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Taman opinnaytetyon aiheena oli luoda sosiaalisen median strategian Blackbull Jeans Store Oy
yritykselle. Toimeksiantaja toimi Hyvink&all& jo vuodesta 1996 toiminut vanhan mallin farkku-
myymala. Tavoitteina oli paivittaa nykyisté yrityksen ulkoista nékyvyytta sahkdisessa mediassa
ja luoda tulevaisuudelle toimintamalli, jolla yritys voi vahvistaa bréndin tunnettuutta ja te-
hostaa markkinointiaan sosiaalista mediaa hyédyntéen. Strategian myotéa yritys voi myos vah-
vistaa aiempia asiakassuhteitaan ja nain kehittda bréandiuskottavuuttaan.

Yrityksella ei ole ennen vuotta 2017 aiempaa sosiaalisen median strategiaa tukenaan ja toi-
minta on ollut véhaistd ja osaamatonta. Opinndytetyon aluksi suoritettiin yrityksen edusta-
jalle kysely, jonka pohjalta saatiin kasitys nykytilanteesta. Nykytilanteen pohjalta keratyn da-
tan avulla aloitettiin suunnittelu kehittdmisesta. Nykytilanne osoitti, ettei yrityksella ollut
kaytossa aiempaa graafista identiteettid. Nain yhteistydssa Mainostoimisto Riikinkukko Oy:n
kanssa nykyinen logo muutettiin sahkdiseen muotoon, jonka ymparille rakennettiin graafinen
ohjeistus ja yritykselle rakennetiin jopa omat verkkosivut. Uudistuksessa hyddynnettiin sosi-
aalisen median strategiassakin kaytettavaa tietoperustaa ja lahtokohtia tarkastellessa yrityk-
selle tuotettua kyselya seké kohderyhman maarittelyssa asiakaskyselya.

Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli brandin parantaminen, joka nakyi yllaolevien uudistus-
ten my6ta myos sosiaalisessa mediassa. Nain yrityksen brandin ja asiakkaiden vélista suhdetta
saatiin vahvistettua. Strategia toimii paitsi naissa uudistuksissa, mutta myos yrityksen tulevai-
suuden suunnannayttdjana. Strategialla pyritédn heratteleméaan toimeksiantajan toimintaa
sosiaalisessa mediassa ja rikastuttamaan sen tarjoamaa sisallon tuottamista. Tulevaisuudessa
yritys voi halutessaan kehittad toimintaansa sosiaalisessa mediassa nimittamalla vastuuhenki-
16n yllapitaméaan yrityksen sosiaalista mediaa strategian mukaisella tavalla.

Asiasanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median suunnitelma, sosiaalisen median strategia,
markkinointi, kuluttajamarkkinoiden segmentointi, visuaalinen markkinointi, bréandin rakenta-
minen
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This thesis main topic was to create a social media strategy for Blacbull Jeans Store Ltd com-
pany. It was formed in 1996 from an old-fashioned jeans store. The main focus was to update
the business's visibility on social media and create something as a future operating model,
with which the company could confirm its brand and intensify its marketing with social me-
dia. With a working social media marketing plan the corporation could restore its customer
relationship and validate its brand credibility.

Before the year 2017 the company didn’t have any social media plan and thus activity on so-
cial media was meagre with no expertise. At the very start of the thesis there was performed
a query for the businesses representatives. Development started with a collected data based
on the current state of the company. The current state showed that the company didn’t have
a previous graphic identity. Following cooperation with the marketing agency Riikinkukko Ltd
and their help an old logo was restored to a digital form and around it was created graphic
instruction. Even the webpage was built up. In the social media strategy, a used knowledge-
base and premises were influential in carrying out the reform.

One of the aims was improving the brand, which can be seen as shown through the social me-
dia. Thus, the relationship with the company’s brand and customers was intensified. A strat-
egy can work with these reforms but can also guide the company in the future. A Main goal
was to provoke the company to act on social media and enrich the created content that it has
to offer. As development suggestions for the company could develop its activities in social
media by appointing a responsible person to maintain the company’s social media in accord-
ance with the strategy.

Keywords: social media, social media plan, social media strategy, marketing, segmenting con-
sumer markets, visual marketing, branding
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1 Johdanto

Digitalisoitumisen mydta digitaalinen ymparistd on kehittynyt parin viimeisen vuoden aikana
enemman kuin edeltavien vuosikymmenien aikana. Taustalla nadkyy Takalan (2007) mukaan ta-
loudellinen kehitys seka viestintdkanavien maaran kasvu (Takala 2007, 13-14). Mediavaihtoeh-
tojen lisédntyminen havaitaan informaatiotulvana. Seuraukset ovat vaikuttaneet mainosvas-
taisuuden ja kanavasurfailun kasvuun. Kuluttajat eivat ole yhté vastaanottavaisia kaupallisiin
viesteihin, kuin silloin kun massamedia tavoitti lahes kaikki. Tuolloin kilpailevia valtamedioita
oli vdhemman ja vain muutama niisté oli dominoivassa asemassa. Tuotteet ja palvelut olivat
ennen toisistaan selkeésti erottuvia ja niihin keskittyva viestinta oli kommunikoida ainutlaa-
tuista myyntivaittamaa. Esimerkki tallaisesta myyntivaittamasta on Levi Strauss & Co mainos
vuodelta 1887, jossa mainoksen kuvassa kaksi hevosta kiskovat farkkuja. Tassé valittyva viesti

painottuu farkkujen kestavyyteen (Canyonjeans.fi).

Nyt mediakentté on pirstoutunut ja tarvittavaan peittoon tarvitaan useampia medioita. Mark-
kinointi on joutunut kehittyméaan, koska kuluttajat ovat muuttuneet. Muutos nakyy kuluttajan
kayttaytymisessd, silla kayttaytyminen on monimutkaistunut. Mediaa kdytetéan uusilla ta-

voilla ja entista ulospainsuuntautuneemmin. Matkapuhelimien aikakautena kuluttajat jakavat
aktiivisesti kokemuksiaan omien verkostojensa kanssa. (Takala 2007, 13-14.) Tasta syysta pas-

siivinen markkinointi on kehittynyt vuorovaikutteisemmaksi.

Ulospéinsuuntautuneesta vuorovaikutteesta puhuttaessa torméatéan usein termiin sosiaalinen
media. Sosiaalinen media, tuttavallisemmin some, on median kayttajien luomaa sisaltdéa. Sosi-
aalinen media on joukko ihmisi& jakamassa ideoitaan, kommentteja, kokemuksia ja ndkemyk-
sia erilaisten internetalustojen kautta. Alustoja ovat muun muassa blogit, keskusteluketjut,
sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat seka virtuaali-
maailmat. Kuluttajien muuttumisen johdosta mainostajien on pitanyt mennd sinne missa hei-
dan asiakkaansa ovat. Markkinointi on adaptoitunut digitaalisen ympéariston metamorfoosin ja
perinteisen markkinoinnin rinnalle on syntynyt sosiaalisen median markkinointi. Sosiaalisessa
mediassa markkinointi on tapa, joka kayttaa sosiaalisia alustoja valittadkseen kaupallisia vies-
teja mahdollisille asiakkaille. Kuluttajien valinen kommunikointi on muuttunut sosiaalisen
median johdosta ja sita kautta myds yritysten on pitényt muuttaa tapaansa kommunikoida ku-
luttajan kanssa. (Olin 2011, 9-10.)

Internetista ja myos sosiaalisesta mediasta on tullut osa arkea kuluttajalle. Eniten sosiaalista
mediaa kayttavat nuoret, mutta vanhemmat ikdryhmat ovat osoittaneet vahvasti sosiaalisen
median kaytén kasvun merkkejéa. Somecon tuottamassa tutkimuksessa ndhdaan vuoden 2016

sosiaalisen median kayttd Suomessa verrattavissa edellisiin vuosiin.
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Kuvio 1: Sosiaalisen median kaytté Suomessa (Someco.fi 2016, Sosiaalinen media Suomessa
2016.)

Nuorten, etenkin 16-24 vuotiaiden, sosiaalisen median kaytén olevan yha suurin, mutta vuo-
den 2016 tilasto osoittaa kayton laskeneen verrattuna kahteen edelliseen vuoteen. Muut iké-
ryhmat sen sijaan ovat ndyttaneet vahvoja kasvun merkkejéa ja naiden ikaryhmien sosiaalisen
median kayttd on vuonna 2016 suurin kuin koskaan aiemmin. (Someco 2017.) Vuoden 2016
nuorten median kaytosta tehdyn tutkimuksen mukaan 43% kyselyyn vastanneista kertoo me-
dian kayton olevan merkittava osa heidan vapaa-aikaansa. Heista 99% kayttotapa liittyy inter-
nettiin. Kyselyyn vastanneista kertoo suosituimman kayttétavan olevan sosiaalinen media.
Vastanneista 33% kayttaa puhelinta median kaytdssdan. Naiden tilastojen mukaan voidaan to-
deta mediaharrastuksen olevan kasvava trendi, jossa sosiaalinen media on vahvasti mukana.
(Merikivi, Myllyniemi & Salasuo 2016, 131).

