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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Toi-
meksiantajana on oululainen lastenvaateliike Noomi Store. Toimeksianto néhtiin tarpeellisena, silla
yrityksella ei ollut aikaisempaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Tutkimusongelmana
opinnaytetydssa on Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnin kehittaminen niin, etta se tu-
kisi yrityksen liikevaihdon kasvua, tunnettuuden lisaamista ja seuraajien sitouttamista.

Tyon tavoitteena on laatia toteuttamiskelpoinen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka
pohjautuu Noomi Storen yrittajan asettamiin seuraavan kalenterivuoden tavoitteisiin. Yrittajan aset-
tamat tavoitteet ovat likevaihdon kasvattaminen 20%:lla, Noomi Storen nakyvyyden lisadé@minen
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Suunnitelman tietoperusta koostuu yrittajan haastattelusta, opinnaytetyon tekijdiden omista havain-
noista, kirjalahteisté seké luotettavista verkkolahteista. Opinnaytetydssa sovelletaan laadullista tut-
kimusta. Tiedonkeruumenetelmina tyossa kaytetdan Noomi Storen yrittajan haastattelua ja havain-
nointia opinnaytetyon tekijoiden omien kokemuksien pohjalta. Tyon rakenne etenee vetoketjumallin
mukaisesti eli tyon tietoperusta ja kaytantd kulkevat rinnakkain.

Opinnaytetyon tuloksena on valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Noomi Storen yrit-
tajalle. Suunnitelmaa voidaan hyddyntaa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa. Suunnitel-
man tueksi laaditaan Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello kalenterivuodelle
2020.
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The purpose of this thesis is to create a social media marketing plan. The client of this thesis is
Noomi Store, a children’s clothing company in Oulu. The commission was deemed necessary be-
cause the company does not have any social media marketing plan. The research problem in the
thesis is to identify practical and concrete means to strengthen the social media marketing of
Noomi Store.

The objective of the thesis is to draw up a feasible social media marketing plan. The input for the
plan is taken from the marketing objectives to following calendar year set by entrepreneur of
Noomi Store. The key objectives defined by the entrepreneur are increase of turnover by 20%,
increase of the visibility in social media and increase of the followers’ engagement. The plan is
implemented by applying the digital marketing planning tool, SOSTAC-model.

The knowledge base of the thesis consists of the interview of the entrepreneur, observations of
the authors and written and online sources. The structure of the thesis proceeds using a method
in which theoretical background and practice go side by side.

The result of the thesis is Noomi Store's social media marketing plan including planning cycle de-
scription to take it into use.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen oululai-
selle lastenvaatteiden erikoislikkeelle, Noomi Storelle. Markkinointisuunnitelma antaa suunnan si-
sallon rakentamiselle ennen varsinaisia toimenpiteitd. Sen avulla markkinointi kohdistetaan halu-
tulle kohderyhmalle oikeaan aikaan. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 4.11.2019.) Toimeksiantajayri-
tykselle ei ole laadittu aiempaa markkinointisuunnitelmaa, joten ndemme sen tarkeana ja tarpeelli-

sena tyona kohdeyritykselle.

Tutkimuksen tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntia ja tunnettuutta, seké kehittaa sen markki-
nointia markkinointisuunnitelman avulla. Tutkimusongelmana opinnaytetyéssa on Noomi Storen
sosiaalisen median markkinoinnin kehittaminen niin, etta se tukisi yrityksen liikevaihdon kasvua,
tunnettuuden lisaamisté ja asiakkaiden sitouttamista. Opinnédytetyon tutkimuskysymyksia ovat
kuinka tehostaa kavijavirtaa Noomi Storen verkkokauppaan sosiaalisen median markkinoinnin
avulla, kuinka kasvattaa seuraajamaaraa yrityksen sosiaalisen median kanavilla seka kuinka saada

seuraajat sitoutumaan yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Markkinointisuunnitelma on uudistamisperusteinen kehittamistyd. Uudistamisperusteisen kehitta-
mistyon tavoitteena voi olla esimerkiksi uusi toimintamalli, tuote tai palvelu. Kehittamisprosessin
tarkea vaihe on maarittad kehittamistehtava, joka kertoo tarkasti sen, mihin kehittamistyolla pyri-
taan. Kehittamistehtavan tarkoituksena usein on tuottaa jokin konkreettinen tuotos tai toimintatapa.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 26-27.) Taman markkinointisuunnitelman pohjalta kohdeyri-
tykselle laaditaan vuodelle 2020 markkinoinnin vuosikello, joka antaa perustan markkinoinnin or-

ganisoinnille ja aikataulutukselle.

Sovellamme tydssamme laadullista tutkimusta. "Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteelli-
sen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritdéan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia
ja merkityksia kokonaisvaltaisesti” (Koppa 2015, viitattu 5.11.2019). Laadullisen tutkimuksen tie-
donkeruumuotoihin kuuluvat haastattelut ja havainnoiva tutkimus (Tuomi & Sarajarvi 2012, 74-81).
Kaytimme tiedonkeruumenetelmind Noomi Storen yrittajan haastattelua ja havainnointia omien ko-
kemuksiemme pohjalta. Havainnoinnin ja haastattelun yhdistaminen tiedonkeruumenetelming on
todettu toimivaksi tavaksi saada kattava aineisto tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi 2012, 81).

Olemme molemmat tydskennelleet lastenvaateliikkeiss, ja toinen meistd markkinointivastaavana
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kohdeyrityksessa, osana yrittajaperhettd, kolmen vuoden ajan. Taman seurauksena meille on ker-

tynyt paljon omakohtaista kokemusta ja ymmarrysta lastenvaatebisnesta kohtaan.

