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1 JOHDANTO

Globe Hope on ekologinen design-yritys, joka on ollut toiminnassa vuo-
desta 2003. Aluksi yritys kulki Hope-nimelld, mutta ensimmaiisen mallis-
ton lanseerauksen jilkeen nimi tdsmentyi Globe Hopeksi. Globe Hope
valmistaa ekologisia tuotteita kierrdtys- ja ylijadimamateriaaleista. Materi-
aaleista tunnetuimpia ovat armeijakankaat, joita Globe Hope ostaa muun
muassa Unkarin, Ruotsin ja Saksan armeijoilta. Globe Hope kéyttié paljon
tyOvaatemateriaaleja, vintage-kankaita sekd ylijadméapakkoja. Suurimmat

materiaalierdt yritys ostaa, mutta osa saadaan lahjoituksena.

Globe Hopen kolme avainarvoa ovat estetiikka, ekologia ja eettisyys. Glo-
be Hope uskoo kestdvidn kehitykseen ja haluaa tarjota kuluttajilleen eko-
logisen ja ymparistoystivillisen vaihtoehdon kuluttamiselle. Vaikka yritys
toimii ekologisesti, ei se halua tinkid mielenkiintoisesta, kauniista ja toi-
mivasta suunnittelusta tuotteissaan. Yritys haluaa pitdd ylla leikkisdi ja oi-
valtavaa suunnittelufilosofiaa, joten kekselidisyyttd tuotteista ei puutu. Jo-
kaisessa Globe Hopen tuotteessa on jonkinlainen juju ja jokaisella tuot-
teella on oma tarinansa. Globe Hopen toimintatapoihin kuuluu reklamaa-
tiopalvelu eli tuotteilla on pitkd takuu. Globe Hope pyrkii pois kertakéyt-
tokulttuurista ja haluaa taata tuotteilleen pitkédn idn. (Globe Hope, kotisivut

2015.)

Globe Hopen tyd ekologisen muodin ja muotoilun edistimisessd on huo-
mioitu erilaisilla palkinnoilla. Amnesty International palkitsi Globe Hopen
vuoden suunnittelijan tittelilld vuonna 2005 ja lisdksi yritykselld on hallus-
saan merkittdvastd suomalaisesta tyOstd ja osaamisesta kertova Avainlip-
pu-tunnus sekd Suomalaisen Tydn Liiton myontdmé Design From Finland
-tunnus. (Globe Hope, kotisivut 2015.) Globe Hopelta ilmestyy kaksi mal-
listoa vuodessa ja sen lisdksi mallistossa ovat ympérivuotiset klassikko-
mallit. Globe Hopen tuotanto on ldhituotantoa. Léhituotanto tarkoittaa
Globe Hopen kohdalla sitd, ettd vaatteet tehddéin padosin Virossa ja asus-
teet Suomessa hyddyntden pienid tehtaita ympédri Suomea. Yrityksen
suunnittelu, kaavoitus, sarjonta, prototyypit, johto, markkinointi ja logis-
titkkka hoituvat Nummelassa. Globe Hopella on kaksi kivijalkamyymalaa
Helsingissé sekd tehtaanmyyméild Nummelassa. Globe Hopen jélleenmyy-
jid 16ytyy ympdéri Suomea sekd muutamia ulkomailla. (Aura 2015, 46-47.)

Globe Hope on tunnettu bréindi, jonka kohderyhmén keskeisin asiakas on
talla hetkelld tyossidkdyvid nainen. Globe Hope haluaa olla enemmén néky-
villd sosiaalisessa mediassa ja tavoittaa laajempaa asiakaskuntaa sekd na-
kyvyyttd. Resurssit markkinointiin, sek perinteiseen -ettid digimarkkinoin-
tiin ovat marginaaliset. Tdmd opinndytetyd on tutkimus Globe Hopen
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja empiirisen tutkimusjakson kaut-
ta toteutetuista sosiaalisen median kokeiluista. Tyon tarkoituksena on lisa-
td ndkyvyyttd ja laajentaa asiakaskuntaa sekd syventdd jo olemassa olevia
asiakassuhteita. Toimitusjohtaja Seija Lukkala kuvaili yrityksen 1dhtoti-
lannetta eristyneeksi muusta maailmasta. Télld hén viittasi siihen, ettd suu-
rin osa yrityksen toiminnasta tapahtuu Nummelassa eikd asiakkaille aina
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vility uusin ja tuorein tieto. Vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa ei juu-

rikaan tapahdu ja nopea reagointi asioihin puuttuu.

Valitsin tdmédn opinndytetydaiheen, silld sosiaalisen median markkinointi
on pinnalla oleva ilmid. Olen erityisen kiinnostunut markkinoinnista. Suo-
ritin muotimarkkinoinnin sivuaineen Cardiffissa, University of South Wa-
lesissa, syksylld 2013. Suoritin myds Global Fashion Business —opinnot
(15-0p), joissa sosiaalista mediaa késiteltiin sekd késitteend ettd suoma-
laisten yrittdjien ndkokulmasta heiddn omassa kdytossddn. Liséksi olin
mukana Nuoret Kédentaitajat Tulevaisuus TyOpaja —hankkeessa, jossa
osallistuin sosiaalisen median ty0pajaan. Olen kdynyt Himeen ammatti-
korkeakoulun markkinointiosaaja Teemu Korven konsultoitavana sekd
vieraillut mainostoimisto Precisissd. Lisdksi olen aktiivisesti etsinyt tietoa
internetistd sekd kayttdnyt aktiivisesti omia henkilokohtaisia sosiaalisen
median kanavia. Henkilokohtaiset sosiaalisen median kanavani koostuvat
Pinterestistd, Instagramista sekd Facebookista ja lisdksi Fiola-nimisen
biandini Instagramista, Facebookista, Youtubesta sekd Soundcloudista.
Opinnoissani kévi ilmi, ettd markkinointi on varsinkin suomalaisilla de-
sign-yrityksilld asia, johon ei riitd aikaa eikd energiaa. Halusin selvittid,
mitd pienelld budjetilla ja suurella aktiivisuudella saadaan aikaan jo tunne-

tun briandin sosiaalisen median markkinoinnissa.

1.1 Tavoitteet

Opinndytetyon pédtavoitteena on tutkia tehokkaimpia ja sopivimpia mark-
kinointikeinoja sosiaalisessa mediassa Globe Hopelle. Tavoitteena on saa-
da lisdd ndkyvyyttd ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Budjetti on
pieni, silld yritykselld ei ole erikseen markkinointibudjettia. Tarkoituksena
on soveltaa sosiaalisen median tutkimukseni tietoa kdytdnnon ty6hon esi-
merkiksi Facebook-julkaisujen parhaimmista ajankohdista, kuvien sisil-
16istd sekd suunnitellusta sosiaalisen median markkinoinnin strategiasta.
Konkreettisena mittarina toimii kasvanut tykkédjien ja seuraajien maira
sekd aktivoitu vuorovaikutus kuluttajien kanssa. Tutkimusjaksolla paépiste
on Facebook- sekd Instagram-markkinoinnissa niiden visuaalisuuden ta-

kia.

Instagram-markkinoinnissa tavoitteena on yhtendistdd Globe Hopen visu-
aalinen ilme. Instagram on sosiaalisen median alustana riippuvainen hou-
kuttelevan nékoisistd kuvista. Instagramissa tavoitellaan lisdéntynytta seu-
raajamddrad sekd tietoa millaisiin kuviin sitoudutaan parhaiten ja millaisis-
ta kuvista Globe Hopen seuraajat pitdvit. Kdyttoon otetaan yhtendistetyt
hashtagit, jotta Globe Hopen kuvat ovat jatkossa helpommin 16ydettidvissi

Instagramin kuvanhakuosiossa.

Facebookissa laadullinen sisdltd aikataulutetaan, jotta julkaisut eivét ole
sattumanvaraisia vaan tarkoin harkittuja. Facebookiin pyritddn saamaan
aktiivinen linja, jotta kidvijoiden into pysyy ylld. Facebookissa tullaan
kiyttamadn maksettua mainontaa 4-50 € -hintahaarukan sisélld per kam-
panja. Maksettujen markkinointikampanjoiden tuloksissa selvidd esimer-
kiksi klikkaushintoja per yksi klikkaus sekd suoranaisia sitoumuksia jul-
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kaisuihin. Termit tarkentuvat myohemmaéssd vaiheessa taulukoitujen tut-
kimustuloksien kohdalla.

Markkinointitutkimuksessa sivutaan Globe Hopen omaa blogia ja sen si-
saltod. Twitteridkin sivutaan, silli Globe Hope on aiemmin kidyttdnyt
Twitterid aktiivisemmin kuin muita yhteisdpalveluja ja sosiaalisen median
alustoja. Osana markkinointitutkimusta tulee myds offline-markkinointi,
maksettu mainonta sekd blogiyhteistyot.

1.2 Aiheen rajaus

Sosiaalisen median kanavista aihe rajautuu Facebookin ja Instagramin
kayttoon. Twitterid ja blogeja sivutaan jonkin verran.

Padpaino opinndytetydssd on Instagramin visuaalisen ilmeen analysoimi-
sella seki tuloksilla siitd, millaisiin kuviin Globe Hopen seuraajat reagoi-
vat parhaiten. Instagramista sivutaan Globe Hopen kilpailijoiden Insta-
gram-tilejd. Facebookin puolella opinndytetydssd painotetaan tutkimustu-
loksia ja tutkimuksen aikana tehtyjen julkaisujen siséltéd. Facebookin
markkinoinnissa selvitetddn eroja maksettujen ja orgaanisten julkaisujen
vililld. Blogiyhteistyotd sivutaan opinndytetyOssd, silld empiirisen tutki-
musjakson aikana otin yhteyttd blogien kirjoittajiin blogiyhteistydkuvioi-
den merkeissd Globe Hopen kanssa.

Opinndytetyon lopputuloksena syntyy raportti, jonka avulla Globe Hope
voi jatkossa suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen median markkinointiaan.

Kysymysten asettelu

Opinndytetyon tarkoituksena on 16ytié vastaus padkysymykseen.
* Miten lisdtd ndkyvyyttd jo olemassa olevan brindin sosiaalisen
median markkinoinnissa?

Opinndytetyon alakysymyksid ovat:
* Mitkd ovat tehokkaimpia markkinointikeinoja Globe Hopen sosi-
aalisessa mediassa?
* Mité on toimiva sosiaalisen median markkinointi?
* Kuinka paljon aktiivisuudella pystyy kasvattamaan seuraajamii-
raa?
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1.4 Viitekehys
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#GLOBEHOPE

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINGINNIN AKTIVOINTI

Kuvio 1. Opinniytetyon viitekehys.

Opinndytetyon viitekehys (kuvio 1.) osoittaa visuaalisesti opinndytetyon
vaiheet ja niiden liittymisen yhteen. Sosiaalisen median markkinoinnin
tutkimus sekd Globe Hopen sosiaalisen median kédyton alkukartoitus joh-
taa empiirisen tutkimusjaksoon. Yleisessd tutkimusjaksossa hyddynnetddn
péddasiassa internet-julkaisuja ja sosiaalisen median kanavien omia sivusto-
ja sekd alan ihmisten kommentteja. Orgaaninen ja maksettu mainonta sel-
vitetdén Facebookissa & Instagramissa. Tutkimustulosten analysoinnissa
vertaillaan tutkimusjaksolla syntyneisiin havaintoihin. Lopputuloksena
syntyy raportti kdytetyistd tavoista ndkyvyyden lisddmiseen ja tehok-
kaimmiksi havaituista keinoista sekéd konkreettiset luvut seuraajien ja tyk-
kadjien madristd. Opinndyteyon viitekehys viittaa kierrdtysmerkkiin, koska
se sopii Globe Hopen arvomaailmaan ja sosiaalisen median markkinoin-
nissakin viestejéd kierrdtetdéin ihmiseltd toisella ja mediasta toiseen esimer-
kiksi Instagramista Facebookiin.

1.5 Keskeiset kisitteet

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin uusia palveluita ja sovelluksia,
joissa yhdistyy kayttdjien vilinen kommunikaatio ja oma sisidllontuotanto.
(Kalliala & Toikkanen, 2009.)

Digimarkkinointi tarkoittaa kaikkea sdhkdisessd muodossa tehtdvid
markkinointia.
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Orgaaninen mainonta tarkoittaa mainontaa, jota ei ole maksettu.
Kattavuusmiidri tarkoittaa ihmisjoukon médraé, jonka sosiaalisen medi-

an alustalla julkaistu julkaisu on tavoittanut.

Postaus ja postaaminen eli julkaisu ja julkaiseminen tulevat englannin-

kielen sanasta post.

2  SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median yhteisopalveluita kuten Facebook ja Twitter on késitel-
ty laajasti monissa opinndytetdissd. Noora Syrjilidn opinndytetyd Sosiaali-
nen media yrityksen markkinoinnin muuttajana on toiminut yhteni tyon
lahteistd, joten yhteisopalvelujen méadrittelyssé keskitytddn tutkimusta tu-
keviin seikkoihin, eikd mééritelld Facebookin ja Twitterin peruskayténteiti

kovin laajasti. (Syrjdld 2013, 10-17.)