Sosiaalisen median myota valta on siirtynyt kuluttajalle. Vallanvaihto on vahvasti muuttanut
brandivaittamia. Brandien on tullut siirtya viestipommituksesta sisaltoa rikkaampaan viestin-
taan, jonka tarkoituksena on jollain tapaa rikastuttaa. Vuorovaikutuksen merkitys myos on
kasvanut sosiaalisen median my6ta. Brandien suhde kuluttajiin on muuttunut vaativammaksi
ja entistd vahemman brandiuskolliseksi. Ennen brandi madriteltiin kuluttajalle, mutta nyt ti-
lanne on péinvastainen. Kuluttaja maérittelee brandin tai jopa uudelleen méaarittelevat sen.
Brandien on tullut keskittya siihen mité he tarjoavat kuluttajalle. Sisallén on oltava rikastut-
tava ja kuluttajan on l6ydettéva siitd haneen keskittyvid arvoja. Brandin on ndytettéva mita
se voi tarjota kuluttajan hyvaksi (Takala 2007, 14-15). Samoin kuin perinteinen markkinointi
vaatii sosiaalinen median kaytto yrityksissa suunniteltuja toimintatapoja eli strategiaa. Tata
varten on kehitetty sosiaalisen median strategia auttamaan yrityksia luomaan omaa brandiaan

ja kehittdmaan suhdetta kuluttajan kanssa.



Toimeksiantaja opinnaytetydssa toimi pienehkd Hyvinkaalla jo vuodesta 1996 toiminut vanhan
mallin farkkumyymal& Canyon. Yritys tarjoaa monimerkkisen valikoiman miehille, etté nai-
sille. Paapaino tuotteilla on farkut, mutta yritys tarjoaa myos ylaosia miehille, kuten t-pai-
toja, huppareita, collegeja, kauluspaitoja, neuleita, takkeja, voita, sukkia, pipoja ja bokse-
reita. Koot sopivat teineille ja vanhemmille ikaryhmille. Laajasta valikoimasta huolimatta yri-
tys pitad paapainonaan asiakaslahtoista palveluaan. Ennen vuotta 2017 yritys on keskittynyt
perinteisiin markkinointikeinoihin kuten lehtimainontaan, mutta yritys osoitti mielenkiintoa
sosiaalisen median tarjoamia hydtyja kohtaan. Aiempaa toimintaa sosiaalisessa mediassa 10y-
tyy, mutta se on jaanyt vahaiseksi. Strategia tulee yritykselle kdyttoon ja pyrkii kehittamaan

nain brandin tunnettuuttaan lahialueella sekd vahvistamaan aiempia asiakassuhteitaan.

Tavoitteena on strategian myoté luoda yritykselle toimintaohjeet ndkya ja toimia sosiaalisessa
mediassa. Strategia sisaltaa yksinkertaistetun mallin, jota hyddyntamalla yritys voi hahmottaa
kaytettavat sosiaalisen median kanavat seka niissa toteutettavat tehtavat. Strategia tarjoaa
ohjaavan viitekehyksen sosiaalisessa mediassa toimiessa. Strategian my6ta yrityksen nykyinen
tyontekijé, tai muu tehtavaa toteuttava tekija, voi toimia yrityksen imagon mukaisella ta-
valla. Strategia pohjautuu markkinoinnin keinoihin, joita voidaan kayttéa sosiaalisessa medi-
assa tehokkaalla tavalla. Strategialla pyritdan kehittaméaan nykyista asemaa sosiaalisessa me-
diassa ja nain vahvistamaan brandin tunnettuutta ja jo olemassa olevien asiakkaiden suhtau-
tumista brandid kohtaan. Teoreettinen viitekehys koostui visuaalisesta markkinoinnista, koh-

deryhmén maarittelystd, sosiaalisen median strategian luomisesta seka brandista.’

2 Visuaalinen markkinointi

Yritykset ovat usein toisistaan poikkeavia monella tasolla ja yritykset usein myos pyrkivatkin
erottumaan kilpailijoistaan ja jAdmaan erottuvasti asiakkaiden mieleen. Muistijéalkien jattami-
sen keinoista puhuttaessa on yleista térmata visuaaliseen markkinointiin. Visuaalinen markki-
nointi on térkeassa osassa yrityksen markkinointiviestintdd, mainontaa ja myynninedistamista.
Selkedammin se lukeutuu mainonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. Visuaalisen markki-
nointi havainnollistaa yrityksen identiteettia ja tuotteita. Sana visuaalinen pohjautuu myo-
haislatinalaiseen sanaan visualis/visus, joka tarkoittaa ndkoa tai nékodaistiin pohjautuvaa il-
midta. Etymologiansa mukaan visuaalinen markkinointi pyrkiikin herattaméaan visuaalisia he-
ratteita. Visuaalisen markkinoinnin ensimmaisena tehtévana on kuitenkin esitella havainnolli-
sesti tuotteita ja kertoa tuotteiden hinnat. N&in asiakasta ohjataan ostoprosessissa eteenpain
tuotteen testaamiseen ja hankintaan. Samalla se myds esittelee visuaalisin keinoin yrityksen
arvot, palvelutyylin ja kulttuurin. Asiakas siis tutustetaan yritykseen ja asiakas saa visuaalisen
markkinoinnin kautta kosketuksen yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja niitd ymparéivaan tilaan.

Usein juuri visuaalinen markkinointi on vahvasti osana asiakkaan luodessa mielikuvaa tuotteen



laadusta. Jos tuote on visuaalisesti hyvin tuotu esiin, nostaa se tuotteen ymparille luotua laa-
dun nédkemysta. Huonosti toteutettuna talla voi olla painvastainen vaikutus. Suuremmassa ko-
konaiskuvassa visuaalinen markkinointi ndhdaan asiakkaan vastaanottamassa alitajuntaisessa
rekisterdinnissa ja reagoinnissa, jossa asiakas luo laadun kokemuksesta tunteen, jota voidaan
nimittaa ostotapahtuman kokonaiselamykseksi. Tasta syysta jo suunnitteluvaiheessa tulisi
miettid miten kokonaiselamys voidaan kokea positiiviseksi ja mieleen jadvéksi. Negatiivisten
kokemusten valttamiseksi on suotavaa luoda ja kartoittaa tunnistamisjarjestelma, jolla voi-
daan eliminoida niita edistavat tekijat. Tehokkaimmat valineet visuaalisessa markkinoinnissa
nékyvat, kun asiakas on lahimpana ostopaatdksen tekemisté. Visuaalisin keinoin luodaan posi-
tiivista mielikuvaa, vahvistetaan yrityksen identiteettia ja imagoa seka luodaan ostohalua ja
rohkaistaan ostotarvetta asiakkaan tekemaan ratkaisu yrityksen tuote sen sijaan etta asiakas
valitsisi kilpailijoiden tarjoaman tuotteen. Tama nékyy myynnin volyymin vahvistamisena yri-

tyskuvan ja tunnettuuden avulla. (Nieminen 2004, 8-13.)

Visuaalinen markkinointi on siis asiakkaan ja yrityksen valista viestintaa, jolla yritys pyrkii va-
littméaan visuaalisin keinoin omaa identiteettidan laajalla toimintaymparistélla. Toimintaym-
paristoksi voidaan laskea lahes kaikki yrityksen hallinnoimaa ulkoista viestintaa. Visuaalisen
markkinoinnin kayttokohteita ovat tuotteiden esillepano, nayteikkunamainonta, myymalamai-
nonta, promootiot, tapahtumamarkkinointi, messut, nayttelyt seké niiden mainonta ja tuote-
katalogien ja muiden vastaavien kuvausjarjestelyt. Visuaalisen markkinoinnin kayttdékohteista
riippuen visuaalisen markkinoinnin tunnuspiirteet voivat vaihdella. Asiakkaalla on siis mah-
dollisuus tehda valitdn ostopaatods tuotteet nahtyaan ja ostaa tuote heti tai visuaalisen mark-
kinoinnin keinoin voidaan vahvistaa asiakkaan mielikuvia ja saada aikaan kiinnostusta yritysta
ja sen tuotteita kohtaan. Kivijalkaliikkeessa kdydessaan tuote on saatavilla asiakkaalle ja
maksettavissa valittdmasti, kun taas julisteen nahtyaan asiakasta johdatellaan kaymaan liik-
keessa tai yrityksen verkkokaupassa. Markkinointiviestinnén lailla on visuaalisen markkinoinnin
ensimmainen tehtava tuotteista tiedottaminen ja mainostaminen. Verkkomainonnassa asiak-
kaalla on mahdollisuus saada tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja hinnasta. Naiden tietojen
pohjalta ja ostoimpulssin ansiosta asiakas sitten voi jatkaa ostoprosessissaan. (Nieminen 2004,
8-13.)

2.1 Visuaalinen sosiaalinen markkinointi

Onnistuneeseen sosiaalisen median markkinointiin vaaditaan visuaalista sosiaalista markki-
nointia. Visuaalinen sosiaalinen markkinointi on toteutettua visuaalista sisaltéd, kuten kuvat
ja videot, joilla voidaan markkinoida yritysta verkossa. Visuaalisen sosiaalisen markkinoinnin
keinoja hyddynnetéaan sosiaalisessa mediassa ja verkkomarkkinoinnissa. Visuaalisuuden merki-

tys on kasvava sosiaalisessa mediassa (Neher 2014, 1-2.) Visuaalinen sosiaalinen markkinointi
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on tehokas tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa, silla visuaalisilla elementeilld voidaan
synnyttaa syvempia kosketuksia ja siteitd markkinointiviestinndssa. Jopa 90% informaatiosta,
jotka aivot kasittelevat, on visuaalista (Neher 2014, 13). Ihminen pystyy prosessoimaan paljon
informaatiota suhteellisen nopeasti katsoessaan kuvia, sanonta Kuva kertoo enemman kuin
tuhat sanaa” havainnollistaa taté hyvin. Monet sosiaalisen median kanavat, kuten Twitter,
ovat lahteneet tekstipohjaisina viestinnan kanavina, mutta ovat myéhemmin kehittyneet ku-
vien jakamiseen. Taman pohjalla on ollut, etta visuaalisia elementteja kayttavat sisallot ovat
klikatumpia, kuin siséllot joissa ei ole visuaalisia piirteita. Visuaalisen siséllén suosion poh-
jalta on myos rakennettu sosiaalisen median kanavia, jotka pohjautuvat visuaalisen sisallon
jakamiseen, kuten Instagram, YouTube ja Pinterest. Visuaalinen sosiaalinen markkinointi voi
pitaa sisallaéan kuvia tai videoita, jotka yritys on ostanut, tehnyt itse tai ovat kayttajien luo-
mia. (Neher 2014, 9-11.)