Taman opinnaytetyon viitekehys koostuu sosiaalisen median markkinoinnista ja -markkinointisuun-
nitelmasta. Suunnitelman tietoperusta koostuu yrittdjan haastattelusta, omista havainnoista, kirja-
lahteista seka luotettavista verkkolahteista. Teoriaosuudessa keskitytaan markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa seka toimeksiantajayrityksen kayttamien sosiaalisen median kanavien, Faceboo-

kin ja Instagramin kuvaamiseen.

Opinnaytetyossa kuvataan ensimmaisena tyon viitekehys ja tietoperusta. Seuraavana tulee toi-
meksiantajayrityksen esittely. Yritysesittelyn jalkeen kdymme I&pi markkinointisuunnitelman SOS-
TAC-mallia hyddyntaen. SOSTAC-malli on tyokalu digitaalisen markkinointisuunnitelman tekemi-
seen (Digimarkkinointi 2018, viitattu 5.11.2019). Taman jalkeen esitelladn Noomi Storen markki-

noinnin vuosikello tulevalle kalenterivuodelle. Lopussa on tyon pohdintaosio seka lahteet ja liitteet.

Toimeksiantaja yritys, Noomi Store, on suomalainen lastenvaatteiden erikoisliike ja verkkokauppa.
Noomi Store perustettiin jatkamaan kauppakeskus Zeppeliinissa toimineen lastenvaateliike Metso-
lan liiketoimintaa kaupan mydta. Myymala avasi ovensa huhtikuussa 2016 kauppakeskus Valke-
assa Oulussa ja verkkokauppa saman vuoden kesakuussa. Noomi Store on toiminut liiketoiminta-
kaupan myota kesakuusta 2019 alkaen Alfit Oy:n aputoiminimena. Yrityksen toimitusjohtaja on Ma-
rika Kova. Omistajanvaihdoksen myo6ta yritys kavi lapi siitymavaiheen, jonka aikana entinen yrit-
tajaperhe auttoi uutta yrittajaa operatiivisten asioiden osalta. Yrittaja on itse laatinut yritykselleen

liketoimintasuunnitelman, jonka tueksi tdma markkinointisuunnitelma laaditaan.

Noomi Storen asiakaslupauksena on auttaa asiakkaitaan pukeutumaan persoonallisesti, laaduk-
kaasti ja ekologisesti (Noomi Store 2019, viitattu 17.10.2019). Noomi Storen valikoimaan kuuluu
kotimaisten ja ulkomaisten lastenvaatebrandien tuotteita, joista tunnetuimpia ovat kotimaiset Gug-
guu ja Metsola seka ulkomaiset Molo Kids, Mini Rodini ja Name It. Lisaksi valikoimasta [dytyy myds
naisten vaatteita ja asusteita kotimaisilta brandeilta, kuten Metsolalta, Vimmalta ja Aarrekidilta ja
YO ZENelta. Kuluneen vuoden aikana Noomi Store on laajentanut valikoimaansa seka kotimaisten
ettd ulkomaisten lastentarvikebrandien, kuten Puru Murun ja Liewoodin tuotteilla.

Noomi Storen viimeisimman tilikauden liikevaihto oli 900 000 euroa ja tulos 17 000 euroa (Finder
2019, viitattu 17.10.2019). Myymala tyéllistaa nelja tyontekijaa yrittajan liséksi.



2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa kappaleessa kasittelemme markkinointia sosiaalisessa mediassa. Maarittelemme termit so-
siaalinen media ja digimarkkinointi. Lisaksi kuvaamme digitaalisen markkinoinnin kolme eri osa-
aluetta, joita ovat oma-, maksettu- ja ansaittu media (Digimarkkinointi 2019, viitattu 5.11.2019).
Yrityksen markkinointisuunnitelmaa laadittaessa, on tarkead ymmartaa naiden kolmen eri osa-alu-

een toimintaperiaatteet erikseen ja se, kuinka ne taydentavat toisiaan.

Sosiaalinen media on digitaalisessa verkkoymparistossa tapahtuvaa vuorovaikutusta ihmisten va-
lilla. Myos yritykset kayttavat sosiaalista mediaa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Lisaksi
yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa muun muassa markkinointikanavana, asiakassuhteiden
hankkimisessa ja yllapidossa seka tuotekehityksessa. (Kananen 2013, 13-14.) Sosiaalinen media
onkin kasvanut suureksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi. Yleisimpia sosiaalisen median
markkinointikanavia ovat Facebook, Instagram, Linked In, YouTube ja Twitter (Digimarkkinointi
2019, viitattu 28.10.2019).

Hakukoneet, yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat ovat kytkoksissa keskenaan. Ak-
tiivinen kiinnostavan sisallon tuottaminen yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja verkkosivujen
paivittdminen vaikuttavat positiivisesti hakukoneldydettavyyteen. Sosiaalisen median sisaltdon on
hyva sisallyttaa tarkeimpia yritykseen liittyvia avainsanoja hakukonenakyvyyden parantamiseksi.
(Kuulu 2018, viitattu 29.10.)