Sosiaalisen median kaytto lisddntyy koko ajan ja kiyttdjakunta laajenee.
Nykyéddn markkinoinnista puhuttaessa sosiaalinen media on entistd tér-
kemméssi osassa, eivitkad yritykset voi jadda endd pois sosiaalisesta medi-
asta. Sosiaaliseen mediaan liittyy monia eri kanavia eri tarkoituksiin. Sosi-
aalisen median késite ndhddan uusimpien internet-teknologioiden avulla
toteutettuna julkaisu-, muokkaus-, luokittelu- ja jakoympéaristona.

Syrjdldan (2013) opinndytetydssd sosiaalinen media miiritelldédn Juslénin
(2011) méaaritelmén mukaan seuraavasti: sosiaalinen media koostuu moni-
puolisesta joukosta palveluita ja sivustoja. Ndiden taustalla on olemassa-
olon tarkoitus tai jokin erityinen toiminta-ajatus, jotka mahdollistavat ih-
misten liittymisen yhteen. Sen tarkoitus on myds yllépitdd suhteita Interne-
tin vilitykselld. Matala kynnys sosiaalisen median osallistumiseen tarjoaa
lukuisia tapoja julkaista sisdltod verkon vilitykselld. Merkittdvin sosiaali-
sen median massamediasta erottavista tekijoistd on kéyttdjien tuottama si-

sdltd. (Juslén 2011, 197.)

Ensisijaisesti sosiaalinen media on aina henkilokohtaista. Thmisten vélinen
vuorovaikutus ja yhteisollisyys korostuvat. Markkinointihenkilékunnan on
tunnettava sosiaalisen median ympéristd nykydin yhtd hyvin kuin perin-
teisen median ympéristot. Omien sivustojen ja blogien luominen seki
kohderyhmien houkutteleminen niiden luokse eivét pelkéstdédn riitd vaan
yleison ldhestyminen heiddn ehdoillaan heille merkityksellisessd yhteisos-

sd on ensisijaisen tdrkedd. (Syrjdld 2013, 24.)

2.1 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, jolla on keskiméérin 890 miljoonaa péivit-
tdistd aktiivikdyttdjad ja 745 miljoonaa aktiivista mobiilikdyttdjad - mobii-
likdyttdja tarkoittaa ihmistd, joka selailee Facebookia jollain muulla lait-
teella kuin tietokoneella - 1,39 miljardia kuukausittaista aktiivikdyttdjaa
(12/2014) ja 1,19 biljoonaa mobiilikdyttdjdd kuukausitasolla. Facebook
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luotiin kéyttdjille jakoalustaksi, jotta ihmisten yhteydenpito helpottuisi,
maailma pienenisi entisestddn ja uusi tieto tulisi hetkessd kayttdjille. (Fa-

cebook, 2015)

Facebook on sosiaalisen median kanavista low volume, high value -
tyyppinen. Se tarkoittaa, ettd sisdltoon kannattaa panostaa ja laatu korvaa
madran. Facebook-markkinoinnin kannalta ei suositella lilan aktiivista
paivittamistd. Pdivitysminimi facebookissa on noin kolme kertaa viikossa

ja maksimi kymmenen kertaa viikossa. (Ahmad, 2014.)

Sosiaalisen median asiantuntija Teemu Korven mukaan sosiaalisen medi-
an paivittamisti ei kannata pelétd eikd kynnystéd nostaa liian korkeaksi, sil-
13 sisdltod tulee paivittdin paljon ja piivitykset katoavat nopeasti muun uu-
tissyOtteen sekaan. Sosiaalista mediaa kéyttdessd voi tehdd kokeiluja, jois-
ta ndkee toimivatko ideat vai ei. Kéyttdjien tuottama siséltd on uskotta-
vampaa kuin mainos. Sosiaalisessa mediassa tirkedd on hetkessd eldmi-
nen ja nopea reagointi. Korven mukaan digimarkkinointi tulee syrjaytta-
méén perinteisen markkinoinnin kokonaan. (Sosiaalisen median tydpaja

12.11.2014, Teemu Korpi.)

Facebookissa voi markkinoida yritystd maksetuin mainoksin. Maksattami-
sella voi vaikuttaa siihen, ettd tietyin rajachdoin tavoittaa enemmén ihmi-
sid tietylld alueella. Mainoksia voi rajata mielenkiinnon kohteiden seké
idn, sukupuolen ja sijainnin mukaan. Mitd tarkemmin kohderyhmén rajaa,
sen pienemmille ja rajatummalle ihmisjoukolle mainos ndkyy. Tdma
mahdollistaa sen, ettd oikean kohderyhmédmaéadrittelyn avulla mainos ta-
voittaa juuri oikean ja mainoksesta kiinnostuneen ihmisryhmén. Faceboo-
kissa voi vertailla orgaanista eli ei-maksatettua mainontaa sekd maksettua.
Facebook luo maksetuista mainoksista tilastoja, joista selvidd klikkaus-
madrid ja klikkausten sekd sitoumuksien kustannuksia sekd muuta yksi-
tyiskohtaista infoa. Uusimmissa mainoksissa nikee esimerkiksi pistemaa-
rdn 1-10 avulla kuinka onnistunut mainosjoukko on. 10 tarkoittaa osu-
vuuspisteiltd parhaiten onnistunutta. Maksettuja mainoskampanjoita kisi-

tellddn tarkemmin luvussa 5.7 maksullinen mainonta.

2.2 Instagram

Instagram on mobiilisovellus, joka toimii kuvapalveluna. Instagramia voi
kayttad myos tietokoneella, mutta se toimii parhaiten mobiilisti eli kidnny-
kalla tai tabletilla. Instagram lanseerattiin vuonna 2010, ja se on nykyéddn
Facebookin omistuksessa. Instagramin kasvu on ollut rdjahdysmaistd, ja
tdlla hetkelld Instagramia kayttdd yli 300 miljoonaa ihmistd. Kuvapalve-
luun ladataan kuvia noin 70 miljoonaa péivissd. Instagramin kdytossa tar-
kedssd osassa ovat erilaiset hashtagit ja filterit. Filter tulee englanninkieli-
sestd sanasta ja tarkoittaa suodatinta. Suodattimien eli filtereiden kayttd
Instagramissa tekee erilaisia sdvyjd kuviin, kuten kuvanmuokkausohjel-
mat. Hashtagien eli #-risuaitamerkin ja sanan yhdistelmén avulla kuvia
voidaan etsid. Oikeat hashtagit auttavat yrityksen seuraajia 10ytdméédn ku-
via, joten hashtagit kannattaa méadritelld tarkoin. Hashtagien liséksi Insta-
gramissa voi merkitd toisia ihmisid kuvaan kdyttden @-merkkid. Faceboo-

6
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kin maksettuja kampanjoita pystyy mainostamaan myds Instagramissa eli
sama mainos voi pyorid sekd Facebookissa ettd Instagramissa. Mainosta
ndytetddn conversion perusteella eli sen mukaan kummassa sosiaalisessa

mediassa mainos saa enemmaén reagointia. (Instagram, 2015.)

Yrityksen markkinoinnissa Instagram on kéteva tapa padstad kuluttajat si-
sille yrityksen toimintaan kokonaisvaltaisemmin. Instagram-sisdltod
suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon mahdollisimman monipuolinen
siséltd. Instagramin avulla pystyy kdymain aktiivista kanssakdyntid kulut-
tajien kanssa kéyttden erilaisia hashtageja sekd hashtag-kampanjoita. Esi-
merkiksi hakusanalla ja hashtagilla #globehope voi etsid kuluttajien kuvia,
joihin he ovat liittdneet hashtagin globehope. Yritys voi seurailla kuluttajia
ja ndhda tuotteitaan kuluttajiensa kadytdssd sekd kommentoida kuluttajien
kuvia yrityksen tuotteista. Yritykset voivat myds ottaa kuluttajiaan mu-
kaan omaan sosiaalisen median sisdltoon repostaamalla kuluttajien kuvia,
joissa yrityksen tuotteita sekd palveluita on kdytdssid. Repostaaminen tar-
koittaa uudelleen postaamista eli julkaisemista esimerkiksi Repost-
applikaatiolla tai screenshotin eli kuvakaappauksen avulla. Repost-
mobiilisovellukseen kirjaudutaan Instagram-tunnuksilla ja sovelluksen
kautta julkaistaan toisen jo kertaalleen julkaisema siséltd omalla Insta-

gram-tililla. (Repostapp, 2015)

Viimeaikaisen tutkimuksen mukaan sitoutumisprosentti Instagramissa on
4,21 %, mikd on jopa 60 kertaa korkeampi kuin Facebookissa ja 120-
kertaa korkeampi kuin Twitterissd. Instagram on tdydellinen palvelu yri-
tykselle syventdd suhdetta kuluttajiinsa ja luoda uskollinen yhteiso. Perus-
sadnndt Instagramin kdyttoon yrityksen ndakokulmasta on luoda uskottava
tarina, luoda kattava sisdltd ja jakaa tima tieto maailmalle. Instagramin
kaytossd tirkeimméssd osassa on mielikuvien luonti. Instagramissa visu-

alisoidaan yrityksen ilme uudella tavalla. (Ahmad, 2014.)

2.3 Twitter

Twitter on microbloggauspalvelu vuodelta 2006. Twitterin kaytto kiteytyy
140 merkin tietoiskuihin eli twiitteihin. Twiitteihin sisdllytetdéin usein
linkkeja ja hashtageja. Toisten twiittejd voi retwiitata eli uudelleen twiitata
omalle sivulleen. Twitterissd on helppo ottaa kantaa toisten twiitteihin ja
reagointi nopeasti on Twitterin perusta. Twitterin kdytossa tarkeintd on ak-
tiivisuus ja nopea reagointi. Yritykset kayttdvit Twitterid vuorovaikutuk-
seen asiakkaidensa kanssa tarjotakseen heille esimerkiksi lisdtietoa, etuja

tai alennuksia.

Twitterid kdyttdd 288 miljoonaa ihmistd kuukausittaisella tasolla. Péivit-
tdin twiittejd twiitataan noin 500 miljoonaa kappaletta. (Twitter, 2015.)
Twitterissd paras aika twiitata on arkipdivisin puolilta pdivin. Thmiset ovat
silloin lounastamassa ja heilld on aikaa selailla Twitterid. (Nandagopal,

2015.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Ida Tdhtinen mainostoimisto Precisistd kertoi 14.1.2015 vierailukdynnill4,
ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa on enemmén pinnalla nyt kun
koskaan. Markkinointi on siirtyméssd perinteisistd medioista digimarkki-
nointiin ja pirstaloitumassa moniin eri kanaviin. Personoimalla markki-
nointia yritykselle sopivaksi, pystytdén 16ytdimdan juuri oikeat asiakkaat.
Hetkessd eldminen ja avoimuus ovat valttikortteja digimarkkinoinnissa.
Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi muuttuu koko ajan. Erilai-
set tutkimukset osoittavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia
koko ajan kehittyviksi. Some-markkinoinnin trendit 2014 ja 2015 ovat eri-
laisia, silld sosiaalisessa mediassa muutokset tapahtuvat nopeasti. Tdssd
kappaleessa pureudutaan néihin eroihin seki yleisesti aikaan, jolloin digi-

markkinointi syrjayttdd perinteisen markkinoinnin.

3.1 Digimarkkinointi vs. perinteinen markkinointi

Digimarkkinointi tarkoittaa kaikkea markkinointia, joka tapahtuu digi-
muodossa.  Digimarkkinointi kattaa verkkomarkkinoinnin, sosiaalisen
median, hakukoneoptimoinnin, s@hkopostimarkkinoinnin, uutiskirjeen,
mobiilimarkkinoinnin seké siséltomarkkinoinnin. Perinteinen markkinointi
kattaa esimerkiksi messut sekd ulkopuolelta hankitun markkinointiavun.
Markkinoinnin tirkeys tiivistyy kysyntdan, mielikuvan luomiseen, tietoi-
suuteen, asiakassuhteiden lujittamiseen sekd uusien asiakkaiden haalimi-

seen. (Tdhtinen, Mainostoimisto Precis.)

Mainonnalle, sosiaaliselle medialle ja asiakaskdynneille on yksinkertaista
laskea rahallinen arvo. Markkinoinnin rahat voi jakaa kolmeen kategori-
aan: maksettuihin, omistettuihin ja ansaittuihin. Maksettu markkinointi
tarkoittaa ldhinnd perinteisempid lehtimainoksia. Omistettu markkinointi
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen omistamaa omaa viestintivilinettd. An-
saittu mainosvéline tuo sosiaalisessa mediassa hankittuja kannuksia seké

hyvéssi ettd pahassa. (Pervild, 2013.)

