niista kerrota sivuilla. Aina, kun yritys saa uuden tuotemerkin vali-
koimaansa, se voisi laittaa siita lyhyen esittelyn etusivulleen ja liittaa siihen kuvia tuotteista.
Nain yritys pystyy pitamaan kotisivut helposti ajan tasalla ja jakamaan tarkeimmat tuotteisiin

liittyvat tiedot asiakkailleen.
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B seuraa ...

Kuvio 12: Grace Fashionin etusivu (Grace 2016)

Grace Fashionin nykyisilla kotisivuilla otsikko- ja valikkotekstia on vaikea erottaa pohjasta.

Etusivulla on kuva jo vanhasta mallistosta.

Sesonkien vaihtuessa sivuille voisi laittaa uudet kuvat ja alennusmyyntien aikaan sivuilla voi-
daan kertoa liikkeen tarjoamista alennuksista ja eduista. Yhteystiedot tulisi olla omalla valisi-
vullaan seka kaikki yrityksen sosiaalisen median kanavat tulisi olla mainittuna jossain sivuilla.
Kanavia edustavat pienet kuvakkeet voidaan lisata esimerkiksi sivujen reunalle. Talloin kavi-
jat nakevat, mita sivustoja yrityksella on kaytossaan ja he voivat klikata kuvakkeesta kaydak-
seen katsomassa niita. Nain optimoidaan katselukertojen maaraa ja saadaan nakyvyytta. Si-
vuille voi laittaa mahdollisuuden tilata uutiskirje sahkopostiin. Kuviossa 13 nakyy Doppwoma-
nin uutiskirjeen tilauslomake. Asiakkaan ei talloin tarvitsisi tulla myymalaan rekisteroityak-
seen vaan saisi tuoreimmat uutiset yrityksesta helposti antamalla sahkopostiosoitteensa sen
verkkosivujen kautta. Asiakkaita voisi houkutella rekisterditymaan esimerkiksi arvonnan

avulla.

Hakukonemarkkinointia hyodyntamalla Gracen verkkosivuille saataisiin enemman kavijoita.
Sivut olisivat helpommin loydettavissa, kun joku kayttaa aiheeseen liittyvia hakusanoja haku-
koneissa, kuten Googlessa. Gracen kannattaa kayttaa avainsanoinaan esimerkiksi tuotemerk-
kejaan, silla niita hakevat ihmiset haluavat loytaa kyseisen merkin vaatteita. Kun he nakevat
Grace Fashionin myyvaan naita tuotteita, he ovat valmiimpia asioimaan liikkeessa. Sosiaalista
mediaa optimoidaan tuottamalla sinne hyvaa sisaltoa, jolle pyritaan saamaan mahdollisimman

paljon huomiota. Sisallon pitaisi saada aikaan tykkayksia, kommentteja ja jakoja.
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Tilaa uutiskirje

Tilaamalla uutiskirjeen saat ajankohtaista tietoa miti liikkeessimme tapahtuu.
Uutiskirjeessi kerromme liikkeemme tulevista tapahtumista ja tarjouksista.
Tilaa uutiskirje ja osallistut 3 kpl 150,00 euron lahjakortin arvontaan! Arvonta on
voimassa koko lokakuun.

Tervetuloa VIP asiakkaaksemme! T. DOPP

Tilaa tisti

Kuvio 13: Doppwomanin uutiskirje (Dopp 2016.)

Verkkosivuille voi laittaa mahdollisuuden tilata yrityksen uutiskirje.
8.7  Julkaisuaikataulu

Selkeyttaakseni kayttoehdotuksia kokosin kaikista sosiaalisen median kanavista yritykselle jul-
kaisuaikataulun taulukkoon 2. Aikataulun tarkoitus on saada yritys sitoutumaan somen yllapi-
toon ja sen jatkuvaan kehittamiseen. Alussa toimintojen opetteluun voi menna enemman ai-
kaa, joten on tarkeaa saada strategia osaksi yrityksen rutiineja. Aikataulusta voidaan tarkis-

taa, onko paivityksia tehty tarvittava maara, jotta toiminta pysyy aktiivisena.
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Paivittain:

Asiakaspalaute, kanavien seuraaminen

Asiakkaiden palautetta ja kommentointia tu-
lee seurata paivittain. He odottavat nopeaa
vastausta ja hyvaa palvelua somessa. Positii-
visesta palautteestakin voi kiittaa ja toivot-
taa asiakas tervetulleeksi uudestaan. Joka
paiva palautetta ei varmastikaan tule, mutta
yleinen katsaus somesivujen toimintaan on
hyva tehda. Tama vie aikaa vain muutaman

minuutin.