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen ja asiak-
kaiden valilla digitaalisia kanavia, kuten internetia tai sosiaalista mediaa hyddyntaen (Karjaluoto
2010, 13-14). Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat oma, an-
saittu ja maksettu media. Nama kolme tekijaa koostavat taydellisen digimarkkinointimixin, joka an-
taa pohjan tehokkaalle markkinointistrategialle. Yrityksen on tarkeda ymmartaa naiden kolmen osa-
alueen eroavaisuudet seka kuinka ne toimivat keskenaan. Yrityksen omaa mediaa ovat kaikki ka-
navat ja sisallot, joita se hallitsee itse. Naita ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen
median kanavat, kuten Facebook-sivu ja Instagram-tili. Maksettu media on ulkopuolisen tahon tar-
joamaa mediaa, josta yritys maksaa tehostaakseen markkinointiaan. Tata on esimerkiksi haku-
sana- ja Facebook-mainonta seka vaikuttajamarkkinoinnin kautta tehtavat yhteistyot. Maksettua



mainontaa voidaan hyddyntaa sosiaalisessa mediassa nakyvyyden luomiseen, likenteen kasvat-
tamiseen seka konversioiden tuottamiseen. Ansaittu media tarkoittaa riippumattoman kolmannen
osapuolen tuomaa nakyvyytta kaikilla alustoilla yritykselle, joita se ei itse omista tai joista se ei
maksa. Tata on esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tykéatty, jaettu tai kommentoitu sisaltd. (Digi-
markkinointi 2019, viitattu 5.11.2019.) Alla olevassa kuviossa on kuvattu digitaalisen markkinoinnin
kolme eri 0sa-aluetta eli oma media (owned media), maksettu media (paid media) ja ansaittu media

(earned media).

DIGITAL MARKETING TRIFECTA

EARNED, OWNED & PAID MEDIA

Propel sharing & engagement
with paid promaotion

ADVERTISING
PAY PER CLICK
DISPLAY ADS

SHARING
MENTIONS

SHARES RETARGETING
REPOSTS PAID INFLUENCERS
REVIEWS EARNED PAID PAID CONTENT PROMOTION

MEDIA MEDIA SOCIAL MEDIA ADS
)

SEQ & brand content
drive earned media
(sharing) & traffic

Leverage owned, earned,
and paid media
far a comprehensive
marketing strategy

WEB PROPERTIES
WEBSITE

MOBILE SITE Gain more exposure to

BLOGSITE web properties with SEO
SOCIAL MEDIA CHANNELS b TI TAN and PPC

KUVIO 1. Digital Marketing Trifecta. (Titan Growht 2019, viitattu 12.11.2019)

2.1 Facebook-markkinointi

Tassa kappaleessa kasittelemme Facebook-markkinointia ja kaymme I&pi siihen liittyvat kolme di-
gitaalisen markkinoinnin osa-aluetta. Lopuksi kdymme lapi Facebook-markkinoinnin vahvuudet ja
heikkoudet taulukon muodossa. Facebook on toinen Noomi Storen sosiaalisen median markkinoin-
tikanavista ja on nakyvyytensa vuoksi yritykselle tarkea vayla vuorovaikutuksessa asiakkaiden

kanssa.



Facebook julkaisi ilmaiset yrityssivut ja oman mainosjarjestelmansa vuonna 2007 ja se muutti digi-
taalisen markkinoinnin kenttda huomattavasti. Aiemmin hallinnut Google Adwords sai viimein po-
tentiaalisen kilpailijan mainostajien keskuudessa. Facebookin menestyksen avaimena on laaja ja
uskollinen kayttajakunta, jonka se on onnistunut kaantamaan kassavirraksi kilpailijoitaan parem-
min. Facebook on tavoittanut asemansa suosituimpana sosiaalisen median markkinointikanavana.
(Juslén 2016, 38-39.) Facebook on kasvattanut liiketoimintaansa suuntaamalla Facebook-mainok-
set myos mobiililaitteiden kayttajille. Liiketoiminnan kasvua on lisaksi vauhdittanut onnistuneet yri-
tysostot, joista merkittavimpina pikaviestinpalvelu WhatsAppin ja kuvapalvelu Instagramin ostami-
nen. (Juslén 2016, 39.)

Facebook on kaupallinen yhtio, jonka liiketoiminta koostuu mainostilan myymisesté ja siksi tehok-
kaan markkinoinnin tavoittelu Facebookissa vaatii sen maksullisten komponenttien hyddyntamista.
Facebook-markkinointi koostuu useasta eri markkinointivalineesta. Naitd markkinointivalineita on
seka maksuttomia ettd maksullisia ja niiden onnistunut yhtaaikainen hyddyntaminen takaa yrityk-

selle tehokkaan markkinointikokonaisuuden. (Juslén 2012, 28.)

Menestyksellinen Facebook-markkinointi vaatii hyvan sisaltostrategian. Sen ytimessa on vuorovai-
kutus tykkaajien uutisvirrassa. Nama kolme tekijaa, vuorovaikutus, tykkaajat ja uutisvirta, tulisivat
olla yrityksen sisaltostrategian ytimessa tehokasta Facebook-markkinointia tavoiteltaessa. Vuoro-
vaikutusta ovat julkaisusta tykkaaminen, sen kommentointi ja sen jakaminen. Yrityksen Facebook-
sivun tykkaajat ovat jo olemassa olevia tai potentiaalisia ostavia asiakkaita, mutta he myos mark-
kinoivat sivustoasi eteenpain omille Facebook-kavereilleen vuorovaikutuksen kautta ja tuovat nain
yritykselle ansaittua mediaa. Taman vuoksi mielenkiintoisen sisallon luominen on tarkea osa sisal-
tostrategiaa. Uutisvirta on taas keskeisin paikka Facebook-kayttajan tavoittamisessa. Uutisvirta il-
mestyy kayttajan etusivulle ensimmaisena Facebookissa ja siksi nakyvyys on siella parasta. Toi-
mivan Facebookin sisaltostrategian paapointtina on vuorovaikutteisuus, oli julkaistu sisaltd sitten
orgaaninen paivitys tai maksettu mainos. Ainoastaan kayttajien mielenkiinnon herdaminen ja rea-
goiminen julkaisuun levittaa sita eteenpain ja tuo nain lisda nakyvyytté ja mahdollisia uusia tykk&a-
jia. (Juslén 2012, 37.)
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2.1.1 Facebook-sivun sisallontuotanto