Pienyrittdjdn kannattaisi panostaa digimarkkinointiin. Digi tuo markki-
nointiin mahdollisuutta kohdentamiseen, interaktiivisuutta ja isonkin jou-
kon tavoittamisen helppouden sekd hauskuuden. Tarkeintd on 10ytdd yri-

tysté palvelevat somekanavat, verkostoitua ja olla aktiivinen.
(Tapio, 2015.)

3.2 Some-markkinoinnin trendit 2014

Kurio on sosiaalisen median asiantuntijatoimisto, joka teettdd vuosittain
koosteita some-markkinoinnin trendeistd. Kurion koosteissa markkinoin-
tialan ammattilaiset ennustavat tulevan vuoden sosiaalisen median mark-
kinoinnin trendeji. Téssé jaksossa kisitelladn Kurion teettimin tutkimuk-
sen asiantuntijoiden ennusteita some-markkinoinnin tulevista trendeistd

vuodelle 2014.
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Kurion teettdimin tutkimuksen Some-markkinoinnin trendit 2014 mukaan
sosiaalisuus sulautuu markkinointistrategiaan eli sosiaalista mediaa ei tule
endd tarkastella yrityksen muusta tekemisestd irrallaan. Ennen sosiaalinen
media on voitu késitelld omana kokonaisuutena, mutta nykyaén mahdolli-
suus jakaa ja kommentoida on tehty ldhes jokaisen internetpalvelun sisddn,
joten sosiaalinen media kuvastaa verkon vallitsevaa toimintalogiikkaa.
Idean -yrityksen palvelusuunnittelija Matias Vaaran mielestd on turhaa ky-
syd, kannattaako olla mukana sosiaalisessa mediassa. (Vaara 2013, 5.)

Differon sisdltostrategi Kati Kerosen mukaan sosiaalisessa mediassa kai-
vataan aitoja ihmisid seki totuutta eiké kiiltokuvia. Sosiaalisessa mediassa
onnistuminen on yleensd hyvin ldhelld yrityksen ydinosaamista, toimintaa
sekd pienid arjen tekoja suurten visioiden sijaan (Keronen 2013, 19).

Nokian kansainvilisid kampanjoita suunnitteleva Henri Molin kertoo, ettd
sosiaalisessa mediassa asetetaan yrityksen visiolle, missiolle sekd arvoille
uudet vaatimukset. Strategian tavoitteena on yhdistdd eri kanavat, joilta
yritys ndyttiytyy ja vuorovaikuttaa. Sisdllontuotannon monikanavaistami-
nen ja saman sisdllon hyddyntdminen eri kanavissa on tirkedd. Yrityksen
strategian onnistumiseksi tyOntekijéoiden on jaettava samat arvot ja visio.
Tyontekijoiden kannustaminen oppimaan ja jakamaan tietoa on voittava
yhdistelma. (Molin 2013, 22.)

Sosiaalisen median toiminnan luonnetta on muutettava ketteraimmaksi ja
reagointinopeus saatava tehokkaammaksi. Sisdisen yhteistydon prosessin
hiominen tiydellisyyteen on tirkedd yrityksen sosiaalisen median markki-
noinnissa, jotta yhteistyd toimisi saumattomasti. Toimitusjohtaja ja strate-
ginen suunnittelija Petteri Lillberg McCann Helsingistéd toteaa Kurion tut-
kimuksessa, ettd suurin osa toimistoista on edelleen klassisia projekti- ja
brief-organisaaioita eli hitaita. Briefin valmistelun jélkeen briiffataan pro-
jekti ja sen jdlkeen mietitdén ja presentoidaan. Somessa on kysymys rea-
gointinopeudesta, kommentointivalmiudesta ja aiheiden esiinnostamisesta.
Petteri Lillberg kysyykin, kenen organisaation rohkeus, tydajat, talentti ja
hyviksyttdmisprosessi taipuvat tdhin (Lillberg 2013, 21). Dinglen toimi-
tusjohtaja Juho Jokisen sanojen mukaan yritysten koko markkinointikult-
tuurin on muututtava ja kampanjoinnista on siirryttivi jatkuvaan positiivi-
seen dialogiin. Tdmi onnistuu vain rakenteita ja koko markkinointiorgani-
saation mindsetid radikaalisti muuttamalla. Muutos on hidasta ja vaikeaa.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa sitoo resursseja ja asiakkaiden odo-
tukset ovat kasvussa. Palvelua odotetaan saatavan sosiaalisessa mediassa
eli somessa (Jokinen 2013, 18).

Sosiaalisen median asiantuntija ja kouluttaja Harto Ponkéd Innowiselta ker-
too, ettd sosiaalinen media lyd ldpi kaikkien ikdluokkien keskuudessa,
mutta pirstaloituu moniin eri muotoihin. Suuret ik&luokat ovat tuoneet yh-
teisopalveluiden kéyttdjavolyymiin lisdystd ja véhitellen keski-ikdiset ja-
kavat, kommentoivat, tykkddvit ja tuottavat siséltdjd sosiaalisessa medias-
sa kuin nuoret ikddn (Ponka 2013, 25-26).

Videot ja vain muutaman sekunnin videopidtkét ovat lyoméssa 14pi mark-
kinoinnissa. Taustoittavat tarinat tulevat osaksi briandien markkinointivies-
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tintdd. Visuaalisuudella on oikein hyddynnettynd hyvit vaikutusmahdolli-
suudet ja tekstisisdllon tiivistiminen visualisoinneiksi ja kdsikirjoittaminen
videoiksi on seuraava looginen askel. Vuonna 2013 sisdltomarkkinointi 161
ajattelun tasolla 14pi ja nyt on tarve keskittyéd toiminnan tehostamiseen ul-
koisen kiinnostavuuden sekd sisdisen jdrjestdytymisen nédkokulmasta.
UGC eli kuluttajien tuottama siséltd nousee suureksi trendiksi. Mitattavien
tulosten esittdminen sosiaalisessa mediassa tuottaa edelleen vaikeuksia.

(Kurio 2013, 3.)

3.3 Some-markkinoinnin trendit 2015

Kurion teettdmé tutkimus vuoden 2015 some-markkinoinnin trendeistéd
kumoaa monia trendejd vuodelta 2014. Kurion teettimét tutkimukset
osoittavat sosiaalisen median markkinoinnin jatkuvan ja nopean muutok-
sen. MTV:114 tyoskentelevd Mari Rasimus kertoo, ettd sosiaalisen median
termistd halutaan pééstd eroon ja ettd nykydin puhutaan sosiaalisesta liike-
toiminnasta. Téami tarkoittaa ymmdrrystd siitd, ettd kaikki viestivit ja
kaikki on viestintdd. Viestintd liittyy niin myyntiin, asiakaspalveluun,
bréndiin kuin tuotekehitykseen ja tima tulee ymmartda kaikilla tasoilla, ei

vain markkinoinnissa (Rasimus 2014, 4).

Vuosi 2015 asettaa vaatimuksen tuottaa asiakasarvoa joka kohtaamisessa,
joka on sisdankirjoitettuna sosiaaliseen liiketoimintaan. Avoimuus ja eetti-
syys ovat asioita, joita uusi mediakenttd edellyttdd. Vuoden 2015 uusi ter-
mi on employee advocacy eli tyontekijéldhettilyys. Sisdltomarkkinoinnin
kuuluessa kaikille ei organisaation ulkopuolisiakaan sisdllontuottajia sovi
unohtaa. Videosta on tulossa arkinen kommunikaatiomuoto ja reaaliaikai-
nen markkinointi on keskidssé. Juridinen ulottuvuus on otettava mukaan
suunniteltuun sosiaalisen median kommunikaatioon laajan levinneisyyden

johdosta. (Kurio, 2014.)

Kohderyhmaéajattelun kannalta asiat vaikeutuvat koko ajan. Kurion tutki-
muksesta ilmenee, ettd segmentit pienenevit ja kohdistamista tulee ajatella
uudella tavalla. Kohdistamisessa térkeintd on asiakasymmaérrys ja ymmér-
rys sosiaalista dynamiikkaa kohtaan, kun haluaa kiinnostaa ja osallistaa.
Some-kanavien verkko on tilld hetkelld entistd suljetumpi mainostajalta ja
anonymiteetti alkaa taas houkuttaa kayttéjid kanavavalinnoissaan. Vuonna
2015 ei endd lasketa pelkkid tykkdysméérid vaan vaikuttavuus nousee

esiin keskeisempéand. (Kurio, 2014.)

Sosiaalisen median kiinnostavuusmarkkinoilla menestyikseen vaaditaan
organisaatioilta jatkossa yhd enemmén rohkeutta olla omanlainen ja erot-
tuva. Bisnoden markkinointijohtaja Pir Osterlund toivoo vuodelta 2015
suurempaa avoimuutta kuin 2014. Hén toivoo kaikkien organisaatioiden
toimivan avoimemmin kuin vuonna 2014 (Osterlund 2014, 45). Soneran
somen ja digimarkkinoinnin kehityspééllikkoé Susanna Lahteenmaki koros-
taa tyontekijoiden tuottaman sisdllon tirkeyttd vuonna 2015. Yrityksen
tyontekijdt sanansaattajina tarjoavat ison mahdollisuuden, mutta roolin
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omaksuminen ei ole helppoa ja vaatii koulutusta. Sosiaalisen median in-
tegrointi tyontekijoiden jokapdivéiseen tekemiseen olisi timén takia tirke-
ad. Susanna Ldhteenmien toive sosiaalisen median 2015 suunnan muut-
tumiseen olisi yrityksen ylimmén johdon edustajien antautuminen sosiaa-
lisen median mahdollisuuksille. Johdon some-osallistuminen luo yritys-
mielikuvaa, vahvistaa brindid sekd tuo lapindkyvyyttd yrityksen toimin-

taan (Lahteenmiki 2014, 49).

3.4 Visualisointi 2014 ja 2015 sosiaalisen median trendien eroista

Sosiaalisen median trendien erot 2014-2015 (kuvio 2.) osoittaa, ettd so-
memarkkinointi -termin kéyttiminen on vaihtunut sosiaaliseen liiketoi-
mintaan eikd sitd endd kasitelld erillisend yrityksen muusta viestinnésta.
Aito sisdlto, aktiivisuus ja reagointinopeus ovat vaihtuneet avoimuuteen ja
eettisyyteen. Kuluttajien tuottama sisiltoé on vaihtunut tyontekijéiden tuot-
tamaan sisdltoon ja jopa johdon tuottamaan sosiaalisen median siséltoon.
Mainostaminen ja mainosten kohdistaminen sosiaalisessa mediassa on teh-
ty haastavammaksi. Anonymiteetin nousu on nikyvissd. Anonymiteetti
tarkoittaa anonyymind eli tuntemattomana pysymistd. Tykkdysmaérien
seuraamista tdrkedmmaiksi on noussut vaikuttavuus ja julkaisujen katta-

vuus.

SOME-TRENDIEN VERTAILU
2014 2013

some-markkinointi <«&————— > sgsiaalinen liiketoiminta

5i:::lpsei:;irlltzrz'lguimim Avoimuus, eettisyys
- aktiivisuus - > EROTTUMINEN

- Ketteryys & joustavens - pelkka aktiivisuus ei enaa riita

Videot tekevit tuloaan —= B Videot vakiintuneet markkinoinnissa

Kuluttajien tuottama sisaltd 4—} Tydntekijalahtdinen sisaltd

- johdon some-osallistuminen

Kohdistaminen some-mainostamisessa <@@——————————— Kohderyhmaajattelun vaikeutuminen

- anonymiteetin nousu

Tykkiysmarien tarkeys < B> Vaikuttavuus tykkasksi tarkeampai

Kuvio 2. Some-trendien vertailun erot 2014 ja 2015.
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4 LAHTOTILANNE

Globe Hopella oli projektin alkuvaiheessa Facebook-sivut, Instagram-tili,
verkkosivublogi sekd Twitter-tili. Facebookin kidyttd oli ylldmainituista
aktiivisinta ja Instagramin kayttd véhiisintd. Twitterid kdytettiin informoi-
viin twiitteihin yrityksen tapahtumista, kilpailuista seki eettisistd asioista.
Twitterin kdyton aktiivisuus oli syksylld 2014 loppunut ja Twitterid oli
kéytetty vain muutaman kerran syksyn aikana. Verkkosivujen blogia oli
pdivitetty neljd kertaa vuoden 2014 aikana. Sosiaalisen median kiytossd
on tirkedd pitdd aktiivisuus ylld, joten vaikka Twitter jd4 opinndytetydn
ulkopuolelle, piivitdn Twitteridkin tutkimusjakson aikana. Facebookissa
tapahtui kaikenlaista informointia. Facebookin julkaisuaktiivisuus oli noin
muutama pdivitys viikossa. Toisinaan pdivitysvéli saattoi olla viikko ja
toisinaan muutama pdivd. Facebookin kévijitiedot paljastavat kuitenkin,
ettd syksylld 2014 tehdyt julkaisut olivat tavoittaneet jopa enemmaén ihmi-
sid kuin osa tutkimusjakson aikana tehdyisté julkaisuista, mutta timéa joh-
tuu Facebookin nikyvyyden rajoittamisesta. Nykyédn Facebook ei tavoita
kuin muutaman prosentin faneista ja julkaisujen houkuttelevuus méadarittaa

kuinka monta ihmistd julkaisut tavoittavat.