Sosiaalisen mediaan tuotettua sisaltéa on paljon. Visuaalinen sosiaalinen markkinointi tarjoaa
mahdollisuuden erottua. Sosiaalisen median kayttajat usein valitsevat tietotulvasta ne ele-
mentit, joiden informaatio kiinnostaa heitéd. Ja koska kuvien prosessoiminen on usein nopeam-
paa kuin tekstin lukeminen, on todennakdisempéa, etté sosiaalisen median kayttajat nopeasti
vilkaisevat kuvaa kuin lukevat tekstia. Videot ja kuvat ovat klikatumpia kuin pelkéat teksti si-
sallét, mutta ne tarjoavat myo6s paljon muutakin. Visuaalisesti esitettynéd voidaan kommuni-
koida enemman informaatiota nopeasti kuvilla tai videolla tehokkaammin kuin tekstilla. Visu-
aaliset elementit ovat hyvid tapoja demonstroida tuotetta. Visuaalisin keinoin katsoja saa kéa-
sityksen, milta tuote ndyttaa ja miten se toimii. Nain mainostaminen ja markkinointi vaikutta-
vat uskottavammalta. Visuaalisella markkinoinnilla voidaan siis vaikuttaa kuluttajan kéasityk-
seen tuotteesta halutulla tavalla ja tuoda kuluttajan tietoisuuteen se informaatio, joka halu-
taan kuluttajan uskovan. Tama haluttu informaatio, joka halutaan valittaa, on usein markki-
nointiviesti, joka pyritaén visuaalisella tavalla jattaa kuluttajan mieleen. (Neher 2014, 10-
13.)

3 Kohderyhman maarittely

Suunnitellessa keneen yritetdan vaikuttaa, kaytetéddn kohdennetusta ryhmastéa termid kohde-
ryhma (Takala 2007, 110.) Kohdentamisessa toimivat segmentit, eli asiakaskohderyhmien va-
linta, ovat markkinoinnille ja strategisesti tarkeit&4. Segmentoinnista tekee vaikean ihmisten
tarpeiden, elamantyylien ja ostokayttaytymisen muuttuminen. Segmentoimalla voidaan tun-
nistaa potentiaalisten asiakkaiden joukosta yhteisia samanlaisia piirteita ja tarpeita. liman
segmentointia yritys tarjoaa samanlaista tuotetta tai viestintaéa kaikille, jolloin sisallon koe-
taan olevan kiinnostavaa kaikille. Kohdistetulla markkinoinnilla taas suunnitellaan tuote tai

viestintd yhdelle tai useammalle segmentille sopivaksi. Valikoitu erikoistuminen erilaistaa eli
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differoi tuotteen tai viestinnan kullekin segmentille kiinnostavaksi. Loydettéessa kapea mark-
kinarako eli erityinen markkinasegmentti on niin sanottu niche, jonka tarpeisiin ei vielé ole
vastattu. Pienin mahdollinen segmentointi on yksittainen asiakas, jolloin puhutaan one-to-
one-ajattelusta. Néin tarjonta raataloidaan yksittaisille asiakkaille sopivaksi. Yleensa segmen-
teistd kdytetdan kriteereind maantieteellisia tekijoita, asiakkaiden kayttaytymista, demo-
graafisia tekijoita, psykograafisia tekijoita seka hydtyyn ja kayttotilanteeseen liittyvia teki-
joita. (Viitala & Jylha 2011, 107-108.)

3.1 Segmentointi ja positiointi

Maantieteellisessa segmentoinnissa segmentteja voivat olla ilmasto, mantere tai maa. Geo-
graafinen segmentointi on maantieteelliselle segmentoinnille yleisempi malli, jossa ryhmittely
tapahtuu asuinpaikan tai asuinmuodon mukaan. N&ain segmentointi on rajatumpaa. Segment-
teja geograafisessa segmentoinnissa voi olla pientalovaltaiset lapsiperhealueet tai vakiintu-
neet keskusta-alueet. (Viitala & Jylha 2011, 109.)

Asiakkaan kayttaytyminen tarjotun tuotetta kohtaan vaihtelee asiakaskohtaisesti. Tata varten
voidaan erotella Kayttaytymisen mukaan segmentteja tyypillisesti suurkayttédjiin, pienkaytta-
jiin, ei-kayttajiin ja kilpailevien merkkien kayttajiin. Erottelun perustaksi voidaan selvittaa
kayttokertoja, kayttotilanteita, ostoperusteita ja ostouskollisuutta. (Viitala & Jylha 2011,
109.)

Demografisessa erottelussa perinteisia segmentteja ovat ikd, sukupuoli, seksuaalinen suuntau-
tuneisuus, perheen koko, tulot, ty6paikka, koulutus, sosioekonominen status, uskonto ja kan-
sallisuus. Dataa kokoamalla voidaan ryhmitellda samankaltaisia demograafisia ryhmié. N&in
markkinoinnissa voidaan olettaa kaavamaista kayttaytymisté samankaltaisten demograafisten
profiilien kesken. Tilastollinen olettamus vaatii kuitenkin toimiakseen suuren maaran dataa.
Yksittaisille pienille yrityksille tarkkaan laadittu demograafinen profilointi onkin vaikeaa to-
teuttaa kustannustehokkaasti. (Viitala & Jylha 2011, 109).

Kohdeasiakkaan valinnassa psykologiset tekijat ovat yha tarkeampid. Tekijoita psykograafi-
sessa erottelussa ovat kuluttajan mielipiteet, arvot, elaméantyyli ja harrastukset. Psykograafi-
sessa erottelussa kaytetadn usein segmentointimalleja, jotka helpottavat segmentointia. Erés
neljédn ryhméaan jakava segmentointimalli jakaa kuluttajat valtavirtaan, eteenpain pyrkijoi-
hin, menestyjiin ja uudistajiin. Muita malleja ovat muassa AlO. AIO on lyhenne englanninkie-
len sanoista activities, interest and opinions. AlO selvittda kuluttajaa koskevia arvoja, aktivi-

teetteja ja mielipiteita. Mallilla voidaan tutkia miten kuluttaja kayttaa vapaa-aikaansa ja
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mille ulkoisille tekijoille he ovat vastaanottavia tai vaikutuksen alaisia. Psykograafinen seg-
mentointi on herattanyt erityist kiinnostusta tutkimusten osoittaessa elamantyylikuluttami-
sen kasvaessa. (Viitala & Jylha 2011, 109.)

Hyotyyn ja kayttotilanteeseen perustuva segmentointi on hyvin nimensa mukainen. Hydtyyn ja
kayttotilanteeseen liittyvien tekijoiden mukainen erottelu jakaa tiettyjen markkinoiden asiak-
kaat ryhmiin heidén asenteidensa ja kayttotapojensa perusteella. Hydty on asiakkaan tarpeen
tayttamista. Saamalla hyodylla asiakas saa jonkin asian hoidettua tarjotulla tuotteella tai pal-
velulla. Asenteet ja kayttotilanteet vaihtelevat kuluttajaa kohden. Osa arvostaa enemman
palvelua toinen alhaista hintaa. Toiselle esimerkiksi matka voi olla lomamatka ja toiselle ty6-
matka. (Viitala & Jylh& 2011, 109.)

Segmenttien maarittelyn jalkeen selvitetdan segmenttien asiakkaiden arvoja. Nain saadaan
selvitettya mitéd arvoja kuluttaja pitéad ostohetkelld tarkeina tekijoina. Tekijoiden selvittami-
sen myo6ta yritys pystyy kehittdmaan naitéa arvoja mukailevat tarpeet ja odotukset. Nain yritys
voi sijoittaa itsensa asiakkaiden perspektiivin mukaisesti valinta- ja ostokriteerien kenttaéan ja
valita houkuttelevat segmentit ja kohdemarkkinan. Asennoitumalla, eli positioimalla, omaan
tilaan ja paikkaan kilpailijoiden joukossa. Nain yritys varmistaa erilaisuutensa kilpailevilla
markkinoilla. Onnistunut positiointi on tuotteen kannalta kestavaa kilpailuetua, jonka perus-
teella asiakas tekee valinnan. (Viitala & Jylha 2011, 110.)

Facebook kehittaa jatkuvasti mainosjarjestelmaansa. Facebookissa luotuja mainoksia voidaan
kohdentaa niihin ihmisiin, jotka ovat liiketoiminnan kannalta oikeita ihmisia. Huonosti koh-
dennetulla kampanjalla ei voida saavuttaa sille asetettuja tavoitteita. Mainonta toimii tehok-
kaasti, kun mainoksesi nakevat sille suunnattu kohdeyleiso. Maarittelemalla mainoksen kohde-
ryhma voidaan luoda mainoksen sisdlto sellaiseksi, etta se puhuttelee sita lahestyvaa kohde-
ryhmaa. Nain mainokselle altistuva kohderyhma kokee mainoksen houkuttelevana ja johdatte-
lee heitd tuotteen ostajaksi tai palvelun kayttajaksi. Facebookissa mainostaessa voidaan koh-
dentaa perinteisia kohderyhmittelyn tekijoitd. Mainos voidaan esittaa sijainnin, demograafis-
ten tietojen, sukupuolen, tykkdamisten ja kainostutusten kohteiden, Facebook yhteyksien,
syntymapaivan, kiinnostusten, parisuhteen, kielien, koulutuksen ja tyon, seka ty6paikan pe-
rusteella kohdennetulle kohderyhmalle. Naiden valintojen perusteella Facebook pystyy laske-
maan potentiaalisen kohdeyleison maéaran, eli kuinka moni ihminen todennékéisesti tulee na-

kemé&én mainoksen. (Olin 2011, 31.)