Yrityksen Facebook-sivu on maksuton markkinointivaline, jonne yritys keraa tykkaajia, jotka koos-
tuvat sen nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Facebook-sivun valityksella yritys ja sen asiak-
kaat voivat viestia keskenaan. Yritys voi mainostaa Facebookissa myos ilman varsinaista Face-
book-sivua. Niiden perustaminen on kuitenkin yritykselle jarkevaa, silla Facebook-mainoskaytannot
suosivat Facebook-sivun kautta tehtdvaa mainontaa. (Juslén 2016, 71-72.) Noomi Storen Face-
book-sivulla on noin 12 200 tykkaajaa. Verrattain hyva tykkaajamaara tuo Noomi Storen sivulle
potentiaalin hyvaan orgaaniseen nakyvyyteen. "Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnollista naky-

vyytta verkossa, eli nakyvyytta, josta ei ole maksettu” (Kupli 2018, viitattu 7.11.2019).

Yritys voi hyddyntad Facebook-sivua myds yhteisolle suunnatun sisallon tuottamiseen. Sisaltoa
ovat esimerkiksi sivulla jaetut kuvat, videot ja artikkelit. Kohdeyleisolle mielenkiintoisen sisallon ak-
tiivinen tuottaminen onkin Facebook-sivun tarkein tehtava, silla vain kayttajan reagoiminen, kuten
julkaisusta tykkaaminen, sen kommentointi tai sen jakaminen, tuo yritykselle orgaanista nakyvyytta.
Viisas markkinoija hyddyntaakin kaiken orgaanisen nakyvyyden. (Juslén 2016, 71-72.) Facebook
maarittad kolme oleellista asiaa, jotka yritysten tulisi lisata Facebook-sivuilleen seuraajia hyodyt-
tadkseen. Naita ovat hyddylliset perustiedot yrityksesta, luettelo tuotteista tai palveluista ja toimin-
takehotuspainike, jolla rohkaistaan ihmisia suorittamaan haluttu toiminto. Lisaksi Facebook suosit-
telee laittamaan sivustolle yrityksen brandia kuvaavan kansikuvan tai -videon, antaa tietoja Tiedot-
osiossa seka sallia kayttajien antamien arvostelujen nakyminen Facebook-sivuston etusivulla. (Fa-
cebook Blueprint 2019, viitattu 6.11.2019.)

Noomi Storen Facebook-sivuilta I10ytyy yrityksen kuvaus ja yhteystiedot seka toimintakehotuspai-
nikkeena "Laheta viesti” ja muutama suora viestiaihe, mitka johtavat kayttajat yksityiskeskusteluun
yrityksen kanssa. Sivuilta 10ytyy linkki Noomi Storen verkkokauppaan, mutta osoitetietoja yrityksen
kivijalkamyymalaan ei ole mainittu. Noomi Store jakaa Facebook-sivullaan kuvia ja tietoa myyta-
vista tuotteista, ajankohtaisista tapahtumista, kampanjoista ja tuotelanseerauksista seka jarjestaa
ajoittain arvontoja Facebook-kayttajille. Arvonnat ovat tuoneet hyvin Noomi Storen Facebook-si-
vustolle lisda seuraajia, mutta seuraajien sitouttamiseksi, yrityksen tulisi myds tuottaa aktiivisesti ja

monipuolisesti kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa.

Siind missa Facebookin suosion, kayttdjien ja jaetun sisallon maara on kasvanut, maksuttoman

markkinoinnin teho on vastaavasti laskenut. Yritysten Facebook-sivuilla julkaistu sisalto saavuttaa
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enaa vain pienen osan sivuston seuraajista. Tahan on syyna Facebookin sisallon karsiminen kayt-
tajien uutisvirrasta automaattisen suodatusjarjestelman avulla. Uutisvirta on alusta, mika aukeaa
ensimmaisena kayttajan avatessa Facebookin. Suodatusjarjestelma on tehty Facebookin kaytta-
jien kayttomukavuuden lisaamiseksi. Valtava julkaistun sisallon maara aiheuttaa sen, ettei sita kaik-
kea voida mahduttaa kayttajien uutisvirtaan, vaan sinne valitaan sisalto kayttajan aiemman kayt-
taytymisen ja mielenkiinnon perusteella. (Juslén 2016, 40-41.) Facebook-sivulla mainostamisen
kautta tuleva nakyvyys tavoittaa silti aina jonkin verran kayttajia ja tarpeeksi mielenkiintoisen sisal-
I6n julkaiseminen edesauttaa niihin kohdistuvaa vuorovaikutusta. Vuorovaikutus, kuten tykkaami-
nen, jakaminen ja kommentointi, tuovat yritykselle iimaista lisanakyvyytta. (Juslén 2016, 71-72.)
Markkinoinnin tehostamiseksi yritykselle on kuitenkin tarkeda ottaa kayttoonsa Facebookin tarjoa-
mat maksetun markkinoinnin tyokalut, jotka tarjoavat paremmat mahdollisuudet nakyvyyden, liken-

teen ja konversioiden kasvattamiseen orgaaniseen nakyvyyteen verrattuna. (Juslén 2016, 80-81.)