Instagramin puolella oli satunnaisia kuvia. Instagram oli otettu kdytt6on
syyskuussa 2013. Julkaisuja oli tehty 80 ennen tutkimusjakson alkua ja
yhteensé tykkdyksid oli saatu 884. Seuraajia Instagramissa oli 383. (Kuva
2.) Instagramia oli pdivitetty satunnaisesti alle yhden kerran viikossa ja
syksylld aktiivisuus oli vdahentynyt entisestddn. Tutkimusjakson aikana In-
stagram pdivittyl monta kertaa viikossa, esimerkiksi marraskuun 2014 ja

maaliskuun 2015 vililla 94 kertaa eli 94 kuvaa.
(www.instagram.com/globehope)

Facebookissa tutkimusjakson alkaessa tykkdyksid oli 3611 ja Instagramis-
sa seuraajia 383. Aktiivisuustaso oli Instagramissa 0 % ja tykkiystaso O
%. (kuva 1). Aktiivisuus- ja tykkdystasotilasto on saatu Iconosquare-
nimisen palvelun kautta. Iconosquare on Instagramia tukeva nettipalvelu,
johon kirjaudutaan Instagram-tunnuksilla. Iconosquaren kautta pystyy seu-
raamaan Instagram-tilin tilastoja kuukausittaisella tasolla ja seurata aktii-
visuusprosentteja. (Iconosquare, 2015.) Iconosquare tarjoaa myos tilastoja
suosituimmista kuvista ja lisddntyneistd seuraajista sekd Instagramin tyk-
kdysprosentteja. Iconosquare on muuttunut maksulliseksi loppuvuodesta

2015. (Kuva 2).
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AN Globe Hope
GLUBE HUPE Vaalekauppa il Tykitty v + Seurataan | WA Viesti eee
Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Liséé v
IHMISET > Julkaisu Kuva/video
****7 Kirjoita télle sivulle...

3611
13k

Kuva 1. niyttokuva Facebookin tykkidjamaéiérista tutkimuksen alussa.

884 383 —_—

LIKES RECEIVED FOLLOWERS

37 20 g —

COMMENTS RECEIVED FOLLOWINGS

Kuva 2. Iconosquaresta otettu niyttokuva Instagramin seuraajaméiiristi seki tykkidysmidristi projek-
tin alussa. 383 seuraajaa ja 884 saatua tykkaysta.

4.1 Globe Hopen fanit

Facebookin tilastojen mukaan Globe Hopen fanit eli ihmiset, jotka ovat
tykénneet sivustosta, koostuvat 88 % naisista ja 10 % miehistd. Kaksi pro-
senttia faneista on 13 — 17 -vuotiaita, kahdeksan prosenttia on 18 — 24 -
vuotiaita, 25 — 34 -vuotiaita on 29 %, 35 — 44 -vuotiaita on 30 %, 45 — 54 -
vuotiaita on 13 % faneista ja 55-65+ -ikdryhméén kuuluvia alle yksi pro-
sentti. Suurin osa faneista on sijoittunut Helsingin alueelle. Suomessa on
Globe Hopen faneja eniten, Saksassa toiseksi eniten. Suomen kaupungeista
Helsingin jédlkeen toiseksi eniten faneja on Tampereella.
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4.2 Sosiaalisen median kattavuus tutkimusjakson alussa

Facebook-julkaisujen kattavuustaso lahtotilanteessa (kuvio 3.) osoittaa sa-
tunnaisia onnistumisia julkaisujen tavoittaneiden méaérissi. Osaltaan katta-
vuustaso on alhaista. Kaavion tiedot ovat ajalta 1.7. -30.11.2014 ja katta-
vuushuippu on ollut 5.7., jolloin on tavoitettu 5 342 ihmistd. Alhaisin kat-
tavuusmaird on ollut alle sadan ihmisen luokkaa, kuten esimerkiksi
21.9.2014. Kuviosta nédkee, ettd kattavuuksissa on ailahtelevuutta. Kaikki

kattavuudet ovat orgaanisesti tavoitettuja eli ei maksetusti.

1.7. - 30.11.2014

Kokonaiskattavuus
Niiden ihmisten méaré, joille néytettiin sivultasi tuleva toiminta, esimerkiksi omat julkaisusi, muiden sivullasi tekemt julkaisut, sivutykkaysmainoket,
maininnat tai paikkamerkinnat.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

Kuvio 3. Facebook-julkaisujen kattavuus tutkimusjakson alussa.

4.3 Visualisointi sosiaalisen median ldhtGtilanteesta

Tutkimusjakson alussa Globe Hopen sosiaalisen median péivittimisesti
puuttui jarjestelmaillisyys, aktiivisuus ja sddnnollisyys. Kuvat olivat melko
huonolaatuisia. Instagramin visuaalinen ilme ei tehnyt oikeutta bréndille.
(Kuva 3). Kuvat ovat melko huonolaatuisina eiké visuaalisen ilmeen yhte-
ndisyyteen ole panostettu. Brdndin sanoma on ollut alusta asti hyva Insta-
gramissa. Sisdlto oli vaihtelevaa ja brindid vahvistavaa, mutta ei tarpeeksi
laadukasta tai aktiivista. Instagramin yleinen ilme ei ndyttéinyt houkuttele-

valta verrattuna kilpailijoihin.
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Instagram ennen @globehape

ekologiset
UNICEF tuotteet
Glohe Hopen

Kuva 3. Niyttokuva Instagram-kuvista tutkimusjakson alkaessa.

Facebookin julkaisutiheys sekd postauksien kattavuus projektin alussa oli
melko satunnaista. (Kuva 4.). Postaus- eli julkaisutiheyksissd nikyy kes-
kiméérin 3-7 pdivin vilejd, kun Facebookissa ei ole tapahtunut mitién. Si-
saltd on monipuolista, mutta pddasiassa ajankohtaisten brindiin liittyvien
uutisten julkaisemista. Facebook-postaukset eli julkaisut ovat tavoittaneet
500 - 2 000 ihmistd. Suurelta kuulostavat tavoitettujen ihmisten maarét
johtuvat siitd, ettd vuonna 2014 Facebook ei vield rajoittanut postausten
nikyvyyttd. Kaikki ndkyvyys oli kohdistettu automaattisesti kaikille sivus-
tosta tykédnneille ihmisille. Nykydin esimerkiksi kaikki Globe Hopen seu-
raajat eli fanit eivit automaattisesti nie julkaisuja omalla etusivullaan, silld
Facebook rajoittaa nikyvyyttd. Koska julkaisujen nikyvyys perustuu osal-
taan kéyttdjien toimintaan, on tdrkein ndkyvyyttd edistidva tekijd nykyédén

aktivoiva ja oikeaan aikaan tarjottu sisélto. (Peltomaiki, 2015.)
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Kuva 4. Niyttokuva Facebookin julkaisutiheys & -kattavuus méiéristi tutkimus-
jakson alussa.

5 EMPIRINEN TUTKIMUSJAKSO

Empiirinen tutkimusjakso kdytdnnon kokeilujen kautta alkoi marraskuussa
2014 ja pidittyi maaliskuussa 2016. Tavoitteena tutkimusjaksolla oli lisétéd
aktiivisuutta, kommunikoida kuluttajien kanssa sekéd lisdtd nikyvyyttd so-
siaalisen median aktivoinnin kautta. Opinndytetyon tutkimusjakson
konkreettisia tavoitteita olivat seuraavat:

* lisdd tykkdyksid

* lisdd seuraajia

* enemmin julkaisujen jakoja
* enemman klikkauksia

* fanijoukon kasvattaminen

* miclikuvien luominen

* miclikuvien muuttaminen.
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5.1

5.1.1

Ideointi sosiaalisen median sisdltoon alkoi tutustumalla vastaavien brindi-
en sosiaalisen median kéyttoon. Ideoinnin jilkeen listasin erilaisia péivi-
tystyyppejé ja kampanjoita, joita aioin toteuttaa tutkimusjakson puitteissa.
Kiytin pohjana tutkimusjakson suunnittelulle omia havaintojani siitd, mité
haluaisin ndhdd Globe Hopen sosiaalisessa mediassa. Kuinka Globe Ho-
pen sosiaalinen media kuvastaisi brdandid parhaiten ja toisi mahdollisim-
man paljon informaatiota briandistd kiinnostuneille ja potentiaalisille asi-
akkaille.

Suunnittelin ja toteutin muun muassa neljit muotikuvaukset, joulukalente-
rikampanjan, erilaisia tuotenostoja, lahjakorttiarvontoja sekd tuotearvonto-
ja. Instagramin kéyton kannalta kerdsin tietoa millaisiin kuviin yleensd
reagoidaan hyvin Instagram-markkinoinnissa ja mikd ndyttdd laadukkaalta
sisélloltd design-alan yritykselle. Kaavailin markkinointistrategian, jonka
siséltd on vaihteleva ja monipuolinen. Perusidea Instagramissa on kuvien
avulla ndyttdd yrityksen seuraajille kokonaisvaltainen kuva yrityksen toi-
minnasta. Instagramissa voi jdrjestdd kilpailuja, ndyttdd miten yrityksen si-
sdlld toimitaan, tehdé tuotenostoja, kampanjoita ja kdyttdd luovuutta. Roh-
kaisemalla ithmisid kdyttimadn yrityksen hashtageja, saa tarkedi tietoa ku-
luttajista sekd kuluttajien itse tuottamaa mainostusta tuotteilleen. (Ahmad,
2013.)

Benchmarkkaus

Instagram-tutkimuksen kohteeksi brindien visuaalisesta ilmeestd valikoi-
tuivat samankaltaisten bridndien Instagram-tilit. Tutkittaviksi valitsin Ivana
Helsingin, Costo Accessoriesin sekd Avocadostoren Instagram-tilit. Tama
jakso kasittelee briandien Instagram-kuvia ja Instagram-sisdltod havain-
noinnin kautta.

Ivana Helsinki

IvanaHelsinki on suomalainen lifestyle-bréndi. Pd4osassa ovat vaatteet ja
asusteet. IvanaHelsinki on perustettu vuonna 2000. IvanaHelsingin Insta-
gram-tililtd huokui briandin romanttinen tunnelma. (Kuva 5.). Sisélto oli
vaihtelevaa ja yleisilme yhtendinen.

Sisaltond oli muun muassa:

* tuotekuvia
* re-postauksia
* kuvia myymaéldistd
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* kulissien takana —tyyppisid kuvia

* kuvia julkisuuden henkildiden pailla
* videoita

* tunnelmakuvia

* inspiraatiokuvia

* ajankohtaisiin aiheisiin liittyvid kuvia.

Kuva 5. Niyttokuva IvanaHelsingin Instagram-profiilista.

5.1.2 Costo Accessories

Costo on suomalainen yritys, jonka pééperiaatteisiin kuuluu ekologia, eet-
tisyys sekd kédytdnnollisyys. Costo kdyttdéd tuotteissaan ylijidmémateriaa-
leja. Coston Instagram-tili oli yleisilmeeltddan selked, informatiivinen ja
vaihteleva. Coston asiakaskohderyhmi oli helposti havaittavissa Insta-
gram-kuvien kautta. (Kuva 6.).

Siséltoné oli padasiassa:
* tuotekuvia (tirked osa)
* kuvia myymaélGistd
* kuvia tapahtumista (brandin vahvistaminen)
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* tunnelmakuvia
* inspiraatiokuvia.

@costoaccessories
-

L

e ZcosTo

B

PRE-ORDER AVAILABLE ONLINE

Kuva 6. Niyttokuva Costoaccessoriesin Instagram-profiilista.

5.1.3 Avocado Store

Lisdksi tutustuin Avocadostore-nimisen verkkokaupan Instagram-tiliin.
Avocadostore on eettisiin merkkeihin keskittynyt saksalainen verkko-
kauppa, jossa myods Globe Hopen tuotteita myyddin. Avocado Store esit-
telee ekologisten merkkien lisdksi vihreddn eldaméntapaan liittyvié asioita.
Avocado Storen Instagram-tili oli hyvin linjassa yrityksen verkkosivujen
kanssa ja ekologinen seké eettinen ndkemys tuli hyvin esille Instagram-
kuvista. Erityinen huomio kiinnittyi pysdyttéviin lainauksiin, joita Avoca-
do Storen Instagram-tilissd nikyi paljon.
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Sisdltona padasiassa:
* tuotekuvia
* kauniita tuotekollaaseja
* tunnelmakuvia
* inspiroivia lainauksia (néitd paljon).