Viikoittain:

Facebook, Instagram

Facebookia olisi hyva paivittaa ainakin kah-
desti viikossa. Tama muistuttaa asiakkaita
yrityksesta. Paivitykset voi ajoittaa alku- ja
loppuviikolle.

Instagramin kayton voi aloittaa paivittamalla
sinne kerran viikossa. Ottamalla kuvia liik-
keesta, tuotteista ja tyontekijoista saadaan

kiinnostavaa sisaltoa.

Kuukausittain: Blogi-yhteistyota olisi hyva pitaa ylla kerran

Blogi kuussa. Bloggaajan kanssa voisi sopia, mil-
loin han tulisi hakemaan liikkeesta vaat-
teita, jotka han esittelisi blogissaan. Teksti
linkataan yrityksen Facebookiin ja kotisi-
vuille.

Harvemmin: Koska muut kanavat toimivat paaasiallisina

Verkkosivut tiedonlahteina, verkkosivut olisivat lahinna

yrityksen esittelya varten. Talloin vahempi
paivittaminen riittaa. Kuvat tulisi vaihtaa
sesonkien muuttuessa ja tuotemerkit pitaa
ajan tasalla. Myos alennusmyynneista kerto-

minen sivuilla kannattaa.

Taulukko 2: Gracen sosiaalisen median julkaisuaikataulu

9  Yhteenveto

Yhteenvedossa kayn lapi koko opinnaytetyota ja arvioin sen prosesseja. Opinnaytetyo koostuu

monesta eri osasta, jotka koottiin yhteen selkeaksi kokonaisuudeksi aiheesta. Monilla eri ana-

lyysinkeraysmenetelmilla halusin saada mahdollisimman syvan ymmarryksen ilmioon, jotta

saisin luotua Grace Fashionille toimivan sosiaalisen median strategian. Annan lisaksi jatkotut-

kimusehdotuksen mahdolliselle myohemmalle tutkimukselle.
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioin validiteetin seka reliabiliteetin avulla. Naita hyodynta-
malla pystyin parhaiten kaymaan lapi tyossa kaytettyja menetelmia. Mikaan tutkimus ei voi
olla koskaan taysin virheeton tai oikea. Tekijat, jotka vaikuttavat tyon luotettavuuteen on

syyta tunnistaa, jotta saadaan selkea kokonaiskuva tutkimuksesta.

9.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Tutkija arvioi tutkimuksensa paikkansapi-
tavyytta ja luotettavuutta. Tutkimus ei koskaan pysty kuvaamaan tutkittavaa ilmiota taysin

sellaisena kuin se on. Tama taytyy ottaa tutkimuksessa huomioon ja pohtia, kuinka lahelle to-
dellisuutta on paasty. Virheita saattaa tulla muun muassa vaaranlaisista kysymyksista tai liian

pienesta otoksesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Sosiaalinen media ilmiona on monimutkainen. Sita ei koskaan pysty taydella varmuudella tun-
temaan. Se paivittyy koko ajan ja trendit muuttuvat usein. Grace Fashionille luomassani stra-
tegiassa pyrin keskittymaan isompiin kokonaisuuksiin ja kehittamaan perustan sosiaalisen me-
dian kaytolle. Etsin tietoa aiheesta kayttaen lukuisia kirjallisuuslahteita. Monissa sosiaalista
mediaa kasittelevissa kirjoissa toistui samoja teemoja ja ohjeita toimivaan strategiaan. Otin
huomioon yrityksen omat toiveet ja tavoitteet. Naiden takia uskon, etta kehitysideat Gracelle
ovat toimivia ja toteutettavissa. Vaikeampaa on kuitenkin arvioida, miten asiakkaat suhtautu-
vat yritykseen somessa. Jokin asia voi teoriassa kuulostaa toimivalta, mutta ei jostain syysta
kaytannossa menesty. Tama selviaa testaamalla luodun strategian pohjalta, mika puhuttelee

omaa asiakaskuntaa ja kustomoimalla sisaltoa sen mukaan.