2.1.2 Facebookin maksettu mainonta

Nakyvyyden luominen Facebookissa ei onnistu riittdvan tehokkaasti pelkan Facebook-sivun kautta
tehtavien orgaanisten julkaisujen kautta. Nakyvyyden kasvattamisen ytimessa on nakyvyys halutun
kohderyhman uutisvirrassa. Facebookissa julkaistavan sisallon maaran kasvu ja siita seurannut
huono kayttajien tavoitettavuus vaikeuttavat orgaanisten julkaisujen paatymista kayttajien uutisvir-
taan. Tama onnistuu Facebookin maksettua mainontaa hyodyntamalla. Facebook-mainonnan
avulla yritys voi tavoittaa halutun kohderyhmansa Facebook-kayttajat, tykkasivat he yrityksen Fa-
cebook-sivuista tai eivat. Facebook-mainonnan avulla yrittaja voi myos hallita mainosten ajankoh-
taa seka budjettia. Nopea tapa parantaa yrityksen nakyvyytta Facebookissa ja ohjata liikennetta
yrityksen verkkosivuille on julkaista laadukasta sisaltéa yrityksen verkkosivuilla ja mainostaa sita
Facebookissa. Laadukas maksuton sisaltd houkuttelee oikeita ihmisia. Mainonta taas kohdentaa
sisallon halutulle kohderyhmaélle ja mahdollisimman suurelle yleisolle seka ohjaa kavijat sisallon
kautta halutulle laskeutumissivulle. (Juslén 2016, 82-85.) Noomi Storen yrittdjan antaman esimer-
kin mukaan, yhdelle paivalle kohdistettu maksettu Facebook-mainos tavoitti 1485 ihmista 10€:n
paivabudietilla. Mainos oli kohdennettu Uudenmaan perheellisiin asukkaisiin ja ikdhaarukkaa oli
myos rajattu. (Marika Kova, haastattelu 3.9.2019.) Facebookin Mainosten hallinta -osiossa voidaan
tehda sivujulkaisumainoksia ja seurata ja analysoida mainosten tehokkuutta. Sitd kautta nahtavilla
on mainoksen nahneiden ja sita klikanneiden ihmisten maara seka mainokseen kulutettu summa.

(Facebook business 2019, viitattu 7.11.2019.) Omien kokemustemme mukaan maksetut mainokset
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ovat tuoneet Noomi Storen Facebook-sivuille julkaistuihin sisaltéihin enemman reagointeja, mita
maksuton sisalto. Tasta poikkeuksena arvonnat, jotka ovat kerannyt orgaanista nakyvyytta ilman
maksettua mainontaakin. Tahan syyna on usein arvontaan osallistumisen edellytyksena vaadittu
Facebook-kayttajan ystavan tagaaminen. Noomi Storen Facebook-sivujen tykkaajaméaara onkin
kasvanut paljon aina erilaisten arvontojen seurauksena. Vaikka arvontajulkaisuihin ei ole kaytetty

Facebook-mainontaa, on arvontavoitto kuitenkin yrityksen kustantama.

Maksettujen mainosten avulla voidaan hallita Facebook-sivujen liikennettd ja ohjata kavijavirta ha-
luttuun pa@maaraan, kuten yrityksen verkkosivuille tai muulle laskeutumissivulle. Kavijoiden ohjaa-
minen yrityksen hallitsemille sivustoille antaa mahdollisuuden markkinoinnin tuloksien mittaami-
seen. (Juslén 2016, 80-84.) Yrityksen voi luoda Facebook-sivustolleen sivustolinkkimainoksen,
joka ohjaa kayttajan kyseisen laadukkaan sisallon pariin Facebookin ulkopuoliselle verkkosivulle,
kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Nain saadaan ohjattua likennetta halutulle laskeutumis-
sivustolle ja sitd kautta mahdollisesti yrityksen tavoiteltua konversiota. Maksettujen mainosten
kaytto saastaa lisaksi yrityksen resursseja ja mahdollistaa yhden ja saman, laadukkaasti toteutetun
mainoksen hyddyntamisen useampaan kertaan uusien asiakkaiden tavoittamisessa. (Juslén 2016,
84-86.) Noomi Storelle olennaista on luoda sisaltoa, joka on suunnattu lastenvaatteista kiinnostu-
neelle yleisolle ja johon on sisallytetty linkki yrityksen verkkokauppaan. Linkin avulla saadaan oh-
jattua kavijavirtaa suoraan halutulle laskeutumissivulle verkkokauppaan. Laskeutumissivuksi olisi
hyva valita sivu, joka antaa mahdollisuuden kavijan konvertoitumiseen mainoksen tavoitteen mu-
kaisesti. Esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksesta mainostettaessa, laskeutumissivuna voi
olla kyseisten tuotteiden kategoriasivusto. Kavijavirran analysoimiseen Noomi Store hyddyntaa
verkkokauppojen palveluyhtio Digizer Oy:n laatimaa digistudiota, jonka avulla Noomi Storen yritta-
jan saatavilla on kaikki verkkokauppaliikenteeseen liittyva data. Taman datan taltioimiseen Digizer
Oy hyddyntaa Google Analytics -ohjelmaa. Google Analytics on ilmainen verkkosivujen kévijaseu-

rantaan tarkoitettu tietokoneohjelma (Google Marketing Platform, viitattu 7.11.2019).