@avocadostore.de

»We carry the story
of the people who
make our clothes.™
- Ali Hewson -

»Demand quality,
not just in the products
you buy, but in the life of the
person who made it.*

| hope people open
their eyes & hearts

to the simple truth
that there are people
behind the clothes
that we wear organ

Kuva 7. Niyttokuva Avocadostore.de:n Instagram-profiilista.

5.2 Konkreettiset kokeilut

Teemu Korven sosiaalisen median tyopajan luennon mukaan aktiivisuus
lisdd aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. (20.11.2014). Aloin tehda erilai-
sia kokeiluja Instagramissa ja Facebookissa. Facebookissa korostui asioi-
den uutisellisuus ja Instagramissa visuaalisuus. Facebookissa julkaistiin

esimerkiksi seuraavanlaisia paivityksia:

* eettisid pdivityksid
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* Kkilpailuja

* tuotenostoja

* kampanjoita

* info-pdivityksiad

* tunnelmakuvia

* kuvia myymaéldistd

* kuvia tehtaalta

* kuvia tekijoistd

* kuvia yrityksen arjesta.

Instagramin puolella kéytettiin padosin samaa siséltdd. Suositeltavaa on,
ettd eri sosiaalisen median kanavissa kdytetddn eri sisdltod. Padtin kuiten-
kin kdyttdd osittain samaa siséltod, koska tutkimusjakson alussa Globe
Hopella oli paljon pienempi seuraajamiird Instagramissa kuin Faceboo-

kissa.

Instagram péivittyi tutkimusjakson aikana useammin. Jakson aikana Face-
book pdivitettiin noin kolme kertaa viikossa ja Instagram noin viisi kertaa

viikossa.

5.2.1 Esimerkkeja erilaisista paivityksista

Sosiaalisen median pdivittdmisessd aktiivisuus on tdrkedd ja mielikuvitus
on ainoa raja pdivityksid tehdessd. Sisdltd kannattaa pitdd aitona ja
erilaisena sekd tehdd rohkeasti uudenlaisia ratkaisuja. Opinndytetyon
tutkimusjakson puitteissa kokeilin paljon erilaisia kuvatyylejd ja —tapoja.
Painotus oli visuaalisesti kauniissa kuvissa sekd mielenkiintoisessa
siséllossd. Kuvien ottamisessa luotin ndkemykseeni tuotteiden rajauksesta
sekd tavasta esitelld Globe Hopen tuotteita. Perinteiset tuotenostot eli
yksittéisten tuotteiden esiintuonti Globe Hopen sosiaalisessa mediassa
muodostui sisdlloksi, josta Globe Hopen fanit pitivdt. Tuotenostokuvat
otettiin padosin Iphone 5 ja 6 —puhelimilla, joissa on laadukas kamera.
Sosiaalisen median péivittdimisen nopeus pysyi aisoissa, kun ei péivittanyt
pelkdstadn jirjestelmidkameralla otettuja kuvia ja reagointinopeus on
parempi, jos kuvaamisen mahdollistava laite on koko ajan mukana.
Sosiaalisen median piivittdmisessd kannattaa olla nopea ja rohkea.
Sosiaalisessa mediassa myos palautteeseen on reagoitava nopeasti.
Julkaisun viraaliuden, eli kuinka hyvin piivitykseen reagoidaan, nédkee
yleensd hetkessd. Jos pdivitys ei heti saa reagointia, se ei ole hyva.
Instagram-kuvissa tdrkedd on visio ja kokeilunhalu. Ideoita kannattaa
kerdtd etukdteen mahdollisimman paljon, jotta aina ei tarvitse olla luova

vaan ideoita on jo valmiiksi kerdttynd. (Kuvakollaasi 1).
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Kuvakollaasi 1. Esimerkkikuvia iPhonella kuvatuista tuotekuvista.

5.2.2 Tapahtumakuvat

Tapahtumakuvat olivat yksi pédivitysaihe. Tutkimusjakson aikana pyrin
olemaan mukana kaikissa tapahtumissa, joita Globe Hope jarjesti tai johon
Globe Hope oli kutsuttu. Tapahtumakuvat luovat imagoa aktiivisesta
bréndisté ja tuovat mielenkiintoista vaihtelua sosiaalisen median siséltoon.
Tapahtumia olivat esimerkiksi kanta-asiakasillat, bloggareilla jirjestetyt
tapahtumat, ystdviamyynti, Fashion Festarit musiikki- ja muotitapahtuma,
Berliinin  eettiset muotimessut, mallistojen viralliset kuvaukset,
Muotiratikka 2015 sekd muut PR-tapahtumat. (Kuvakollaasi 2).

Tapahtumakuvaukset ovat yleensd tykittyjd kuvia, silld ihmiset padsevét
lahemmaiksi yrityksen tyontekijoitd ja tavallista arkea.
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Kuvakollaasi 2. Tapahtumakuvia. Ylhiilli vasemmalta: Muotiratikka 2015 —tapahtuman
kuvausta, Ethical Fashion Show Berlin 2015 —messuilta, Seija Lukkala Ylen haastattelussa,
keséin 2016 malliston kuvauksissa.

Tuotekuvia kadytossi

Tavallisten tuotekuvien ja katalogikuvien liséksi, on hyvi ottaa tuotekuvia
tavallisten ihmisten pédllad. Kuvat tuotteista oikeassa arkikdytossd on hyva
keino ndyttdd kuluttajille miltd tuotteet ndyttavit. Otin kuvia myymaldssi
asiakkaiden pdilld, omassa kdytosséd olleista Globe Hopen tuotteista seké
esimerkiksi ~ muiden  tyontekijoiden = Globe  Hope  -tuotteista.
Tamantyyppisissd kuvissa aitous on tdrkein valtti. Kuluttajille taytyy
ndyttdd ketkd ovat brandin oikeat kayttijat ja asiakkaat. (Kuvakollaasi 3).
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Kuvakollaasi 3. Kuvia Globe Hopen tuotteista kuluttajien kaytossi.
Vasemmalta ylhéilti Meri ja Bomber-takki, Katariina ja Traditio-
laukku, Rosa ja Haaga-takki & pipo, Lotta ja Niina-hame.

5.2.4 Kulissien takana ja tekijét esiin

Mielenkiintoisinta sosiaalisen median sisidltod on kulissien takana —kuvat,
kuvat tehtaasta, tuotteiden tekovaiheista seké itse tekijoistd. Globe Hopen
toiminnassa vastuullisuuden ollessa yksi yrityksen periaatteista -
lapindkyvyys eli tieto tuotteiden alkuperdstd on sosiaalisen median
markkinoinnissa tirkedd. (Kuvakollaasi 4).
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Kuvakollaasi 4. Kuvia tyontekijoistd ja tuotannosta. Vasemmalta ylhédilti: tuotan-
nonohjaaja Niina Willman imuroimassa messumattoa, Globe Hopen tyoporukka, om-
pelijat Tuija ja Paula ompelimossa, tuotantomallikappaleet syksyn 2016 mallistosta.

5.2.5 Videosisilto

Videosiséltd on nykypdividnd tehokas markkinointikeino. Tein Globe
Hopelle muutamia videoita. Osa videoista on kuvattu Iphone 6 -
puhelimella ja hyddyntiden puhelimen ominaisuuksia. Osa videoista on
kuvattu jirjestelmidkameralla ja muokattu iMovies-ohjelmalla Macbook-
tietokoneella.

Kaksi videoista on Flipagram-sovelluksella tehtyja. Flipagram on sovellus,
jonka voi ladata dlypuhelimeen. Flipagramiin valitaan kuvia, joita haluaa
videolla ndhtdvéin. Video koostuu nopeasti vaihtuvista kuvista. Flipagram-
video on hyvi keino tuoda esiin esimerkiksi yhden tuoteperheen kaikki
tuotteet kuvina. Yksi tekemistd videoistani oli kooste Globe Hopen Angry
Birds -tuotteita, jotka olivat alennuksessa. Nostin videolle myos
esimerkiksi Kevit - Kesd 2015 —malliston farkkulaukun, jonka kuvasin
hidastettuna pydrimédssé ruudulla. Farkkulaukkuvideo oli suosittu ja hyvi
tapa ndyttdd miltd tuote ndyttdd eri kulmista. Videoiden tekemiseen ei siis
tarvitse suurempaa vilineistdod kuin hyvdn puhelimen ja etukdteen
ideoidun siséllon.

Linkit kuvaamiini videoihin:
e Kulissien takana Kesdmalliston 2016 kuvauksissa, kuvattu

jarjestelmikameralla.
https://www.instagram.com/p/9VXel mKW8N/?taken-by=globehope
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* Bomber-takista kuvattu video, jirjestelmikameralla.
https://www.instagram.com/p/BB7Y3YNKW43/?taken-by=globehope

* Lyhyt video Tunto-puserosta, kuvattu iPhone 6:1la.
https://www.instagram.com/p/8OFdAjgW60/?taken-by=globehope

* Videot Muotiratikka 2015 —tapahtumasta, kuvattu iPhone 6:1la.
https://www.instagram.com/p/6 M0Ox9MK WyP/?taken-by=globehope
https://www.instagram.com/p/6 CbpdBK W4r/?taken-by=globehope

* Flipagram-sovelluksella tehdyt videot.
https://www.instagram.com/p/4oHrRmKW3j/?taken-by=globehope
https://www.instagram.com/p/2Q0imZqgW9x/?taken-by=globehope
https://www.instagram.com/p/0sWuypKWS5Y/?taken-by=globehope
https://www.instagram.com/p/0m-RjzKW 1{/?taken-by=globehope

* Hidastettu video Rostock-farkkulaukusta, iPhone 6:1la kuvattu.
https://www.instagram.com/p/0alsd3K W8K/?taken-by=globehope

* Lyhyt video kesdmalliston 2015 printeistd, iPhone 6:1la kuvattu.
https://www.instagram.com/p/yzZNgURKWww/?taken-by=globehope

5.2.6 Blogiyhteistyo6t ja julkisuuden henkil6t

Sosiaalisen median ndkyvyyden kannalta tirkedd sisdltod on tunnettujen
henkiloiden pédlld nikyvéit Globe Hopen tuotteet tai muuten briandiin
liittyvat julkisuuden henkildt. Kontaktoin opinndytetyon tutkimusjakson
puitteissa muutamia bloggareita, jotka tuotteita vastaan tekivdt Globe
Hopesta postauksen eli artikkelin omaan blogiinsa. Nékyvét persoonat
ovat tdrkeitd brandin ndkyvyyden lisdédmiselle. Tunnettuja henkil6itd
siséltavit kuvat ovat aina tykdtyimpid kuvia, silld ihminen etsii tuttuutta.
(Kuvakollaasi 5).
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Kuvakollaasi 5 Kuvia tunnetuista brindiin liittyvistd ihmisisti. Ylhiédltd vasemmalta: Suunnit-
telija Anssi Tuupainen ja toimitusjohtaja Seija Lukkala, Kansanedustaja Jani Toivola ylldin
Globe Hopen takki ja shortsit, Muotikuiskaaja-blogin Piia ja Globe Hopen laukku, Mou Mou —
blogin Iina ja Globe Hopen mekko.

5.2.7 Muotikuvat ja tuotekuvaukset

Opinndytetyon  puittessa  hyodynnettiin -~ my0s  kiinnostukseni
muotikuvaamiseen, joten jdrjestin tutkimusjakson aikana muutamia
kuvauksia. Muotikuvat otettiin jérjestelmékameralla ja muokattiin
tietokoneohjelmilla  kuten Camera Raw ja  Photoshop CS6.
Tamaéntyyppiset pdivitykset ovat automaattisesti hitaampia, silld kuvaa ei
voi julkaista sosiaaliseen mediaan heti ja nyt. Piivitystapana
laadukkaammat kuvat ovat kuitenkin tdrkeitd nostattamaan yrityksen
yleistd ilmettd ja luomaan mielikuvaa briandistd. Vuonna 2014
sosiaalisesta mediasta haettiin aitoa sisdltod, joten editorial-tyyppiset
muotikuvat eivét osoittautuneet suosituiksi tavalliselle kuluttajalle. Vuosi
2015 toi kuitenkin mukanaan ihmisten halun ndhdd brandin
ammattimaisuus, joten ammattimaisempiin muotikuviin reagoitiin
paremmin loppuvuodesta 2015 kuin alkuvuodesta 2015.
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Taméntyyppiset kuvat vaativat enemmin suunnittelua. Etukdteen tiytyy
miettid:

* malli ja stailaus (meikki & hiukset)

* lokaatio eli kuvauspaikka

* asukokonaisuudet

* hyva valaistus sisdlld tai ulkona

* kuvaustaidot, ekstramuistikortit, kameran laturi

* kuvausten tyyli, mallin ohjaus ja inspiraatio.

Ensimmadiset kuvaukset toteutin joulukalenterikampanjaan joulukuussa
2014. Kampanjan aikana pdivittdin eri tuote oli eri pdivdnd tarjouksessa
jouluaattoon saakka. Kuvasin kuvat editorial-tyyppisesti. Malleina
toimivat Katariina Nieminen ja Lulu Marins. (Kuvat 8 ja 9).