4  Sosiaalisen median strategian luominen
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Sosiaalisen median strategia hahmottaa yrityksen tavoitteet, toimintamallit ja toteutuksen
suunnitelman niin, ettd suhteessa ajankayttdon siitd on konkreettinen hyoty yritykselle tai
brandille. Graham (2016) jakaa sosiaalisen median strategian neljaan askeleeseen. ndma
nelja askelta sosiaalisen median strategian luomiseen ovat tarkistaminen, kehittdéminen, si-

touttaminen ja mittaaminen. (Graham 2016.)

Kuvio 2: Sosiaalisen median strategian nelja askelta (Graham 2016.)

4.1 Lahtokohtien tarkastelu

Ensimmainen askel tarkastelee lahtokohtia ja nykytilannetta. Ensisijaisen kohderyhméan maa-
rittelyn myota yrityksen on helpompi hahmottaa, keté yritetdén tavoittaa sosiaalisella medi-
alla. Lahtokohtia tarkastellessa asetetaan tavoitteet, kdytettéavat mediat ja luodaan tai paivi-
tetdan tarvittaessa nykyiset profiilit sosiaalisessa mediassa. Uusien sosiaalisen median kana-
vien valinnassa tai paivittaessa on hyva tarkastella yrityksen nykyista ilmetta ja pohdittava,
miten voidaan viestid visuaalisin keinoin. Visuaalisin keinoin yritys voi luoda itsestédan asiak-
kaalle mielikuvia ja jopa luoda oman identiteetin. Sosiaalisen median kanavissa yhtena yhtei-
send elementtina on niihin luotavat profiilit. Juuri oikein luodulla profiililla yritys voi luoda
identiteetin. Usein asiakas tietoa etsiessddn nakee ensimmaisena yrityksen oman sivun sosiaa-
lisen median kanavassa tai edes yrityksen profiilikuvan postauksen yhteydessa. Nain visuaali-
sen markkinointi keinojen merkitys kasvaa sosiaalisen median profiilia luodessa tai paivitta-
essa. On hyva ymmartaa ne keinot, joilla voidaan saavuttaa halutut lopputulokset. (Graham
2016.)

4.1.1 Kohderyhman mediakayttd-mix

Vuoden 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan kaytetéaan eniten muihin sosiaalisen mediankanaviin
verraten WhatsAppia ja Facebookia. Instagramissa, Pinterestissa ja Twitterissad ihmiset osoit-
tavat mielenkiintoa seurata brandeja tai yrityksia. Kaytetyimpien sosiaalisen median kanaviin
yltévat naisté vain Facebook ja Instagram. (Werliin 2016.) Mediakayttd-mix muodostuu kohde-
ryhmén parhaiten tavoiteltavista medioista seka asenteista teknologiaa kohtaan ja siihen liit-
tyvasta todennakoisestéa reaktiosta markkinointiviestia kohtaan eri kanavissa. Kohderyhmien
vélista eroa suhtautua mediaympéaristdihin voidaan perustella lapsuuden aikaisten mediaym-

paristéjen ja mediakayton maaralla. (Takala 2007, 111.)
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Kuvio 3: Sosiaalinen media Suomessa 2016 (Someco.fi 2016.)

4.1.2 Tavoitteet

Kohderyhmaén ja kanavien valinnan jalkeen tarkastellaan tavoitteita. Sosiaalisen median
markkinoinnissa tavoitteita suunnitellessa kdytetédn SMART-mallia. SMART on akronyymi eng-
lannin sanoista specific, measurable, achivable, realistic ja timely. Tdma tarkoittaa, etta ta-
voitteiden tulee olla selkeasti maariteltyja, mitattavia, aikaan sidottuja, realistisia seka ta-

voittelemisen arvoisia. SMART-tavoitteisiin kannattaa nostaa myos liiketaloudellisia tavoit-
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teita, kuten uusien asiakkaiden saaminen kaymaan liikkeessa. (Levison & Gibson, 2010.) Ta-
kala (2007, 108) keskittyy miettimaén, “minké pitéisi muuttua ja kuinka paljon?” Mité tulee
tapahtua, jotta tavoitteen mittarin tavoitearvo saavutetaan. Nain luodaan tasapainoinen mit-
taristo. Millaisen mittariston tahansa luodessa tulisi olla tunnettuusmittareiden, asennemitta-
reiden, kayttaytymismittareiden ja taloudellisten mittarien kategoriasta véhintaén yksi. Tun-
nettuusmittareihin kuuluvat spontaani tai autettu tunnettuus. Asennemittareihin lukeutuvat
haluttavuus tai valitut tavoitemielikuvat. Kayttaytymismittareihin kuuluvat sovitusten ja ko-

keilujen maara. Taloudellisiin mittareihin kuuluvat taas myynnit. (Takala 2007, 108.)

4.1.3 Sosiaalisen median profiili

Sosiaalisessa mediassa on usein yhtenaisena piirteena oma profiili sivu. Profiilia luodessa tu-
lee ensimmaisend keskittya profiilikuvan luontiin. Profiilikuva on yksi tarkeimmisté sosiaalisen
median kayttdon kuuluvista kuvista. Usein tdma pieni nelion mallisen kuvan tarkeys nousee
sen kaytettavyydestd. Se nakyy jokaisessa tehdyssa julkaisussa. Kuvia kayttaessa kannattaa

tehdé kuvasta sopivan kokoinen, jotta se onnistuu odotetulla tavalla (Olin 2011, 71.)

Facebook sivuun kannattaa asennoitua samoin kuin kotisivujen luomiseen. Facebook sivun tu-
lisi olla mahdollisimman sitouttava. Luottamus yritysta kohtaan syntyy ammattimaisen oloi-
sella sisallolla. Linkki kotisivuihin ja yhteystietojen esille tuonti auttaa kavijaa lahestymaan
yritysta. Ja lyhyt kuvaus kertoo kavijalle, mink& tyyppinen yritys on kyseessd. Ammattimainen
sivu tarjoaa monipuolista sisaltéa monin erikeinoin, kuten kuvilla ja videoilla, joilla pyritaan
luomaan yhteys sivuilla kdvijaan. (Levinson & Gibson, 2010.) Facebookissa profiilikuva on 180
pikselia kertaa 180 pikselia. Profiilikuvan voi kuitenkin sy6ttédd minka kokoisena tahansa ja ra-
jata naytettava alue. (Neher 2014, 93.)

4.2 Kehittaminen

Markkinointiviestinnassa kaytetaan usein karkeita yleistyksia kohderyhman maarittelyssa. Ne
luovat hyvan pohjastrategian, mutta nykyaan on tarkedmpaa olla myos kiinnostunut yksilosta
(Takala 2007, 110-111.) Segmentointiprosessin pohjalta yritys laatii oman markkinointiviestin-
nan strategian. Toimiva viestintd muodostuu sisallosta, jota ei pelkastaan kuuluteta vaan sen
synnyttamiseen voi myds osallistua ja jakaa itselleen tarkeille ihmisille. Se nékyy kohderyh-
mille palkitsevana sisaltokokemuksena. Se sisdltaa kaytannon laheisté ja henkilon henkildkoh-
taista sisaltoa. Nain sisaltda voidaan pitaa kohderyhman nékdkulmasta tarkeana. Nain sisaltd

on houkuttelevaa myos jakaa itselleen tarkeiden ihmisten kanssa. (Takala 2007, 23.) Jotta
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julkaisu olisi kohderyhmalle haluttu ja mielenkiintoinen, se tulee olla silméaéan pistava, jotta
kohdeyleiso olisi valmis ottamaan sen vastaan. Visuaaliset elementit ovat tdhén tehokkaita
tydkaluja ja ihmiset usein haluavatkin nahda pelkan tekstisisallén sijaan myds visuaalisia ele-
mentteja verkkoymparistossa. (Neher 16-17.) On osattava kertoa viesti, joka toivotaan jaa-
van mieleen. Kommunikointi ei tarkoita jonkun asian sanomista tai varsinkaan sen hokemista,
vaan ymmarretyksi tulemista. Tata varteen suunnittelu vaiheessa on hyvéa perehtya milla kei-
noin saadaan ryhman jasenet reagoimaan viestintdan. On pyrittava pitamaan kohderyhmaén
persoonakuva mahdollisimman tiiviina. Tata varteen voidaan kohderyhmaéa hahmottaessa

kayttaa jopa fiktiivistéa kohdeyleisén edustajan valokuvaa. (Takala 2007, 112-113.)

Oikean sisallon 16ytaminen sosiaalisen median strategiaan vaatii myos pitkajanteisyytté. Mark-
kinoinnin tuloksiin vaikuttaa juurikin sen tuloksellisuus. Jos tulokset ovat alhaisia voi syyna
olla, ettei ulos sydteta tarpeeksi. On suunniteltava tarpeeksi ulkoista viestintaa. Tassa vai-
heessa on hyvéa kokeilla ja mitata. Voidaan tarkastella miké on aiemmin toiminut ja mika ei
ole saanut odotettua vastaanottoa. (Parantainen 2008, 101.) Pitkajanteisyyteen ja oikealla
linjalla pysymiseen auttaa sisallon tuottamisessa kalenteri. Usein kdytetéankin sosiaalisen me-
dian strategiassa viikkokalenteria, jonka avulla voidaan julkaista sisaltda tehokkaasti. (Levin-
son & Gibson 2010, 218-220.)