9.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja pysyvyytta (Kananen 2008, 123).
Tama patee parhaiten kvantitatiiviseen tutkimukseen ja sen kaytto kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on kiisteltya. Laadullisen tutkimuksen ilmiot muuttuvat ajan myota ja taman takia ne
eivat koskaan voi olla taysin pysyvia toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Reliabiliteettia
voidaan kuitenkin soveltaa laadulliseen tutkimukseen esimerkiksi kolmella eri tavalla. Voidaan
arvioida jonkun aineiston keruun metodin luotettavuus ja johdonmukaisuus. Tutkimuksen
ajallinen luotettavuus seka tulosten yhtenaisyys ovat myos reliabiliteetteja. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimukseni olisi kokonaisuudessaan mahdollista toistaa. Laadullisessa tutkimuksessa on kay-
tetty paljon omia pohdintoja ja saatuihin johtopaatoksiin vaikuttaa paljon tutkija itse. Sosiaa-
linen media on kuitenkin ilmiona jatkuvasti muuttuva, joten pysyvyytta on vaikea ennustaa.

Tulokset voisivat vaihdella maarallisen tutkinnan osiossa. Tassa kaytetty otos oli vain pieni
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osa yrityksen asiakkaista ja tulokset olivatkin suuntaa antavia. Suuremmalla otosmaaralla saisi
tarkemman kuvan asiakkaiden some kayttaytymisesta ja tulosten analysointi olisi luotetta-
vampaa. Opinnaytetyolla oli kuitenkin tiukka aikataulu, joten otos taytyi pitaa pienena. Voi-
daan kuitenkin pohtia, olisiko suurempi otosmaara muuttanut tuloksia radikaalisti vai olisi-
vatko ne pysyneet suhteessa samankaltaisina. Tasta saatiin kuitenkin selvitettya suurimmat

linjaukset ja luoda niiden avulla kehitysehdotuksia.

9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusta varten voitaisiin mitata sosiaalisen median toimivuutta erilaisilla mittareilla.
Seuraajamaaran kasvua voitaisi seurata jokaisella kanavalla tietyin valiajoin ja nain nahda,
kuinka kaukana ollaan halutusta tavoitteesta. Myos kampanjoiden menestysta pystyttaisi seu-
raamaan. Kun tiedetaan oleellisimmat luvut, niiden pohjalta voidaan lahtea kehittamaan si-
vuja viela paremmiksi. Tahan voisi tehda laajemman kvantitatiivisen tutkimuksen yrityksen
asiakkaille ja kysya heilta parannusehdotuksia. Kyselyn voisi laittaa esimerkiksi Facebookiin,
jossa olisi linkki kyselyn sivuille. Nain saataisiin paljon vastaajia ja hyodyllista tietoa asiak-
kailta.

Uusien kanavien, kuten Pinterestin, LinkedInin ja Twitterin, kayttoonottoa voitaisi selvittaa.
Kun sosiaalisen median strategia on otettu kayttoon ja toiminta on onnistunutta ja jatkuvaa
voidaan alkaa miettia kanavien laajennusta. Jokaiselle uudelle kanavalle tulisi luoda oma
kayttoopas, mika helpottaisi niiden yllapidossa. Tama edellyttaa aikaisempien kanavien hyvaa

tuntemusta ja sujuvaa kayttoa.