I }ogERARE 1|
Kuvat 8 ja 9. kuvat Joulukalenteri-kampanjasta. Vasemmm
Katariina Nieminen.

aili ulu Marins, oikeallh maili

Toiset kuvaukset, joissa kiytettiin mallia, jdrjestettiin kevéallda 2015.
Kuvauksissa esiteltiin kevdt - kesd 2015 mallisto nuorekkaammalla
otteella. Mallina toimi Meri Vililehto. (Kuvat 10 ja 11).

[-sa ik

Kuva 10. Malli Meri Vililehto.
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Kuva 11. Malli Meri Vililehto.

Lisdksi jérjestin monia muita kuvauksia sekd tuotekuvauksia ilman mallia.
Halusin tuoda Globe Hopen tuotteita esille ammattimaisemmin.
(Kuvakollaasi 6).

Kuvakollaasi 6. Kuvaesimerkkeji tuotekuvauksista. Ylhailtd vasemmalta: malli Santeri Siitonen & Globe
Hopen essu & patakinnas, Kofi-laukut, kaksi alinta kuvaa malli Mirva Malkamiki syksyn 2016-2017 mal-
liston kuvauksissa.




Yrityksen nékyvyyden lisddminen sosiaalisessa mediassa, Case Globe Hope

5.2.8 Kuvaesimerkkeja seki tykkdysméérien vertailuja

Viimeinen luku kuvatyypeistd sisdltdd vertailuina kuvia, joilla pystyn
osoittamaan  aktiivisuuden  kautta  lisddntyneet  tykkdysmadrt.
Esimerkkeind on muutamia kuvia tutkimusjakson alkuvaiheista ja
muutama esimerkki uudemmista kuvista. Tykkdysmadrdt ovat kasvaneet
koko tutkimusjakson ajan.

Esimerkkikuvaparina 5.12.2014 julkaistu kuva joulukalenterikampanjaan
(Kuva 12) kerési 17 tykkéystd. Sama kuva julkaistiin 18.12.2015 (Kuva
13), jolloin se kerdsi 37 tykkédystd. Toinen esimerkkikuvapari on
Senaatintorista, jonka laidalla Globe Hopen myymald sijaitsee. Kevailla
julkaistu kuva kevéisestd Senaatintorista sai 27 tykkidystd (Kuva 14).
Joulukuussa 2015 julkaistu kuva Senaatintorista kerdsi 67 tykkaystd (Kuva
15).

Kuvat 12 ja 13. Globe Hopen Kortti-hame Lulu Marinsin p#alli.

Kuva 14. Kuva Senaatintorista kevailli 2015. Kuva 15. Kuva Senaatintorista 6.12.2015.
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5.3 Top-kuvat Instagramissa tutkimusjakson alussa ja lopussa

Instagramissa tutkimuksen alkuvaiheessa tykkdysmaiirit olivat 10 - 20
tykkéystd per kuva. Seuraajien lisddntyessd tykkdysmaérat luonnollisesti
kasvavat. Marraskuu 2014 — maaliskuu 2015 tykdtyimmat kuvat kerdsivat
39 - 47 tykkaajaa. (Kuvakollaasi 7). Kuvia julkaistiin télld valilld 87 kap-
paletta sekd kaksi videota. Suosituin kuva aikavililld oli kuva Rakas-
rintakorusta 47 tykkadjilla. Seuraajaméérd Instagramissa oli kasvanut 383
seuraajasta reiluun 600:an. (Kuva 16).

!— ~
- -
globehope

Globe Hope Hi! We are an ecological Finnish design brand. We make clothing, bags and . 15‘7 608_ 50
Muokkaa accessories using a wide variety of recycled materials. #globehope [ty ) seliesbe | sallehbess
http://www.globehope.com

- -lll‘\:: /7

profiilia

maaliskuu 2015

BASS0
#bassoradio
Kuva 16. Nayttokuva Instagramin seuraajaméiiristi 19.2.2015.
14. helmikuuta 2015 13. helmikuuta 2015 10. maaliskuuta 2015 28. maaliskuuta 2015

@417 as ¥4 a3 ¥4 @0 e

2. maaliskuuta 2015 24. marraskuuta 2014 24. tammikuuta 2015

®40 @6 ®39 @0 ®39 &0
87 kuvaa ( 2 videota ), 22 yli 30 tykkaysta

Kuvakollasi 7. Instagramin tykityimmét kuvat vélilli marraskuu 2014 — maaliskuu 2015.
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Loppuvuonna 2015 ja alkuvuodesta 2016 tykkdysmaddrdt sekd
seuraajamadrdt ovat kasvaneet jatkuvasti. Huhtikuun 2016 alussa
Instagramissa on 1 638 seuraajaa. (Kuva 17). Osittain tdhdn ovat
vaikuttaneet maksetut kampanjat sekd Instagramin puolella mahdollistettu
maksettu  kampanjointi. Tykkdysméardit ovat 20 - 90 vililla.
Kuvakollaasissa 8 on esimerkkikuvia, joiden tykkdysmééra on yli 70.

globehope

Globe Hope Hi! We are an ecological Finnish design brand. We make clothing,
bags and accessories using a wide variety of recycled materials. #globehope
www.globehope.com/fi/

589 julkaisua 1638 seuraajaa 231 seurannassa

Kuvakollaasi 8. Instagramin top-kuvat huhtikuu 2016. Tykkiysméirit sydimissi.
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5.4 Teknisid vinkkeja Instagramin kayttoon

Instagramin pdivittdmisen tueksi kannattaa ladata muutamia kuvankésitte-
lysovelluksia. Photogrid-niminen sovellus auttaa tekeméén kollaaseja, jos
haluaa yhdistidd yhteen kuvaan monta kuvaa. Koska Instagram suosii neli-
o6n muotoisia kuvia (210x210), Photogridilld pystyy tekeméén kuville ke-
hykset, jotta myds toisenmuotoiset kuvat saa Instagram-kelpoisiksi. Jos ei
ehdi kaikkia kuvia muokkaamaan oikeilla kuvankasittelyohjelmilla, kan-
nattaa ladata esimerkiksi VSCO, jolla pystyy muokkaamaan kuvista am-
mattimaisen ndkoisid. Instagramin omilla filtereilld eli suodattimilla saa
kuviin myos paljon lisdefektejd ja kontrasteja. Panostus kuvan rajaamiseen
on suositeltavaa. Tiukemmilla rajauksilla saa kuvista ammattimaisemman
ndkoisid ja houkuttelevimpia. Tiukalla rajauksella tarkoitetaan sitd, ettd
kuvasta jdtetdén pois kaikki kerronnan kannalta epdolennaiset elementit.
Oma vahva visuaalinen nidkemys vie pitkélle Instagramin kuvia kuvatessa.
Alla on esimerkkikuvia (Kuvat 18 ja 19) iPhone -tasoisista kuvista, jotka
ndyttdviat ammattimaisilta ja jotka on rajattu tiukasti.

Kuva 18. Esimerkkikuva iPhonella otetusta ammattimaisesta
sommittelusta.

Kuva 19. Esimerkkikuva iPhone-laatuisen kuvan tiukasta rajaami-
sesta. Tidrkeimmiit elementit jiitetty kuvaan.




Yrityksen ndkyvyyden lisddminen sosiaalisessa mediassa, Case Globe Hope

5.5 Facebook-kampanjoita

Joulukalenterikampanja oli ensimméinen ndkyvé kampanja, joka toteutet-
tiin joulukuussa 2014. Kampanjan ideana oli julkaista pdivittdin vaihtuva
etutuote 30 prosentin alennuksella. Tuotteet vaihtelivat klassikkomalleista,
kuten laukuista sekd hameista hieman kausimaisempiin tuotteisiin eli vil-
lasukkiin ja lapasiin. Joka péivd Instagramissa ja Facebookissa julkaistiin
uusi tuote kello 10 ja tarjous oli voimassa 24 tuntia. Osaa tuotteista mark-
kinoitiin maksamalla Facebookille mainoksesta ja osaa tuotteista jaettiin
my0s esimerkiksi Facebookissa Love The Shop -nimiselld sivustolla. Love
The Shop -sivuston tarkoituksena on kasvattaa Helsingin kivijalkaliikkei-
den suosiota. Joulukalenterikampanja sisélsi prosessin tuotevalinnoista,
tuotekuvauksien ja kuvien muokkaamisen kautta julkaisemiseen. Kuvasin
joulukalenterituotteet hieman erilaisella tavalla Globe Hopen totuttuun
tyyliin verrattuna. Tuotteet kuvattiin muotikuvaustyyliin. Joulukalenteri-
kampanjan kuvat 8 ja 9 ovat sivulla 28. Piivittdin vaihtuvat kalenterituot-
teet saivat vaihtelevasti huomiota sosiaalisessa mediassa. Globe Hopen
tyontekijoiltd tuli positiivisia kommentteja ja kiitosta kuvien erilaisesta
tyylistd. Joulukalenterietu oli voimassa kivijalkaliikkeissd Kiseleffin sekéd
Lasipalatsin myymaéldissd Helsingissd sekd Nummelan tehtaanmyymaélés-
sd. Joulukalenterikampanja huipentui 100 €:n lahjakorttiarvontaan, johon
osallistui enndtysmddrd ihmisid — 538 henkil6d. Joulukalenterikampanjan
suunnittelu ja toteutus osoitti suunnitellun siséllon tirkeyden. On hyvi, et-
td sosiaalisessa mediassa on hyvin suunniteltuja ja toteutettuja isompia ja
pitkdkestoisempia kokonaisuuksia yksittdisten kuvien ja julkaisujen lisdk-
si.

Toinen kampanjaesimerkki on helmikuun alussa 2015 julkistettu Globe
Hopen uusi mallisto. Toteutin muotikuvaukset, jonka jidlkeen kuvia jul-
kaistiin kaksi kertaa viikossa kehottaen ostajia siirtymdin verkkokaupan
puolelle tilaamaan tuotteita. Kuvat 10 ja 11, sivuilla 28 ja 29, ovat kuvasa-
toa Kevit - Kesd 2015 malliston kuvauksista. 11 kuvaa julkistettiin aika-
vililld 3.2. - 24.3.2015 ja lanseeraus huipentui arvontaan, jossa palkintona
oli vapaasti valittu tuote mallistosta. Mallistoa nostettiin esiin Facebookin
liséksi Instagramissa, Twitterissd sekd offline-markkinointina myymalois-
sd. Lanseeraukseen liittyi my0s kanta-asiakasillan sekd blogiaamiaisen jéir-
jestdminen. Osaa tuotteiden markkinoinnista maksatettiin Facebookissa.

5.6  Orgaaninen kattavuus

Marraskuun 2014 - maaliskuun 2015 vililld Facebookiin postattiin 100
postausta, joista 34 tavoitti yli 700 ihmistd. Kattavuusmairit olivat pienid
tutkimusjakson alussa. (Taulukko 1). Kattavuus tarkoittaa sitd ihmismaa-
rdd, joka on jollain tavalla ndhnyt tai reagoinut siithen. Taulukosta 1 ndkee
minkétyyppiset julkaisut ovat tavoittaneet yli 1 000 ihmistd tutkimusjak-
son alussa.

34



Yrityksen ndkyvyyden lisddminen sosiaalisessa mediassa, Case Globe Hope

Taulukko 1. Eniten orgaanisesti kattaneet julkaisut Facebookissa marraskuu 2014 — maaliskuu 2015.