Konversio tarkoittaa asetetun tavoitteet tayttymista eli tulosta, kuten myyntia tai uutiskirjeen tilaa-
mista. Konversioprosentti taas kertoo tietyn tavoitteen tayttaneiden kévijéiden osuuden koko kavi-
jamaarasta tiettynd ajankohtana. Tasta esimerkkind ostotapahtuman suorittaneet verkkokauppa-
vierailijat suhteessa kaikkiin vierailijoihin. (MyCashFlow 2017, viitattu 29.10.2019.) Kavijavirta ei
automaattisesti tarkoita konversiota eika kavijoiden maara korvaa laatua. Kaikki nakyvyys on posi-
tiivista, mutta tuloksellinen markkinointi vaatii aina asetetun tavoitteen tayttymisen eli konvertoitu-

misen. Markkinoijan tehtavana onkin laatia laskeutumissivulle ehdotus, joka houkuttelee kavijan
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kohti asiakassuhdetta. Tama vaihe voi siséltaa esimerkiksi kayttajan sahkopostiosoitteen luovutta-
misen. Mainoksen onnistumista mitataan sivustolla, jonne kavijavirta on haluttu ohjata. Jos konver-
sio toteutui, onnistui mainos tehtavassaan taydellisesti. (Juslén 2016, 86-87.) Facebookin oma
analytiikka antaa markkinoijalle tarkeaa tietoa Facebook-kampanjoiden onnistumisesta ja tehok-
kuudesta. Niiden seuranta on tarkeda markkinoinnin kehittamisen kannalta. Noomi Storen yrittaja
seuraa Facebook-mainosten tehokkuutta Facebookin Business Manager -sivuston kautta ja muok-
kaa mainosten kohderyhmia ja budjetteja tilanteen mukaan. Noomi Storen verkkokaupan konver-
sioprosentti on saatavilla Google Analytics -ohjelman kautta ja se on talla hetkella 1.94%. Sosiaa-
lisen median osuus konvertoituneista verkkokaupan kavijoista on 1,36%. (Marika Kova, haastattelu
3.9.2019.) Sosiaalisen median kautta Noomi Storen verkkosivuille tulleet kavijat ovat todennakai-
sesti suurimmilta osin Facebookista tulleita, sillda Noomi Storen Instagram-tililla ainoa linkki yrityk-
sen verkkosivuille on Instagram-profiilissa oleva linkki. Tata linkkia yritys ei ole juurikaan maininnut

muussa Instagram-sisalléssaan.

Helpoin ja nopein tapa tehda Facebook-mainos on valmiin sivujulkaisun "buustaaminen” eli katta-
vuuden kasvattaminen sivun seuraajien keskuudessa. Sivujulkaisun mainostaminen tehostaa jul-
kaisun nakyvyytta kohderyhmén uutisvirrassa. Sen luomiseen tarvitaan vain Facebook-sivuilla jul-
kaistu sisalto ja muutama kohdentamiseen liittyva tieto seka budjetti. Tama on hyva tapa aloittaa
Facebook-mainostaminen kokemattomille Facebook-mainostajille. Jos taas halutaan saavuttaa jo-
kin tietty tavoite, kuten esimerkiksi verkkokaupan liikenteen ja myynnin kasvattaminen ja se ei to-
teudu pelkkien sivujulkaisujen mainostamisen avulla, on Facebook-mainoskampanjan luominen
parempi vaihtoehto. Tama vaatii Facebookin Business Managerin ja hieman enemman mainos-
osaamista. Mainoskampanja mahdollistaa toimintakehotusten asentamisen mainoksiin ja auttaa
sitd kautta liikenteen kasvattamisessa halutulle laskeutumissivulle. Mainoskampanja voi siséltaa
yhden tai useamman mainoksen. Kampanjoiden avulla voidaan tehostaa konversioita saman bud-
jetin raameissa. Kampanjoita voidaan myds seurata ja muokata haluttuun suuntaan Business Ma-
nagerin tyokaluilla. (Digizer 2018, viitattu 13.11.2019; Facebook Business 2019, viitattu
13.11.2019.)

Facebook-kampanjamainosten luominen etenee vaiheittain seuraavasti. Ensin markkinoija valitsee
mainokselleen tavoitteen, eli mité se haluaa mainoksella saavuttaa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi
myynti yrityksen verkkokaupassa. Toiseksi markkinoija valitsee mainoksen kohderyhman esimer-
kiksi mielenkiinnonkohteiden ja demografisten tietojen, kuten ian, sukupuolen ja asuinpaikkakun-

nan perusteella. Kolmanneksi markkinoija paattaa paikan, missa mainos esitetaan. Neljas vaihe on
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budjetin méaarittdminen, joka voi olla kokonais- tai paivakohtainen budjetti mainokselle. Samalla
maaritellaan mainoksen kesto. Viidennessa vaiheessa markkinoija valitsee mainokselle muodon
kuudesta eri vaihtoehdosta, joita ovat esimerkiksi yksittainen kuva tai video. Kuudentena markki-
noija tekee tilauksen, eli lahettaa mainoksen mainoshuutokauppaan, jonka avulla mainos saadaan
oikean kohderyhméan nahtévaksi. Seitsemas ja viimeinen vaihe on mainoksen mittaaminen ja hal-
linnointi. Mainoksen tehokkuutta voi seurata ja kampanjaa muokata Facebookin Business Mana-
gerissa. (Facebook Business 2019, viitattu 7.11.2019.) Facebook-mainonnan kustannukset voi-
daan maaritella joko mainokseen kaytetyn kokonaissumman tai jokaisen saadun tuloksen perus-
teella. Markkinoija hallitsee kaytettya kokonaissummaa asetetun budjetin avulla ja tuloskohtaista

kustannusta tarjousstrategian kautta. (Facebook Business 2019, viitattu 7.11.2019.)