4. 3 Sitouttaminen

Sitouttaminen on pitkajanteista ja tarkeinta on sisallon luominen. Sisaltéa voidaan tuottaa
monin eritavoin ja sisaltd voi olla voi kuva, tekstia tai video. Teksti postaukset kannattaa pi-
taa lyhyina, jotta ihmisten on helpompi lukea postaus ja nain heilté ei jai mitdan tarkeaa lu-
kematta klikkaamatta postausta lukeakseen lisda. Oikein tehty sisdltda ei tunnu hairitsevalta
pommitukselta, joten useamman postauksen tekeminen on suotavaa. Useamman postauksen
tekiminen kasvattaa nakyvyytta. Postauksen nakyy kaikkien sen jakaneiden, kommentoineiden
tai tykadnneiden ihmisten kontakteille. Postauksen nakevat siis myds ne ihmiset, jotka eivat
seuraa tai ole kdyneet tykkaamassa sivustasi. Nain voidaan olettaa, jos heilla ei ole paljoa toi-
mia on todennakoista, ettéd postaus tulee selvemmin esille. Tahan kuitenkin vaikuttaa se, etta

kun pommitettavien viestien méaréa kasvaa sanomasi paase perille yha epatodennéakdisemmin.
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(Porterfield, Khare & Vahl 2011, 152-153.)

VIESTIEN MAARA

¥ VASTAANOTTOKYKY

VIESTIEN
LAPAISYTODENNAKQOISYYS

AlKA

Kuvio 4: Viestien lapitodennakdisyys (Parantainen 2008,127.)

Oikean sisallon luomiseksi tulee kiinnittdd huomio muutamaan seikkaan. Jo ennen kirjoittami-
sen aloittamista on hyva kysya itseltddn mita postaukselta voi saada. Saastaako silla aikaa?
Tienaako enemman rahaa? Tekeeko silla vaikutuksen? Saako vapautta? Jos johonkin naistéa I6y-
tyy vastaus, on postauksella arvoa. Viestid rakentaessa tulee miettia mika on viestin tarkein
ominaisuus. Viestin tulluksi ymmarretyksi tulee viesti kirjoittaa yksinkertaisesti, turhat sanat
pois, lyhyité lauseita ja kappaleita sek& yksinkertaisia ajatuksia. Tata tyylia luonnehditaan
lehtimiestyyliksi. Sivistyssanat on hyva laittaa suomeksi. Padasia sijoitetaan alkuun ja lopuksi
tekstisté otetaan puolet pois. Jopa kaksitoistavuotiaan tulisi ymmartad, mité yritat sanoa.
Viestin ymmarretyksi tulemiseksi on hyva muistaa kayttaa selkokielta, valtettava yhdenteke-
van jauhamista, suunnata viesti oikeille ihmisille, kdyttaa samaa kielta kuin lukija, kiteyttaa
selkeésti, tarkistaa viestin rakenne, eritelld ominaisuus ja hyoty, mainoksen mieleenpainu-
vuus ei lisda myyntia, henkilokohtainen sisalté puree, on oletettava vahan, tarina toimii ja to-
dista vaittamasi. Tehokeinona huumori voi toimia selkeéssa kiteyttadmisessa vaikkapa sanaleik-
kina tai nokkelana vitsina. Huumori toimii usein viestissa hyvin koukkuna tai voi keventaa
viestin sisaltda. Vitsia kayttaessa tulee miettid, onko vitsi ymmarrettéva ja vaikka olisikin ym-
marrettavé, johtaako se santddmaan ostoksille saman tien. Huumori valjahtaa helposti. Kun
vitsi menettaa yllattyneisyyden tulee siita arsyttava. llman huumoria viesti on pitkaikaisempi

ja sailyy muutoksitta jopa vuosikausia. (Parantainen 2008, 149-153.)

4.3  Mittaaminen

Sosiaalisen median markkinointia voidaan mitata katselukertoja, tykkayksia, jakoja ja kom-
mentteja. Kaikki ndma rekisterdidaan sosiaalisen median kanavalla ja niité voidaan monoto-
roida hallintotytkaluilla kuten Google Analystic-tytkalulla. Nain on mahdollista selvittaa

mink& Facebook statuspaivityksen tai blogi postauksen jalkeen kayttaja on kdynyt ostamassa
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tuotteet verkkokaupasta tai mita kautta leedi on johtanut myyntivastaavan kautta kauppoi-
hin. Seurantatydkaluilla saadaan valittomasti palautetta mika postaus on toiminut ja tuotta-
nut enemman katselukertoja, jakoja tai kommentteja. Saamalla palautteella voidaan kehittéaa
toteutusta oikeaan suuntaan. (Levinson & Gibson 2010, 133.) Kun seurannalla on saatu dataa,
voidaan tehostaa sosiaalisen median markkinointia laskennallisesti. Yleisin laskentakaavio on
tassa tapauksessa ROI. ROI lyhenne tulee sanoista return of investment, joka tarkoittaa paa-
oman tuottoastetta investoinnissa. Yksinkertaisella kaavalla voidaan selvittda sosiaalisessa
mediassa kaytetyn ajan rahallinen arvo. ROl voidaan laskea vaikkapa yrityksen kayttama aika
Facebookissa. Jos yritykselld on palkattuna siséllontuottaja, jonka tuntipalkka on 20€ ja sisal-
I6ntuottaja kayttaa aikaa viestien vastaamiseen ja paivitysten tekemiseen kaksi tuntia. Sisal-
I6ntuottaja keskustelee 22 ihmisen kanssa ja jakaa jokaiselle henkildlle linkin ja jakaa nain 22
linkkid yhteensa. Naista klikattiin 10 ja nelja johti 399€ myyntiin tehden yhteensa 1596€ 25
voittoprosentilla tehden voittoa 399€. Nain ROI on 8,75 kertainen. Samalla voidaan myds las-
kea voitto jokaisesta toimesta, joka johti myyntiin. 399€ voitto tarkoittaa 22 keskustelun mu-
kaan noin 18,13€ per keskustelu ja 10 klikkauksen keskiarvo 39,9€. (Levinson & Gibson 2010,
135-136.)

( myyniikate - Kulut )
Kulut

Kuvio 5: ROI-kaava (Levinson & Gibson 2010, 135.)

ROI kaaviota kayttéessa tulee kiinnittdd huomio tavoitteeseen. Yrityksen Facebook-sivulla voi-
daan myydaa tuotteita suoraan tai sivua voidaan kayttaa luomaan asiakkaan valille luottamus
ja houkutella kdymaén liikkeessa ostoksilla. Eri tavoitteella on eri mittaukset. Jos sivuilla
myydaan tuotteitta, mitataan myytyja tuotteitta. Jos sivuilla johdatellaan liikkeeseen, mita-
taan Facebookin kautta tulleita kayntikertoja liikkeessa. Paivittaisid mittareita voivat olla
kuinka monta ihmisté kay sivulla paivittéin, mita he ovat klikanneet ja kuinka kauan he ovat
pysyneet sivuilla ennen sulkemista. Nain ROl vaihtelee tavoitteen mukaisesta myyntistrategi-

asta riippuen ja sivun tarkoituksesta. (Porterfield, Khare & Vahl 2011, 56-57.)

5 Brandi

Asiakkaan valille syntyva luottamus syntyy henkilokohtaisen maineen, eli brandin kautta (Le-
vinson & Gibson 2010, 217). Tuotteesta tai palvelusta syntyvad mielikuvaa kutsutaan brén-
diksi. Brandi ei synny tuotteesta vaan sen ymparille rakennetuista houkuttelevuustekijoista,

jotka vaikuttavat tuotteen kokonaisuudesta syntyvaan mielikuvaan. Toisin kuin tuotetta on
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palvelua vaikeampi kopioida. Tuote voidaan jakaa kolmikerroksiseen rakenteeseen. Sisimpana
on ydinhydty, jonka asiakas haluaa ostaa. Tata kutsutaan ydintuotteeksi. Ydintuotteeseen lii-
tetddn tarkentavia téaydentavid ominaisuuksia. Varsinainen tuote kuvaa miten ostettu kohde
muuttuu kaytoksi. Ulkoisimpana 16ytyy laajennettu tuote. Laajentuneeseen tuotteeseen kuu-
luu tuotteeseen lisatty ominaisuus, jolla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan haluun ostaa tuote.
Tuotteen laajentaminen vaatii asiakkaan arvo- ja kulutusjarjestelmien tuntemista, jotta asi-
akkaan odotukset laajennetussa tuotteessa ylittyvat jonkin tuotteeseen lisdtyn ominaisuuden
avulla. (Kotler & Lee 2008, 206.)

Laajennettu fuote

varsinainen tuote

Ydintuote

Kuvio 6: Tuotteen kolmikentta jaottelu (Viitala & Jylhd 2013, 112.)

Brandia rakentaessa kiinnitetdan huomio kolmeen paékohtaan. Ensimmaiseksi on tarkastel-
tava, kenelle brandia rakennetaan. Toiseksi on mietittava mitéa bréandi merkitsee kohderyh-
malleen. Kolmanneksi pyritaan vastaamaan mika on brandin persoonallisuus. Tuotteeseen lii-
etdan paljon tunteita ja tuntemuksia. Positioinnissa méaaritellaan, mika on brandin lupaus,
joka erottaa brandin kilpailijoista. (Viitala & Jylha 2013, 112.)

Brandi on lupaus. Harvoin tulee ajatelleeksi sosiaalisessa mediassa sisaltoa luodessa bran-
daysta, mutta kuitenkin jokainen toimi sosiaalisessa mediassa, kuten postaus, jako tai tykkays
ovat osa brandin tarinaa. Tama tarina voi joko pitéa lupauksensa tai rikkoa se. Brandi voidaan
rakentaa kalliilla kampanjoilla tai edullisemmin rakentamalla brandi yhteisdjen kanssa. Brandi
syntyy henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta. vuorovaikutuksella luot henkilékohtaisen

maineen, eli brandin. (Levinson & Gibson 2010, 139.) Parhaiten brandia vahvistavat asiakkaat.
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Ostoprosessin paastessa ostotapahtumaan, ostoprosessi jatkuu asiakkaan sitouttamisena, uu-
delleen ostamisen aktivoimisena ja lopulta asiakkaiden muuttamisena suosittelijoiksi. Suosit-
telijat vahvistavat yrityksen mainetta ja seka levittavat hyvaa mainetta. (Takala 2007, 22.)