Julkaisut, jotka ovat orgaanisesti  Mika julkaisu Monta ihmisté
tavoittaneet yli 700 ihmisté tavoittanut
19.3.2015, torstai Rostock-laukku video muodossa 712
11.3.2015 , keskiviikko Kuva Unicef-bodysta vauvan paalla 728
5.3.2015, torstai Ystavamyynti Kampissa, 4 kuvaa 758
26.2.2015, torstai Pelkka teksti: Globe Hope Lasipalatsissa kéynyt inania asiakkaita.. 786
24.2.2015, tiistai Kingissa vilahtaneet Globe Hopen vaatteet, teksti + kuva 869
20.2.2015, perjantai Globe Hopen blogi paivittynyt + linkki 1200
14.2.2015, lauantai Ystavanpaivépostaus teksti + kuva 927
12.2.2015, torstai Linkki Seija Lukkalan haastatteluun 1700
11.2.2015, keskiviikko Kuva Globe Hopen koulutustilaisuudesta 900
9.2.2015, maanantai Kuva Prague-tunikasta + linkki 864
6.2.2015, perjantai Kuva hilhtamisesta toihin 757
5.2.2015, torstai Lifestyle Casalen kuvien jakaminen 797
30.1.2015, perjantai Ale jatkuu viela hetken, 2 kuvaa 766
24.1.2015, lauantai Globe Hope Kiseleff & Winter fun, teksti + linkki 930
20.1.2015, tiistai Ethical Fashion Show, 4 kuvaa + teksti 1100
18.1.2015, sunnuntai Berliini Ethical Fashion Show, valmistautumista, 2 kuvaa 1300
14.1.2015, keskiviikko Ale-postaus: 2 kuvaa 864
10.1.2015, lauantai Viel on alea jaliella, 1 kuva Kisesta 810
4.1.2015, sunnuntai Ale on alkanut 1600
23.12.2014, tistai Jouluarvonnasta muistutus (pelkké teksti) 1000
23.12.2014, tiistai Joulukalenterituote: Mesikké-laukku 723
21.12.2014, sunnuntai Joulukalenterituote: Nokkosperho 1100
20.12.2014, lauantai Joulukalenterituote: Autuus-laukku 732
19.12.2014, perjantai Repack-postaus 763
18.12.2014, torstai Ideaparkin joulutorin mainostus teksti + 2 kuvaa 802
14.12.2014, sunnuntai Joulukalenterituote: Kiulu 755
13.12.2014, lauantai Joulukalenterituote: Vallila-neule 729
11.12.2014, torstai Joulukalenterituote: Muhku-laukku 758
9.12.2014, tiistai Joulukalenterituote: villasukat 781
4.12.2014, torstai Kansanedustaja Sanna Lauslahti Itsenaisyyspaivéan vastaanoton 1700
mekossa

4122014, torstai Joulukalenterituote: joulukortti 713
1.12.2014, maanantai 1. joulukalenterituotteen julkistaminen 1500
29.11.2014, maanantai Joululahjaideoita, 3 kuvaa Lasipalatsin myymélasta 893

Taulukko 2. Osoittaa, ettd Facebookissa kattavuudet ovat kasvaneet pal-
jon tutkimuksen alusta. Taulukossa huippukattavuudet vaihtelevat 3 000
thmisestd 17 000 ihmiseen. Taulukossa tykkdykset ja reaktiot tarkoittavat
kaikkea julkaisuun liittyen tapahtunutta: klikkauksia, tykkdyksid, kom-
mentteja sekd jakoja. Taulukossa on eriteltynd orgaaninen ja maksettu kat-
tavuus, jos kampanja on ollut osittain maksettu. Taulukoista 1 ja 2 huo-
maa, ettd parhaiten ihmisid tavoittaa arvonnoilla. Koska Globe Hope on
eettinen brédndi, reagoivat Globe Hopen Facebook-seuraajat erittdin hyvin
my0s eettisiin asioihin liittyviin artikkeleihin. Kaikenlainen ihmisid osal-
listava sosiaalisen median siséltd on tehokkainta.

Kaiken kaikkiaan julkaisujen kattavuuksia kuvastava kédyrd (Kuvio 4)
osoittaa, ettd kaikki julkaisut tavoittavat vdhintdén 1 000 ihmisté. Tilasto
on ajalta 1.10.2015 - 1.4.2016.Vaalea oranssi kuvaa orgaanista kattavuutta
ja tumman oranssi maksettua kattavuutta. Verrattuna ldhtotilanteeseen
(Kuvio 3 s.14) on tilastoissa ndkyva kasvu huima.
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Taulukko 2. Eniten orgaanisesti kattaneet julkaisut Facebookissa maaliskuu 2015 —

huhtikuu 2016. K tarkoittaa kattavuudessa tuhatta.

Mika paivitys

Arvonta SS15

Vaatevallankumous

Muovin védhentamisestd

Pertti Kurikan Nimipaivat -yhteistyo julkistaminen
taantumasta -artikkeli

Yritysmyyjan rekry

Ympéristopaivan tarjous -video

Ibiza-repun arvonta
Kuva asiakkaalla vuosia kaytossa olleesta laukusta
Marttojen kanssa tehdyn yhteistyon julkistaminen

fauk

Traditio-laukun mainos
Ystavyys -arvonta yhteistydssa Erisanin kanssa
Peppi-villasukat lisatty verkkokauppaan

Pariisin iskuihin liittyva rauhanjulistus -pdivitys
Visualistiharjoittelija Elinasta kertova péivitys
Letku-laukun esittely ja arvonta

Black Fridayta vastustava postaus
Artikkeli laadusta ja eettisyyd
P; i kaytosta lapsityovoil -artikkeli
Tarvitsemme kaytettyja purjeita -postaus
Superfrendi -arvonta

Globe Hopen biohajoavista hintalapuista tietoisku

1.10. - 1.4.2016

Kokonaiskattavuus

Niiden ihmisten maara, joille naytettin sivultasi tuleva toiminta, esit

maininnat tai paikkamerkinnat.

Maksettu

14 601

15. marraskuuta 2015

Orgaaninen

3518

JouLu

Kuvio 4. Facebookin kattavuustilasto lokakuu 2015 — huhtikuu 2016.

Valitse klikkaamalla tai vetamélla

L Y AAS

13. marraskuuta 2015

Valitse klikkaamalla tai vetamélla

Julkaisupdivd  Kattavuus

23.3.2015 9.1K
24.4.2015 3.2K
28.4.2015 4.1K
29.4.2015 5.7K
14.5.2015 6.1K

25.5.2015 3.1K ORGAANINEN

6.3K MAKSETTU
4.6.2015 3.2K ORGAANINEN

3.4K MAKSETTU

22.7.2015 3.8K

27.7.2015 6.7K ORGAANINEN

17.8.2015 4.2K ORGAANINEN
1.5K MAKSETTU

21.8.2015 6.9K

12.9.2015 3.2K

9.10.2015 13.5K

5.11.2015 8.1K ORGAANINEN
5.4K MAKSETTU

14.11.2015 4.4K

18.11.2015 3.8K

24.11.2015 12.1K

27.11.2015 3.2K

29.1.2016 4.8K

30.1.2016 7K

8.2.2016 17.5K

10.2.2016 14.3K
25.2.2016 4.7K

i, muiden sivullasi

Tykkéykset/reaktiot

698
252
315
447
339

113
212
604

238
520
319
914

757
291
277
716
180
233
285
676

825
194

Orgaaninen [l Maksettu

MM-» Al dn

Orgaaninen

11957

TAMMI

MITTAPUY
Vertaa keskimazraista
tehoa ajan mittaan.
Orgaaninen

Maksettu

9. helmikuuta 2016 \ l
Valitse klikkaamalla tai vetamalla ||
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5.7 Maksullinen mainonta

Facebookissa julkaisuja pystyy maksattamaan haluamansa summan ver-
ran. Summan voi valita muutamasta eurosta tuhansiin euroihin. Mainos-
kampanjalle pitdéd valita kohderyhmd. Kohderyhmén avulla pystyy tavoit-
tamaan yritykselle sopivat asiakkaat. Kohderyhmaélle voi méérittdd sijain-
nin, sukupuolen, iéin seké kiinnostuksen kohteita. Kohderyhmét vaihtelivat
eri kampanjoissa. Globe Hopen avainsanoiksi valikoituivat muoti, vaate-
tus, kierrétys ja ekologia. Facebookin mainosten hallinnassa pystyy ana-
lysoimaan hintoja per kattavuus. Mainoksia kannattaa kohdentaa mahdol-
lisimman tarkasti, silld tarkimmin rajatut kohderyhmit tavoittavat enem-
mén ihmisid kuin kohderyhmat, joiden kattavuus saattaa olla miljoonia
ihmisid. Kohderyhmaéi rajatessa kattavuusmédrd pienenee, mitéd tarkempia
madrityksid kohderyhmdlle tekee. Jos Facebookin mainos on Instagramiin
soveltuvan muotoinen (210 x 210), pystyy samaa mainosta kdyttimain au-

tomaattisesti molemmissa medioissa.

5.8 Maksettujen mainosten kattavuusesimerkkeja

Téssd luvussa kerrotaan esimerkkejd Facebookin maksullisista kampan-
joista ja budjeteista (Taulukko 3). Tutkimusjakson alussa budjetiksi mai-
noskampanjoille annettiin maksimi 50,00€, jonka sisdlld pysyttiin koko

tutkimusjakso.

Yksi onnistuneimmista kampanjoista oli jouluaaton 2014 arvonta, jossa
osallistujien kesken arvottiin 100 € -lahjakortti. Kampanja oli voimassa
neljd pdivai ja budjetti oli 9,00 €. Lahjakorttiarvonta tavoitti yhteensi

10 552 ihmistd, joista 4 808 tavoitettiin orgaanisesti ja 5 744 maksullisesti.
Arvontaan otti osaa 292 ihmisti ja julkaisu sai 163 tykkéystd. Lahjakort-
tiarvonta-julkaisua jaettiin 38 kertaa, silld julkaisussa oli suora kehoitus
jakamiseen. Lahjakorttiarvonta sai kaiken kaikkiaan 475 sitoutumista per
julkaisu. Sitoutuminen per julkaisu tarkoittaa tykkddmistd, kommentointia
ja jakamista eli toimenpidettd, jonka julkaisu on aiheuttanut. Yksi sitou-
tuminen maksoi yhdeksén euron budjetilla 0,02 € eli melko véhén. Onnis-
tuneen kampanjan merkki on se, ettd yksi sitoutuminen per julkaisu on
mahdollisimman edullinen. Julkaisun klikkausprosentti eli klikkausméaara
per ndyttotiheys kertaa kattavuus oli 6,187 %, joka on kohtalaisen hyvi
klikkausprosentti. Néyttotiheys kertoo kuinka monta kertaa sama ihminen
on ndhnyt mainoksen. Jouluaaton lahjakorttiarvonnan néyttdtiheys oli 1,13

eli mainos oli ndkynyt samalle ithmiselle keskiméédrin kerran.

Toinen onnistunut kampanja oli kevit - kesd 2015 malliston arvonta, joka
oli kidynnissd yhdeksdn pdivad. Arvonnassa piti valita suosikkituote uudes-
ta mallistosta ja perustella valinta. Julkaisu tavoitti 9 072 ihmistd, joista
orgaanisesti tavoitettiin 2 880 ja maksetusti 6 192. Julkaisua klikattiin 531
kertaa ja yksi sitoutuminen per julkaisu maksoi 0,04 €. Arvontaan osallis-
tui 189 ihmisti ja julkaisu jaettiin kaksi kertaa. Tamén julkaisun pienempi
jakomadrd verrattuna jouluaaton lahjakorttiarvontaan todistaa, ettd julkai-
sun tekstissd kannattaa tehdéd suora kehoitus jakamiseen. Arvontaan kdy-
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tettiin 25,00 € ja kampanjan osuvuuspisteet olivat 10/10 eli parhaat mah-
dolliset. Osuvuuspisteet tulivat Facebookin tilastosta.

Opinndytetyon tutkimusjakson puitteissa kokeiltiin erilaisia Facebookin
mainosmahdollisuuksia. Yksi ndistd oli yrityksen Facebook-sivuston
markkinointi, jotta sivustolle saataisiin uusia tykkdyksié ja seuraajia. Vii-
kon ajan Facebook markkinoi kohdetta Globe Hope summalla 30,00 €.
Facebook sddtelee kampanjan onnistumista sen mukaan, kuinka monta
uutta tykkéystd rahasummalla saa. Tdmai periaate on sama kuin esimeriksi
Google-mainonnassa. Viikon aikana budjetista kului 26 € eli aivan koko
budjettia ei kdytetty. Globe Hope sai 166 sivutykkéystd ja yhden tykkayk-
sen hinnaksi tuli 0,16 €. Klikkausprosentti oli alhaisempi kuin muissa
kampanjoissa ja osuvuuspisteiksi tuli 9/10. Tutkimusjakson aikana Globe
Hope sai yleensi viikossa n. 10 - 30 uutta tykkdystd orgaanisesti ja enem-
min viikkoina, jolloin kdynnissé oli maksettuja kampanjoita.

Taulukko 3. Tuloksia Facebookissa maksetuista mainoskampanjoista.