Facebook-pikseli on analytiikkatyokalu, jonka avulla voidaan tarkastella mainosten tehokkuutta.
Facebook-pikselia voidaan kayttaa varmistamaan mainosten nakyvyytta kohderyhmalle, lisadmaan
myyntid seka analysoimaan mainosten tuloksia. (Facebook Business 2019, viitattu 13.11.2019.)
Facebook-pikseli auttaa keraamaan tietoa verkkokaupan vierailijoista ja hyodyntamaan tietoa edel-
leen Facebook-mainonnan kehittamisessa. Facebook-pikseli mittaa mainonnan tuloksia, laske-
malla mainoksista verkkokauppaan siirtyneen likenteen maaran seka sen kautta syntyneet kon-
versiot, kuten ostot. Facebook-pikselin avulla mainosten kohdentaminen tehostuu entisestaan pe-
rinteisten Facebook-mainosten kohdistamistyokalujen kayttoon verrattuna. Verkkokaupan ja Face-
bookin synkronointi Facebook-pikselin avulla antaa mahdollisuuden Facebook-mainosten kohden-
tamiseen verkkokaupan likenteen mukaan. Verkkokaupassa vierailleista kavijoista saatu data voi-
daan hyodyntaa juuri heille kohdennetulla mainonnalla Facebookissa. Tasta esimerkkina kavijan
vierailu verkkokaupan tuotesivulla ja sen jalkeen kavijalle kohdennettu Facebook-mainonta verk-
kokaupan tuotteeseen liittyen. Verkkokaupan tuotekatalogin synkronoiminen Facebookiin antaa
mahdollisuuden re-targetointiin eli uudelleen mainostamiseen kavijoille, jotka ovat selanneet verk-
kokaupan tuotesivua tai tehneet aiemmin tuotteeseen liittyvia ostoksia. (Harvamarketing 2019, vii-
tattu 13.11.2019.) Mainokseen voi myos sisallyttaa ainutlaatuisen tarjouksen mainoksen nahneen
kayttajan aktivoimiseksi ja konvertoitumiseksi. Facebook-pikselin asennus ja sen opastus tapahtu-

vat Facebook Business Managerissa. (Facebook Business 2019, viitattu 13.11.2019.)
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2.1.3 Ansaittu media Facebookissa

Facebookin kayttajat taas voivat tuoda omalla vapaaehtoisella toiminnallaan yritykselle nakyvyytta
tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla yrityksen tuottamaa sisaltoa. Tata kutsutaan ansaituksi
mediaksi. Ansaittu media vaatii yritykselta riittdvan kiinnostavan sisallon julkaisemista, jotta inter-
netin kayttajat reagoisivat siihen muun muassa tykkaamalla tai jakamalla sita eteenpain. Lisaksi
tuotetun sisallon jatkuva seuranta ja analysointi on tarkeaa, jotta yritys osaa kehittaa sisaltoansa
haluttuun suuntaan. Sisallon seurannassa yritys voi hyddyntaa julkaisujen saamaa palautetta seka
viraalisuutta eli levinneisyytta internetin kayttajien keskuudessa. (Juslén 2012, 35.) Viraalimarkki-
nointia 1ahelld on Word-of-mouth -markkinointi. Digitaalista Word-of-mouth markkinointia ovat esi-
merkiksi arviot palveluista ja tuotteista internetin keskustelupalstoilla seka kolmannen osapuolen
paivitykset ja linkit sosiaalisessa mediassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 447-448.) Omien ko-
kemuksiemme mukaan, Noomi Storelle tuo ansaittua mediaa esimerkiksi Facebook-yhteisot, jotka
ovat keranneet yhteen lastenvaateharrastajia. Naista yritykselle vaikuttavimpana on ollut Mini Style
Finland -yhteis0, jonka jasenet ovat aktiivisia jakamaan mielipiteitaan ja kokemuksiaan liittyen las-

tenvaatteisiin ja kyseisen toimialan yrityksiin, kuten Noomi Storeen.
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TAULUKKO 1. Facebook-markkinointi

Facebook- Hyvat puolet Huonot puolet Kayttotapa
markkinointi
Oma media Maksuton Tavoitettavuus Sisallon jakaminen kaytta-
(Facebook-sivu) Orgaaninen nakyvyys Tehottomuus jille

Yritys hallitsee itse Ajalliset resurssit Viestintakanava

Maksettu media

(Facebook-mainonta)

Ansaittu media

Tehokkuus

Tuloksellisuus
Kohdentaminen

Suuren yleisén tavoittami-
nen

Nakyvyys uutisvirrassa
Seuranta ja hallinta

Hinta-laatusuhde

Néakyvyys

Maksuton

Ei vaadi yrityksen resurs-
seja

Viraalisuus

Maksullinen

Ajalliset resurssit

Hallitsemattomuus

Yrityksen perustietojen ja-
kaminen

Kohderyhmén laaja ikéja-
kauma

Julkaisujen mainostami-
nen

Markkinoinnin tehostami-
nen

Nékyvyyden kasvattami-
nen

Kavijavirran ohjaaminen
halutulle laskeutumissi-
vulle

Konversioiden tuottami-
nen

Kohderyhméaa
kiinnostavan sisallén tuot-
taminen

Aihetunnisteet

2.2 Instagram-markkinointi

Seuraavaksi kéasittelemme Instagram-markkinointia seka digitaalisen markkinoinnin kolmea osa-

aluetta Instagramin nakokulmasta. Facebookin tapaan kaymme lopussa lapi Instagram-markki-

noinnin vahvuudet ja heikkoudet taulukon muodossa. Instagram on Noomi Storen toinen sosiaali-

sen median kanavista Facebookin lisaksi.
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Kuvapalvelu Instagram on Facebookin omistama ja kasvattanut suosiotaan suuresti viime vuosien
aikana erityisesti nuorten ja naispuolisten kayttajien keskuudessa. Instagramin kayttajat ovat tutki-
tusti hyvin aktiivisia ja siksi sen suosio myos markkinoijien keskuudessa kasvaa jatkuvasti. In-
stagramin yli 500 miljoonaa paivittaista kayttajaa tarjoavat yrityksille suuren yleison ja potentiaalin
kohderyhménsa tavoittamiseen. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019.) Noomi Storen asia-
kaskunta koostuu paaosin nuorista ja keski-ikaisista naisista, jotka ovat aktiivisia Instagramin kayt-
tajia. Taman vuoksi Noomi Store kayttaakin Instagramia markkinointikanavanaan Facebookia ak-

tiivisemmin.