Tyytyvainen asiakas, lisdd myyntia (Miles & Lacey 2013, 89).

Kun kaikki toimet sosiaalisessa mediassa, palvelu, keskustelut ja sen hetkinen maine, muovaa-
vat bréandia, on bréandi jatkuvasti kehittyva. Brandia on valilla hyva tarkastella aika ajoin.
Brandi& voidaan tarkastella benchmarkin eli vertailukehittamisen l&pi. Parhaan kuvan bran-
distd antavat brandin kanssa toimivat asiakkaat. Asiakaskyseleillda saadaan vastaukset samoi-
hin kysymyksiin kuin edella mainittuihin brandia rakentaessa tarkasteltaviin kolmeen paakoh-
taan. Asiakkailta saamien vastauksien myotd, saadaan vastaus kysymyksiin: ketka ovat bran-
din asiakkaat, mita brandi merkitsee kohderyhmélleen ja millainen on brandin persoonalli-
suus. (Pasqua & Elkin 2013, 69-72.)

6  Toteutus

Oppinaytetyon aikana suunniteltiin sosiaalisen median strategia, joka perustuu teorialdhtei-
siin ja toimeksiantajalta saadun dataan yrityksen nykytilanteen perusteella. Tietojen perus-
teella luotiin yritykselle kotisivut, jotka vastaavat yrityksen ilmettd. Nykytilannetta ja kohde-
ryhmaa maaritellessa kaytettiin saatuja kavijatietoja seka asiakaskyselylla saatuja tietoja.
Asiakaskyselyssa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, joka sisalsi myds maarallisia tutki-
musmenetelmid. Strategian laatiminen edellytti toimeksiantajan kanssa kaytyja keskusteluita
ja niiden pohjalta saatuja ideoita. Taustalla pyrittiin myés ottamaan huomioon toimeksianta-
jan resurssit, jotta strategiasta saatiin yritykselle toimiva. Naiden pohjalta yrityksella on
mahdollisuus luoda jatkumona myds tulevaisuudessa siséaltod seka kayttotapoja sosiaalisessa
mediassa. Nailla menetelmilld yritykselld on lahtokohdat kehittédd bréndin tunnettuutta ja

vahvistaa asiakassuhteita.

Projektin aluksi tuotettiin Canyonin nykytilanteen selvittamiseksi kysely (liite 2). Kyselylla py-
rittiin selvittdmaan yrityksen nykytilannetta. Kysymykset keskittyivat yrityksen liiketoiminnal-
lisuuteen, brandiin seka sosiaalisen median kayttéon. Nailla tiedoilla saatiin pohja opinnayte-
tydlle. Laadullisen kyselyn pohjalta paastiin strategian luomisen ensimmaiseen vaiheeseen.
Ensimmainen vaihe sisélsi valitun sosiaalisen median kanavan, Facebookin, profiilin paivitta-
misen. Yrityksella on ollut kaytossa Facebook aiemmin, mutta sitd ei ole kdytetty tehokkaasti.
Paivityksella pyrittiin saamaan profiili yrityksen nakdiseksi. Canyonin Facebook sivujen profii-
likuvaksi vaihdettiin yrityksen kaytdssa toiminut logo. Logon asettaminen profiilikuvaksi edel-
lytti logon muuttamista séhkdiseen muotoon. Logosta ei ollut olemassa kuin painettu versio,
josta digitalisoitiin seka vektor ettéa pikseliversio. Logo on historiaa ja se on toiminut vuodesta

1996 asti yrityksen kaytdssd. Logo on asiakaskunnalle tuttu ja tunnistettava. Facebookissa se
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ei ennen retusointia séhkoiseen muotoon ollut kaytdssa profiilikuvana tai séhkdisessa muo-
dossa ylipdataan. Sama logo nakyy tuoteikkunassa, kylteissa ja yrityksen kotisivuilla. Logo toi-
mii tunnustautumisen kannalta tehokkaana tunnusmerkkina. Yritysten Facebook profiilikuvana
on suositeltavaa kayttaa yrityksen logoa, joka tulisi mahtua nelion mallisena profiilikuvaksi.
Logon tulisi olla ammattimainen ja vangita katseen jollain tapaa. Toisin kuin henkil6kohtai-
sessa kaytossa Facebookin profiilikuvaa ei tulisi vaihtaa usein yrityskaytdssa. Kansikuvalla luo-
daan tunnelma sivulle. Kansikuvien resoluutio on 315 pikselid kertaa 851 pikselid. Kansikuvalla
voidaan viestia yrityksen brandisté, tuoda esiin tuotteita, tuoda yritykseen liitettévia ihmisia
esille tai tiedottaa erikoisuudesta. Canyonin tapauksessa tuotiin yritykseen liitettava ja tun-
nistettava maskotti. Profiili sivujen asettelu ja kuvasuhteet vaihtelevat kanavakohtaisesti,
mutta periaate toimii samana. Profiilikuvana kannattaa kayttaa samaa kuvaa, jotta yrityksen
ilme sailyy kanavasta huolimatta helposti tunnistettavana.

n Sivusi nayttaa talta vierailijalle. Hallinnoi sivua siirtymaélla takaisin omaan nakymaan. }
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Kuva 1: Canyonin Facebook banneri

Aiempaa kohdennettua kohderyhmaa ei ollut kaytossa. Facebookissa saadun datan mukaan
segmentoitiin padkohderyhma. Maaritellyssad kohderyhmasséa Canyonin tapauksessa valintape-
rusteissa keskityttiin ikaan, sijaintiin, kiinnostuksen kohteisiin ja kieleen. Canyonin sivujen
ensisijaiseksi kohderyhméksi valittiin kaikkien potentiaalisten asiakkaiden joukosta ryhma,
joka edustaa yritykselle kannattavaa asiakaskuntaa. Sivujen kavijatiedoilla saatiin kuva niista
ihmisista, jotka ovat tykdnneet, arvostelleet, kdyneet liikkeessa ja osoittaneet aktiivisuutta
lilkkeen Facebook sivuilla. Naista etsittiin yhtendisia piirteitd, joiden perusteella voitiin tehda
ensisijaisen kohderyhman erittely. Nailla erittelyilla saatiin luvullinen arvio potentiaalisista
kohderyhman asiakkaista. Facebookin omalla hallintatytkalulla kohderyhma voidaan profi-

loida nimella ja kayttaa vaivatta myos kohdistetussa markkinoinnissa.

Media-mixid maaritellessa tuotettiin asiakkaille maarallinen asiakaskysely, jolla pyrittiin paitsi

syventymaan kohderyhmien tutkimiseen, myds saamaan tietoa heidan sosiaalisen median kay-
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tosta. Taman tutkimuksen tulokset johtivat tukemaan maariteltyd kohderyhmaa ja kehitta-
maan yrityksen media-mixia. Saadut tiedot tukivat pddosin tietoperustassa kaytettyja tilas-

toja.

Facebookissa toimiessaan Canyon on ldhes aina julkaisuissaan kayttényt toimintaohjeen mu-
kaisesti kuvia. Julkaisuissa on kuvauskohteena ollut usein mainostettava tuote tai leikkimieli-
sesti liikkkeen maskotiksi noussutta Sulo koiraa. Eldimiin suhtaudutaan empaattisesti, eika ole
siis ihme, etté ne julkaisut, joissa Sulo esiintyy ovat suositumpia, kuin ne, joissa han ei
esiinny. Moni liikkeessé kayva kyselee Sulon perdén tai tulee rapsuttamisen peréssé ostoksille.
Liikkeeseen asetettiin myds ikkunaan paikalliselta polkupydria maahantuovalta yritykselta yksi
pyora naytteeksi. Pyoran etuosassa olevaan koriin asetettiin farkkuja, t-paitoja ja Leviksen
farkkuja pitava nalle. Myos liikkeen maskotti paasi pyoran kyytiin. Ei ole tavanmukaista nahda
vaateliikkeen ikkunassa polkupydraa, etenkaan sellaista pyorad, joka poikkeaa normaalista
katukuvasta. Tama toimi erdana silméan pistavana elementting, jonka vuoksi moni ohikulkija
pysahtyikin ihailemaan nayteikkunaa ja tai kavi tykkaamassa kuvista Facebookissa. Loppujen

lopuksi eras asiakas halusi ostaa kyseisen pyoréan farkkujen liséksi.

Kohdennettua kohderyhmaa hyddynnettiin maksullisessa Facebook markkinoissa. Naita kam-
panjoita tuotettiin kaksi kappaletta ja niille asetetut tavoitteet saavutettiin. Markkinointi tuki
tietoperustassa esitettyja vaittamia. Etenkin videoihin reagoitiin aktiivisemmin kuin kuvaan.
Asiakaskyselyn pohjainen maaritelty kohderyhma tavoitti enemman ihmisié, kuin ilman asia-

kaskyselyn paatelmien perusteella maaritelty kohderyhma.