Maksetut tavoitetut x. Tulokset Budjetti Budjetista
‘mainoskampanjat néyttétineys / julkaisu sitoutumiset per perustuu kéytetty
/julkaisu iheys x
kohderyhmaéssa, mita
onnistuneempi mainos
sen halvemmat
kustannukset
23.3-31.3.2015 S/S15 arvonta
2-5.3.2015 Ystavamyynti Kampissa 1226 x 1,15 = 1409,9 0,71€ (kallis) | 14 53 3,764 % (hyva 910 10,00 € 10,00 €
-tapahtuman lisamarkkinointi ( sitoutumista klikkausprosentti
julkaisuun )
28.2-3.3.2015 Mainoskampanja Cardusta 1207 040 € 15 38 3,143 % 910 6,00 € 6,00 €
25.2-7.3.2015 Ystavamyy 5060, nayttotil n.23eli |101€/ 43 134 1,150 % 50,00 € 4348 €
markkinointi samalle ihmiselle nékynyt yli | reagoiminen | tapahtumavas
kaksi kertaa tapahtumaan | tausta
23.2-25.2.2015 Budapestjakusta kuva + linkki 1037,22 0,06 € 72 77 7,440 % 10 4,00 € 4,00 €
tuotteeseen
11.2-18.2.2015 Markkinoitiin kohdetta Globe 6573,71 | 0,16€ / 166 197 2,992 % 910 30,00 € 2632 €
sivutykkdys | sivutykkéysta
6-9.2.2015 Berlin-takista kuva + linkki 1568,16 0,07 € 85 81 5,146 % 910 6,00 € 6,00 €
4-5.2.2015 Ronjan nimipéivanosto -20% 7518 0,06 € 51 43 5,726 % 910 3,00€ 3,00€

8.12.2014 | Joulukalenterituote: Pisara- 9523 009€ 51 50 5,258 % 500€ 472€
korvakorut
6.12.2014 | Joulukalenterituote: 1331,98 007€ 82 70 5232% 600€ 600€
nettikauppaetu, Kivi-laukku -30%
5.12.2014 | Joulukalenterituote: Kortti-hame 658,92 010€ 39 49 7470 % 600€ 390€
2-5.12.2014 Joulukalenterikampanjan 864 005€ 71 46 8,550 % 30,00 € 370€
mainostus (el mennyt lapi)
30.11.2014 | Paiviin ajan yksi tuote -30% orgaaninen 883, maksettu 63 59 30,00 € 224€

( mainos ei mennyt 14pi )
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6 TULOSTEN ANALYSOINTIA JA YHTEENVETO

Téssd luvussa analysoidaan ja arvioidaan tutkimusjakson tuloksia. Tydn
tavoitteena oli lisdtd ndkyvyyttd ja aktivoida sosiaalista mediaa. Sosiaali-
sen median markkinoinnissa tuloksia on hankala arvioida tasméllisesti, jo-
ten kéytin tuloksena Facebookin tykkdysméérdn kasvamista ja Instagra-
missa seuraajamédrin kasvua.

6.1 Facebook ennen vs. nyt

Opinndytetyon tutkimuksen alkaessa Facebookin tykkdysmadrd oli 3 611
(marraskuu 2014) ja tilla hetkelld huhtikuussa 2016 tykkdysmééra on

5 762 (Kuva 20). Tykkéadjien midrd on kasvanut 2 151 tykkaykselld. Us-
kon, ettd suurin osa tykkéyksistd on tullut aktiivisuuden kasvun takia, mut-
ta toki my0s muuta kautta. Offline-markkinoinnin kautta saadut tykkaéjét
Facebookiin on mahdoton jaljittdd. Talld tarkoitetaan kaikkea brandin ni-
kyvyyttd lisddvad toimintaa, kuten myymaéloissd markkinointia, tyonteki-
joiden presentaatioita tapahtumissa sekéd esimerkiksi Globe Hopen yritys-
yhteistoita.

Julkaisujen kattavuusméérdat huhtikuussa 2016 osoittanut kuvio 4 sivulla
36 todisti, ettd yleinen julkaisujen kattavuustaso on noussut huiman paljon
tyon alusta. Nykyédin suurin osa julkaisuista kattaa automaattisesti vihin-
tddn 1 000 henkil6d, kun tutkimusjakson alkaessa kattavuus oli alhaisim-
millaan alle 100 henkil5a.

S q /
l/‘ Globe Hope

GLOBE HOPE R&as s

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisad «

Q  Hae julkaisuja télta sivulta <4~ Globe Hope lisési 2 uutta kuvaa

GLOBEHOPE 18 1

IHMISEY, > Saka-laukku on hyva kaveri, jos etsit kestavyytté ja tilavuutta! Loppu viikon
ajan Sékéa-laukku on tarjouksessa hintaan 45€.

2. 0.8.0.¢
5 762 tykkaysta
38 kayntia

Kuva 20. Niyttokuva Facebookin tykkaidjimédrasti huhtikuussa 2016.
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6.2

Instagram ennen vs. nyt

Instagram-markkinointi todistaa orgaanisen nikyvyyden kasvamisen ak-
titvisuuden lisddmiselld. Vaikka Instagramissa pystyy markkinoimaan ny-
kyddn maksullisesti, pddpaino tyon tutkimuksessa Instagramissa oli or-
gaanisilla kuvilla eikd maksetuilla. Tutkimusjakson alussa Instagramissa
seuraajia oli 383 ja huhtikuussa 2016 seuraajaméérd on kasvanut 1 645
seuraajaan. Uusia seuraajia on kertynyt 1 262.

Instagramin puolella tavoitteena oli visuaalisuuden muuttaminen enem-
mén briandin ndkdiseksi ja laadukkaan design-bréindin mielikuvaa vahvis-
tavaksi (Kuva 21). Mielesténi onnistuin Instagram-profiilin muuttamisessa
laadukkaamman ndkoiseksi kuvien sommittelujen ja rajauksien sekd muo-
tikuvauksien ja monipuolisen siséllon avulla. Koska Instagramissa ei mak-
settuja mainoksia tehty, aktivoin seuraajia kdymailld tykkdadmaissd Globe
Hopen profiililla kuvista, joihin oli liitetty hashtag globehope. Téllé tavoin
sain tykkéiyksid sekd uusia seuraajia Globe Hopen Instagram-tilille. Lisdk-
si liitin jokaiseen Instagramissa julkaistuun kuvaan hashtagin globehope,
jotta kaikki lisétyt kuvat 16ytyvét samalla avainsanalla eli hashtagilla.

GLOBEHOPE v {3
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6.3  Yhteenveto

Opinndytetyon padkysymys, miten lisdtd ndkyvyyttd jo olemassa olevan
briandin sosiaalisen median markkinoinnissa, kiteytyy sanoihin: aktiivi-
suus, sddnndllisyys, kohdentaminen, visuaalisuus, maksetut mainokset se-
ki monipuolinen sisiltd (Kuva 22).

Taulukko 4 osoittaa prosenttimiirdisen kasvun Instagramissa ja Faceboo-
kissa. Facebookissa tykkddjien midrd kasvoi 59 prosenttia marraskuusta

2014 huhtikuuhun 2016, ja Instagramissa seuraajamddri kasvoi 329 pro-
senttia samalla aikavililla.

v AKTHVISUUS

¥ SAANNOLLISYYS

¥ KOHDENTAMINEN

¥ VISUAALISUUS

¥ MAKSETUT MAINOKSET

¥ MONIPUGLINEN SISALTO

Kuva 22. Opinniytetyon tulokset. Téirkeimmit seikat nikyvyyden
lisdfimisessi.

Taulukko 4. Prosenttimiiriiset kasvut Instagramissa ja Facebookissa. Instagramissa seuraajaméi-
rin kasvu ja Facebookissa tykkidédjimairin kasvu.

INSTAGRAM FACEBGOK

SEURAAJAT/TYKKAAJAT

2014 marraskuu 383 35"
2016 hubtikuu 1645 3762

+329% +39%
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7 POHDINTAA JA ARVIOINTI

Opinndytetyotd tehdessd sosiaalisen median markkinoinnin painotus ko-
rostui jatkuvasti. Sosiaalisen median markkinoinnin tirkeys jatkoi kasvu-
aan ja Globe Hopelle siitd tuli tidrkein kanava markkinoida. Pitkén proses-
sin aikana 16ysin helpoimmat ja nopeimmat keinot vaikuttaa Globe Hopen
sosiaalisen median seuraajiin. Aktiivisuus loi aktiivisuutta ja ndkyvyys
kasvoi pienelldkin budjetilla. Instagramissa seuraajamiérd kasvoi myos
hyvin. Ottaen huomioon, ettd Facebookissa oli enemmén maksettuja kam-
panjoita, todistaa tdima, ettd Instagram on nopeasti kasvava media orgaani-
sesti. Havaintojeni perusteella huomasin, ettd Instagramin puolella nakyvéa
trendi oli myos kasvava suosio muidenkin kuin nuorten keskuudessa. In-
stagram-markkinoinnissa minua henkilokohtaisesti innosti reaktioiden no-
peus ja asioihin vaikuttaminen nopeasti. Esimerkiksi sain suoran yhteyden
tunnettuun néyttelijiin Globe Hopen Instagramin kautta, vaikka muualta
netistd ei ndyttelijdn yhteystietoja 10ytynyt. Toinen esimerkki liittyi artistin
sponsorointiin. Globe Hope alkaa sponsoroimaan vaattein erdstd nousevaa

artistia. Tdma yhteisty0 sai my0s alkunsa Instagramin kautta.

Kehityin reagoimaan nopeammin asioihin ja tydskennellessidni oikealle
yritykselle opin ottamaan riskejd ja olemaan oma-aloitteinen sekd keskit-
tymddn olennaisiin asioihin. Kokeilemalla oppi jittimddn turhan pitkét
pohdinnat ja tekemédin nopeasti ja tehokkaasti. Opin paljon my6s kuvien
laadusta, kuvaamisesta ja siitd, ettd kuvalla on oikeasti merkitystd. Brandi
luodaan nykyéédn vahvasti sosiaalisen median avulla ja sen takia ei kannata
pitdd merkityksettoménd kauniita kuvia. Huomasin myos, ettd minulla on
luontaista silmdi kuvien sommittelulle sekd nopealle tekstin tuottamiselle.

Opinndytetyon tekeminen oli todella opettavaista, ajankohtaista ja hyodyl-
listd. Sosiaalisen median paivittiminen ja kaikkien kanavien yllépito vaatii
yllattdvan paljon aikaa, vaivaa ja ajatusta, paljon enemmén kuin olin aja-
tellut. Sosiaalinen media ei nuku koskaan, joten yllatyksend tuli myos se,
ettd on oltava koko ajan hereilld ja ajan hermolla. Vaikka Facebookissa
pystyy ajastamaan postauksia, Instagramissa tai Twitterissd ei. Tdmén ta-
kia esimerkiksi juhlapyhind oli tirkedd olla sosiaalisen median &érelld.
Oma mielenkiintoni ja syntynyt intohimo yritystd kohtaan auttoivat moti-
voimaan olemaan ldsni 1dhes vuorokauden ympéri. Globe Hopelle sopivan
tyylin 16ytdminen vei aikaa, mutta sopiva tekstityyli ja prosessi postauksil-
le 16ytyi tekemélld ahkerasti. Opinndytetyon puitteissa huomattiin myds
tietynlaisten sosiaalisen median julkaisujen suora vaikutus myyntiin ja lii-
ketoimintaan. Aikavélilld tammikuu — huhtikuu 2016 verkkokaupan

myynti kasvoi 55,1 %.

Opinndytetyon ansiosta sain vakituisen tyopaikan Globe Hopen markki-
nointivastaavana. Panostaminen opinndytetyon tutkimusjaksoon oli kaiken
vaivan arvoista ja tdmé oli minulle opiskeluaikani tarkein etappi. Opinndy-
tetyOn puitteissa aloitettu tydura vei minut lopulta jopa Berliinin muotivii-
koille ja nykyddn myds mallistojen suunnitteluun. Télld hetkelld olen vas-
tuussa markkinoinnin liséksi verkkokaupasta sekd Saksan jdlleenmyyjista.

Teen myds laskutusta ja myyntid.
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Kaiken kaikkiaan projekti oli pitkd mutta mahtava. Tydurani ja tulevaisuu-
teni kannalta en olisi voinut valita parempaa yritysti tai aihetta opinniyte-
tyolleni. Herddminen eettisiin asioihin ja vaateteollisuuden ongelmakoh-
tiin lisésividt palavaa haluani tehdd tyd niin hyvin, ettd se johtaisi tyopaik-
kaan. Tdssd onnistuin. Kannattaa aina pitdd silmdt ja korvat avoinna,
ideoida rajattomasti ja tehdd hieman ekstraty6td kohti unelmatavoitteita.

Valmis opinndytetyd on osoitus suuresta urakasta ja sosiaalisen median
tarkeydestd. Lisdksi opinndytetyd todistaa, ettd sosiaalisen median akti-
voinnin tirkeyttd ei kannata unohtaa. Raha ei ole sosiaalisen median
markkinoinnissa térkein asia vaan luovuus ja puhuttelevuus.
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Liite 1

OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTO

A
RS
GLOBE HOPE

Opinndytetydn toimeksianto lokakuu 2014

Yritys: Globe Hope Oy
Toimeksiantaja: Seija Lukkala
Tekija: Miisa Asikainen

Opinndytetydn tarkoitus on aktivoida jo olemassa olevan sosiaalisen median
kdyttda. Seija Lukkala toivoo aktivoinnin lisddvan nakyvyyttd ja

padstdd asiakkaat lahemmaksi yritysta. Miisa Asikainen saa kayttd-
oikeudet yrityksen Facebookiin, Instagramiin seka Twitteriin. Markkinointi-
budjetti Facebookissa maksatetuille mainoksille on 50€.

Seija Lukkala: "0lemme eristaytyneend muusta maailmasta Nummelassa.
Yhteys asiakkaisiin on kadonnut matkan varrella. Haluaisimme nakya
aktiivisemmin asiakkaidemme pdivittdisessd elamdssa. Tiedon pitaisi
kulkeutua asiakkaille nopeammin.”