9.4  Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon teko oli mielenkiintoista ja aihe oli erittain mieleinen, silla halusin oppia siita
lisaa. Toimeksiantajayrityksen kanssa yhteistyo sujui erinomaisesti, eika tapaamisten sopimi-
sessa ollut vaikeuksia. Tapasimme yrittajan kanssa monta kertaa kasvotusten tyon aikana ja
kaytimme viestintavalineena sahkopostia. Mannerin ja Haverisen avullaan sain todella hyvan
ymmarryksen yrityksesta ja siita mita he tyoltani toivoivat. Suurin haaste tyolle oli ajan
puute. Tyo taytyi tehda nopeassa tahdissa, eika varaa suuriin virheisiin ollut. Onneksi isoim-

milta esteilta valtyttiin ja tyon teko sujui tavoitetulla tahdilla.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen tutkimuksessa saamiini tuloksiin ja uskon niista olevan
aitoa hyotya Grace Fashionin toimintaan. Keratty aineisto oli erittain hyodyllista strategiaa
tehtaessa. Otin tyossani huomioon yrityksen tarpeet ja toiveet, ja strategia pohjautuukin suu-
rimmaksi osaksi naihin. Opinnaytetyon tekeminen oli mielekasta ja motivoivaa. Prosessin ai-
kana ammattitaito kehittyi ja markkinoinnin opinnoista oli ehdottomasti hyotya. Sosiaalisesta

mediasta opin paljon ja uskon tiedoista olevan jatkossakin hyotya.
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Liite 1

Liite 1 Asiakaskyselylomake

Kyselylomake

Olen liiketalouden opiskelija ja teen opinnaytetyota Grace Fashionille liittyen sosiaaliseen
mediaan. Kiitos, jos pystyt auttamaan tutkimuksessa. Ympyroi vastauksesi lomakkeeseen. Ky-
sely on anonyymi.

1.

Ika

alle 30
30-45
46-60
yli 60

Kaytatko sosiaalista mediaa?

Kylla
En

Jos kylla, kaytatko seuraavia kanavia? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Linkedin
Muita, mita

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

Paivittain
Viikoittain
Kuukausittain
Harvemmin

Millainen sisalto kiinnostaa eniten? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Artikkelit
Blogit
Uutiset
Kuvat
Videot
Muu, mika
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Liite 2

Liite 2 Teemahaastattelukysymykset - Anne Manner

Teema - Nykytila

1. Mita mielta olet yrityksen sosiaalisen median nykytilasta? Mita siihen sisaltyy nyt?

2. Mita mielta nyt olet yrityksen nakyvyydesta ja tunnettavuudesta, millainen se on talla
hetkella?

3. Sidosryhmista: millainen on teidan kohderyhma ja onko teilla yhteistyotahoja ja keita

he ovat?

Teema - Tavoitteet

4. Millaiset tavoitteet ovat sosiaaliselle medialle? Mita silta haluaa ykkostavoitteena?

5. Mika olisi teidan tavoteimago talle yritykselle? Mita toivoisitte, etta yrityksesta puhu-

taan (netissa, suullisesti)?

Teema - Tulevaisuus

6. Mita vaikutuksia some strategialla olisi ideaalitilanteessa? Mitka olisivat odotukset

silta?

7. Kuinka paljon olisitte valmiita kayttamaan aikaa sosiaaliseen mediaan ja onko varattu

pienta budjettia kampanjoihin?

8. Mika olisi ideaalisin tilanne yritykselle vuoden paasta?
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Liite 3

Liite 3 Teemahaastattelukysymykset - Elise Haverinen

Teema - Sosiaalisen median kaytto

10.

11.

Kaytatko itse mitaan sosiaalisen median kanavia?

Onko yrityksella nyt mitaan kanavia kaytossa?

Kuinka usein paivitat Facebookia?

Kuinka paljon yrityksella on tykkaajia/seuraajia?

Seuraatteko klikkausten maaraa, onko linkitysta?

Onko teilla mitaan asiakaspalaute keraysta/onko mitaan virallista paikkaa mihin he

voivat laittaa palautetta?

Mika olisi somestrategian paatavoite?

Onko haasteita tai uhkia mita somessa voisi olla?

Mihin asioihin olisi eniten tarvetta ohjaukseen, mihin tarvitsisi tukea someasioissa?

Minkalainen on kohderyhma?

Oletteko miettineet budjettia?