7 Tulokset

Asiakaskyselylla saatiin yhteensé 78 vastausta. Facebook sivun tykkaysten maara kasvoi 107%.
Facebook ilmoitusten katselukertojen maara rikottiin. Sosiaaliseen mediaan saatiin uusia me-
dian muotoja, kuten videoita ja korkealaatuisia kuvia. Facebook markkinointia saatiin tehos-
tettua tarkemmin segmentoimalla rajatumpi kohderyhmé. Kohderyhmén maarittelya tullaan
jatkossakin hyddyntaméaan Facebook kampanjoissa. Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa medi-
assa kasvoi ja yritys on postannut ahkerammin Facebookissa. Aktiivisuus on nostattanut myos
julkaisujen toimivuutta. Strategialla pyritdan yllapitamaéan nakyvyytta ja toiminnallisuutta so-
siaalisessa mediassa ja kehittaa yrityksen asemaa tulevaisuudessa sosiaalista mediaa hyédyn-
téen. Tuloksena tuotettu strategia ja sen pohjana kdytetyt datat ovat julkaisematonta mate-
riaalia, jotka jaavat vain vaateliike Canyonille. N&ita julkaisemattomia materiaaleja ovat muu

muassa kyselyilla saadut vastaukset ja Facebookissa keréatyt tiedot.
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8  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Canyonin asiakasryhmé sosiaalisessa mediassa on tiivis, mutta kooltaan viel& alle tavoitteiden.
Yrityksen saama palaute on hyvaa. Asiakkaat pitavat ylivoimaisesti tarkeimpana yrityksen
henkil6kunnan tarjoamaa palvelua. Yritys kuitenkin hyddyntaa sosiaalista mediaa vain Face-
bookin kautta, eikd hyddynna muita tarjolla olevia palveluita. Asiakaskyselyn saamilla vas-
tauksilla selvisi, etta asiakkaat kayttavat myds muitakin sosiaalisen median kanavia. Nain mui-
denkin kanavien hyddyntéaminen voisi olla yritykselle eduksi tulevaisuudessa. Asiakkailta 16y-
tyy myo6s muitakin kiinnostuksen kohteita, kuin vain farkut. Kyselylla saamilla tuloksilla voi-
daan kertoa asiakkaiden suhtautuvan myodnteisesti omiin harrastuksiin ja vapaa-ajan viittei-
siin. Lisdksi huumoria pidettiin myodnteisena. Nailla vastauksien saamalla datalla tulisi erkaan-
tua passiivisista myyntipuheista enemman asiakkaan ja yrityksen valiseen vuoropuheluun.
Naité seikkoja sosiaalisen median strategia pyrkiikin tuomaan esille ja haastaa yritysta rik-
kaampaan sisallon tuottamiseen. Strategia pitaa sisallaan myods laajan valikoiman eri postauk-

sien tyylejd, joita yrityksen suositellaan kayttavén jatkossa.

Postausten sisallon lisaksi julkaisujen maaran tulisi olla korkeampi. Keskimaarin julkaistaan
yhdesta kahteen postausta paivassa, joka voisi olla enemmaéan. Taman taustalla ndkyy huonosti
suunniteltu toiminta sosiaalisessa mediassa. Tahan viikkokalenteri pyrkii vaikuttamaan ja kor-
jaamaan tilannetta tulevaisuudessa. Hyvin suunnitellulla toimintamallilla voidaan tulevaisuu-
dessa tuottamaan paitsi tehokkaammin sisaltéa, mutta myos reagoimaan ajoissa aikaa vievim-

piin prosesseihin, kuten kampanjoiden ja videoiden toteuttamiseen.

Brandin kehittamiseksi strategia kehottamaan kayttaa julkaisuissa metatietoja, kuten hashta-
gia #Canyonjeans. Hashtagit auttavat postauksien l18ydettavyyteen. Hashtagejé olisi suotavaa
kaytaa myos Facebookin ulkopuolella valitun media-mixin mukaisesti. Léydettéavyyden paran-
taminen voi ndkya myos julkaisujen nayttokerroissa. Kun yritys kayttaa hahstagia on myés ole-
tettavaa, etta asiakkaat alkavat kdyttaa samaa hahstagia julkaisujen yhteydessa. Nain voi-
daan vahvistaa brandin ja asiakkaan valista suhdetta. Eras bréndin ongelmista on, etta se on
vield vain yrityksen tuottamaa viestintad. Asiakkaat kdyvéat vuoropuhelua sosiaalisessa medi-
assa yrityksen kanssa vain kommenttien ja yksityisten viestien kautta. Tulevaisuudessa olisi
suotavaa, ettd sisdltoa sosiaalisessa mediassa 16ytyisi myos asiakkaiden aloitteesta. Kampan-
joissa voisi kokeilla lehtihenkisistéd mainoksista poiketa enemman yhteisollisyytta edistavaan
kampanjointiin. Engagement-markkinointi voisi toimia téhén hyvana ratkaisuna. Osallistuvalla
markkinoinnilla tuotaisiin esille enemman brandin kanssa toimivaa yhteiséa kuin yrityksen tar-

joamia palveluja tai tuotteita.
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9  Arviointi

Prosessi alkoi hitaasti ja se olisi voinut olla tehokkaampaa, mutta osittain perusteellinen tu-
tustuminen yritykseen oli eduksi perustaksi kerattyjen tietojen hankkimisessa. Nain nykytilan-
teesta saatiin laaja ndkemys. Lyhyelld aikavalilla ei olisi mydskéaan ollut mahdollista tuottaa
ja kerata tietoja eri tyyppisisté julkaisuista. Kuten tdméan tyyppiselle hankkeelle onkin, on so-
siaalinen media pitkajanteista tyota. Tata olisi tehostanut opinndytetyon alussa paremmin to-
teutettu suunnittelu ja rajaus. Teoreettinen viitekehys tukee hankeen aikana tuotettuja toi-
mija. Teoria ja tuotettu materiaali, ovat opinndytetyon sisaltda vastaavia. Lahteitéd on kay-
tetty riittavasti ja ne ovat perustellusti valittuja. Tulokset ovat tarpeellisia ja kattavia. Vies-
tinta toimi yrityksen kanssa ja lopputulos ratkaisee maaritellyt ongelmat yritykselle sopivalla
tavalla. Tuloksena tuotettu strategia on teorian mukainen ja vastaa opinndytetyon sisaltoa.
Toteutus antaa kattavasti tietoa yrityksen nykytilanteesta ja tarjoaa tulevaisuudelle paljon

apua kehittamiselle.

Opinnaytety0 tarjosi yritykselle selventavaa nakemysta toimia sosiaalisessa mediassa. Tuotet-
tuun strategiaan suhtauduttiin myodnteisesti ja se on otettu osaksi yrityksen toimintasuunnitel-
maa. Canyonille esitettaessa strategiaan ei toivottu lisdyksia eik& sen sisallon puolesta nos-
tettu korjattavaa. Sisaltoon oltiin tyytyvaisia. Aiempaa strategiaa ei yrityksella ollut kaytossa,
eikd aiemmin ollut tuotettu asiakaskyselyja tai tutkittu kohderyhmia. N&in keratyt tiedot oli-
vat yritykselle hyodyllisia. Samoin yritys ei ollut aiemmin tuottanut maksettua Facebook
markkinointia, johon opinndytetydn aikana saatiin kerattya tietoja kyseisesta aiheesta. Han-

keen aikana toteutettujen hankkeiden tavoitteet saavutettiin ja niihin oltiin tyytyvaisia.

Opinnaytetyon aikana opin paitsi teoreettisen viitekehyksen mukaista teoriaa, my6s toimin-
nasta sosiaalisessa mediassa kaytannon tasolla. Tekemista ohjasi Laurea-ammattikorkeakou-
lun projektitydskentelyn pohjainen ammatillinen osaaminen, jota opin hyédyntamaan itsendi-
sessa toimintaymparistdssa. Opin myds hyddyntamaan monia tarjolla olevia tyékaluja, kuten
kyselyjen tai mainosmateriaalin tuottamisessa. Opinnaytetydn aikana opin myds kayttamaan
Vuorovaikutustaitoja esittédessa suunnitelmia tai tuloksia, joita pyrin tulevaisuudessakin kayt-
tamaan. Koko opinnaytetyd opetti myds oppimismenetelmia, joita tarvitaan toimiessa etenkin

alati kehittyvalla medianalla.
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Liite 1: Asiakaskysely

16.10.2017 Canyon asiakaskysely

Canyon asiakaskysely

Moni teistd tunteekin meidat, mutta nyt me haluamme oppia tuntemaan sinusta ja mita mieltd SINA
olet meista.

Asiakaskyselyyn keratyt tiedot kerataan vain tutkimustarkoitukseen, eika niita valiteta eteenpain.
Tutkimuksella kehitetdan vaateliike Canyonin asiakaspalvelua.
Vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Vastanneiden kesken arvomem yllatyspalkinnon. Vatsaa viimeistdan sunnuntaina 1.10.
osallistuaksesi arvontaan. Arvontaa varten muista tayttda kyselyn lopussa olevat tiedot, jos vastaaja
ei vastaa naihin kohtiin ei hdn voi osallistua arvontaan.

Suuri kiitos vield, ettd osallistut kyselyn tekemiseen!

Kaythan tykkdmassa meisté Facebookissa jos et ole vield kaynyt.

www.f; k.com/canyonjean r
www.canyonjeans.fi | 2017 | Canyon Jean Store
* Required

FASHION IS

YOU JUST

CANYON

JEANS STORE
SINCE 1996

1. Sukupuoli
Mark only one oval.

() Mies

(j) Nainen

() Other:

116
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16.10.2017 Canyon asiakaskysely
2. lkd
Mark only one oval.

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
64+

3. Asutko Hyvinkaalld
Mark only one oval.

Kylla
Ei

4. Jos vastasit "Ei" niin missa asut?

5. Oletko perheellinen?
Mark only one oval.

Kylla
Ei

6. Onko perheessanne lapsia?
Mark only one oval.

Kylia
Ei

7. Onko lemmikkeja?
Mark only one oval.

Kylia
Ei

8. Pidatko eldimista?
Mark only one oval.

Kylia
Ei

2/ 4

Jo puolessa valissa!

2/6
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Canyon asiakaskysely

9. Kuinka usein kéyt vaateostoksilla
Mark only one oval.

Vahintaan kerran viikossa
Kerran kuussa
Useita kertoja kuussa

Noin parikertaa vuodessa

10. Milloin kayt vaateostoksilla?
Check all that apply.

Arkipaivisin

Viikonloppuisin

11. Koska kavit viimeksi vaateostoksilla?

12. Miksi kavit vaateostoksilla?

13. Antaisitko vaatteita lahjaksi?
Mark only one oval.

Kylla
Ei

14. Oletko jonkin vaateliikkeen kanta-asiakas?
Mark only one oval.

Kylla
Ei

15. Mihin kiinnitdt huomion vaatteita ostaessa?
Check all that apply.

Edullinen hinta
Korkea laatu
Trendikkyys
Koko

Merkki

Vari / kuvio

30
Liite 1

3/6
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16.10.2017 Canyon asiakaskysely

16. Pitdméni vaatteet ovat usein
Mark only one oval.

Tietyn variset
Tietyn merkkiset
Pitkaikaiset
Tarjouksesta ostetut
Muotia seuraavat

Oikean kokoiset

3/4

Pian vaimista!

17. Mité teet vapaa-ajalla? Onko harrastuksia?

18. Mitd musiikkia kuuntelet?
Mark only one oval.

Rock

Rap / Hip hop
Spotyfyn top-listoja
Indie

Dubstep
Kotimaista

Jokin muu

19. Jos vastasit " jokin muu,” mika?

20. Mika naista kuvaa sinua?
Check all that apply.

Luen paljon artikkeleita ja tee-se-itse -niksejé
Seuraan tai harrastan urheilua

Pidan huumorista

Kayn viikonloppuisin juhlimassa

Olen kiinnostunut moottoriurheilusta

Pidan tanssista

En vilitd nykyajan hdmpétyksista

416
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16.10.2017 Canyon asiakaskysely
21. Jos saisit valita niin minka auton valitsisit?
Mark only one oval.
Mersu
Farmari
50 -luvulta
Corvette
Tesla
Valitsisin mielummin moottoripyéran

Pydrailen mielummin tai kdytan julkisia

22. Miten kuvailisit tyylidsi?
Check all that apply.

Erottuva

Hillitty

Siististi pukeutuva

En valitd, kunhan on kestavéat ja menee paélle
Trendikas

Pyrin ilmaisemaan itsedni pukeutumisella

Sama mika ny kavereillakin

23. Mitd seuraavista sosiaalisen medioista kaytat?
Check all that apply.

Facebook
Snapchat
Instagram
Pinterest
Twitter
LinkedIn

4/4

SE oli SIINA! Taytéthan vield viimeiset kohdat.

24, Mita toivoisit lisaa Canyonin hyllyille?

25. Minka arvosanan antaisit Canyonille?
Mark only one oval.

lkava putuukki Hyvinkéan paras farkkukauppal

5/6
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16.10.2017 Canyon asiakaskysely

26. Vapaa sana, ruusuja ja risuja. Palautetta ja kommentteja Canyonille

Arvonta

Arvomme jokaisen vastanneen kanssa yllatyspalkinnon. Vaateliikkkeena voit jo varmaankin arvata mita
palkinto on.
Osallistuessasi arvontaan muistathan tayttda yhteystietosi ja paina "Submit" :)

2745
Mark only one oval.

Haluan osallistua arvontaan

En halua osallistua arvontaan

28. Etunimi

29. Sukunimi

30. Sahkoposti

6/6
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Liite 2: Vaateliike Canyonille tuotettu kysely
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Tarvekartoitus:

Brandi
Millainen henki on bréndinne takana?
Apukysymyksia:

Yritys
- Mité yrityksenne tekee?

- Minkd ongelman ratkaisette asiakkaalle?

- Ketkd ovat 3 paikilpailijaanne?

- Mika saa teidat erottumaan kilpailijoistanne? Miksi asiakas valitsisi teidat?

- Onko yrityksenne tai yrityksenne logon tai nimen taustalla jokin tarina?

- Kuvaa 5 adjektiivilla yritystanne?

Asiakas
- Haluan bréndini saavan ihmiset tuntemaan
- Yritykseni on ainut joka
- Tarjoamani palvelu saa asiakkaat
- Yritykseni saa asiakkailta
- Me uskomme
- Millainen on ihanne asiakkaanne?
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Minkd viestin haluatte antaa asiakkaillenne?

Kuvaa 5 adjektiivilla ihannei asiakastanne?

Onko teilld markkinointitutkimusta yrityksestanne, jonka voitte jakaa?

Identiteetti

Minkd takia teette tatd kyselya? Miksi nyt?

Onko teilld aiempaa identiteettid bréandistdnne? Toimiiko se?

Onko teilld graafista ohjeistusta? Varit, fontit, jne.

Kerro 3 brandia, jotka inspiroivat teita

Kerro 3 brandia, joista ette pida

Kerro 5 adjektiivia mita toivotte brandinne ndyttavan tai tuntua
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Sosiaalisen median suunnitelma

Mitd haluatte saavuttaa toiminnallanne? (esim. promottaminen tai toimia interaktiivisesti asiakkaiden
kanssa)

Kuka on pdakohderyhmad, markkina tai henkilo?

Mitka ovat yleisén kipupisteet? — Miksi yrityksenne on parempi kuin muut kilpailevat yritykset?

Millaista sisdltoa haluatte julkaista sosiaalisessa mediassa?

Kuinka usein paivitetddn sosiaalista mediaa?

Mikéd on tarkein mittari sosiaalisen median suunnitelmallenne?

Mitd sosiaalisen median kanavia teilld on nyt kdytossa?
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Mista niista on eniten kavijita?

Muuta:
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Liite 3
Liite 3: Viikkokalenteri
VIIKKO
KANAVA | RIKR | POSTAUKSEN TYYPPI AIHE TEKSTI LINKKI
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Liite 4: Strategian sisallysluettelo

sisallysluettelo

1. KOhDery M c.osiusesnsnmmssinsosiusssnsnassssinssessaanss snssonsursnsssassusnensisssianssnseanisarssnninsn

1. Kiinnostuksen KOhteita .....uvmesrsiissmseresismsmssrssssmsissssssmsesssssasssssssssssssseneenes

2. Sisdltd kirjoittamisen Ohjeet.........ieiiiiineniisisssersss s s

FIOLY siissesiissassiassis s nsyss assns sessednimssbesss N iU Hs RS SRERERR e RS S ORSRES
Viestia rakentaessa.

Viestin ymmartaminen

Mainoksen mieleenpainuvuus ei lisad myyntid.........coocceseeernensmssnscsnsnsinns

mop BN

Rakenna viestisi:.....

3. Viikkokalenteri

LW W W NN O LWL LR R BB W

1. Kanavat....
2. Sisallon tyylit.
6:  HASHTAG ..owiiiiiiiiaions iicanuainsbassninsasss insss niusissinbuassmessiond vedinanss s i odusianst sisbmnn i m
72 I 1«1 (=T Y
E N €T3 T |
1. Huomioitavia kampanjan hairiotekijoita.........csmmmrensimsnmssssmssnssssnsssssnssnssasns
B R V11 €= =T 43T T PN 11
1. LOGO......ueee 12
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Liite 5: Maksettu mainos Facebookissa

CANYON

JEANS STORE

AVA

UUDENMAANKATU 1, HYVINKAR ~ MA-PE 10:00 - 18:00 LA 10:00 - 14:00
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Liite 6: Maksettu mainosvideo Facebookissa

CANYON

CANYONJEANS.f1
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Liite 7: Facebook video




Liite 8: Painettu Joulupukki mainos

TAITAA PUKKI TIETAA ETTA
JOULUN KOVIN LAHJA ON

PEHMEA PAKETTL!

*+ JOULUN PIDETYIN FARKKUKAUPPA
LUE LISAR WWW.CANYONJEANS.FI
AUKI MA-PE 10-18, LA 10-15, SV 12-19
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P, MITA HAN
e . ETSII JOULUK
TAALT, *cnﬂrowsr:?‘
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Liite 9: Painettu mainos

b

IINBH\IHI

10 NOT HAVE JEAN!
V4

CANYON

PP JEANS STORE
UUDENMAANKATU 1, HYVINKAA ~ MA-PE 10:00 - 18:00 LA 10:00 - 14:00
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Liite 10: Painettu mainos

ENEMMIIN FARKKUR
VAHEMMIN LAHJETTH

Tuo housut - me lyhen...

UUDENMAANKATU 1, HYVINKAA ~ AUKIOLOAJATA: ~ MA-PE 10:00 - 18:00 LA 10:00 - 14:00




47
Liite 11

Liite 11: Logo
VARKALOGO (TYPEFRACE)
VAALEALLA TAUSTALLR
TUMMALAL TAUSTALLA
PYSTYLOGO

CANYON

JEANS STORE
SINCE 1996

WWW.CANYONJEANS.FI [ LOGON KAYTTOOHJE | 2017
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Liite 12: Facebookissa julkaistu video

CANYON

WWW.CANYONJEANS.FI
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Liite 13: Facebookissa julkaistu mainos

JRATAVA VALIKOIMA
VIILEITA FARKKUJA

CANYON

JEANS STORE
UUDENMAANKATU 1, HYVINKAR ~ MA-PE 10:00 - 18:00 LA 10:00 - 14:00
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Liite 14: Canyonin kotisivut

m m ! carbartt mBLEND ONLY & SONS
JACKEIJONES'  CASUAL AvaINS @ = :omomz  vERY NICE

Canyon Jeans Store
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