Instagramin kayttajista yli 60% kertoo Idytdvansa uusia tuotteita Instagramin avulla ja yli 200 mil-
joonaa kayttajaa vierailee paivittain vahintaan yhdessa yritysprofiilissa, joten Instagram on yrityk-
sille hyvin tehokas sosiaalisen median markkinointikanava (Business 2019, viitattu 6.11.2019). In-
stagram tarjoaa alustan niin orgaanisen kuin maksetun markkinoinnin toteuttamiselle useiden eri
tyokalujensa ansiosta (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019).

2.21 Instagram-tilin sisallontuotanto

Instagramin yritysprofiili on yritykselle maksuton, minka avulla yritys voi Instagramissa toteuttaa
markkinointia myos taysin ilmaiseksi. Onnistunut sisallon luonti voi tuottaa yritykselle markkinointiin
investoituun aikaan verrattuna hyvinkin paljon kassavirtaa. (Somepalvelut 2019, viitattu 6.11.2019.)
Yritystilin avulla yritys saa muun muassa reaaliaikaista tietoa siita, kuinka yrityksen julkaisema si-
salto suoriutuu paivan aikana. Yritys saa tietoa siita, kuinka seuraajat kayttavat yrityksen julkaisuja
ja tarinoita, kuten esimerkiksi kuinka moni katsoo yrityksen julkaiseman sisallon Tarina-osiosta ko-
konaan ja kuinka moni jattaa tarinan katsomisen kesken. (Business 2019, viitattu 7.11.2019.) Ta-
rina voi olla yksittainen kuva tai sarja julkaisuja, joihin voi liittaa kuvia, videoita, aanta, tekstia seka
naiden yhdistelmid. Tarina-julkaisut katoavat 24h kuluttua niiden julkaisemisesta. Halutessaan ta-
rinan voi kuitenkin tallentaa yrityksen Instagram-sivulle, ja ndin se on nahtavissa tilin kautta senkin

jalkeen, kun se on virallisesta Tarina-osiosta poistunut. (Yle 2018, viitattu 7.11.2019.)

Yrityksen Instagram-markkinointi vaatii kohderyhman maarittamisen ja sisaltostrategista suunnitte-
lua. Yrityksen tulee miettia, kenet he haluavat tavoittaa ja millaisesta sisallosta valittu kohderyhma
on kiinnostunut. Yrityksen luoma sisaltd onkin ratkaisevassa asemassa onnistuneessa Instagram-

markkinoinnissa. Yrityksen Instagramin orgaanisen sisallon tulee olla linjassa sen vision ja mission
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kanssa, silla sisaltd viestii yrityksen imagosta ja arvopohjasta. Sisallon tuottamisen Instagramissa
tulee olla aktiivista, mutta se voi olla omannakoista. Jotta yritys erottuu Instagramissa kilpailijoista
edukseen seka saavuttaa orgaanisesti kohdeyleisoa, tulee sisallon tuottamisen perustua persoo-
nallisuuteen ja yhdenmukaisuuteen. Sisallon tulee olla yhtenéista ja johdonmukaista, jotta seuraa-
jien on helpompi sitoutua yrityksen Instagram-tiliin. Profiilin siséllonjulkaisun suositeltu tiheys on
noin kolme kertaa viikossa. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019.)

Noomi Storella on Instagramissa noin 7 700 seuraajaa. Noomi Store jakaa Instagram-tililleen kuvia
littyen yrityksen tuotevalikoimaan sisaltyviin lastenvaatebrandeihin. Lisaksi yritys julkaisee tietoa
muun muassa tulevista kampanjoista ja tapahtumista seka jarjestaa ajoittain tuote- tai lahjakorttiar-
vontoja. Suuri osa Noomi Storen Instagramiin jakamaa sisaltda on tavarantoimittajien kuvapan-
keista jaettuja kuvia tai myyméalassa kuvattuja tuotekuvia. Olemme havainneet, etté kuvat, joissa
on yhdistelty eri tavarantoimittajien tuotteita asukokonaisuuksiksi, kuvattuina esimerkiksi tyonteki-
j6iden lasten paalla, ovat keranneet enemman reagointeja ja palautetta kuin tavarantoimittajien
omista kuvapankeista jaettu sisalto, jotka ovat yleisesti kaytossa seka paamiehilla etta muilla jal-
leenmyyjilla. Julkaistavan sisallon persoonallisuutta voisi korostaa kuvaamalla aktiivisemmin itse
koottujen asukokonaisuuksien lisaksi esimerkiksi yrityksen tyontekijoitd. Noomi Store on ajoittain
tuonut julkaisuissaan esiin yrityksen arvoja koskien esimerkiksi eettista ja ekologista tuotantoa seka

kotimaisuutta. Naiden arvojen esiin nostaminen on hyva keino vedota yrityksen kohderyhmaan.

Instagramin Tarinat-alustalle tuotettava sisaltd voi olla rennosti toteutettua ja viimeistelematonta.
Tarinat-alustalle suositellaan tuotettavaksi paivittaista, helposti lahestyttavaa materiaalia, kuten
esimerkiksi kuvia ja videoita yrityksen henkildstdsta, jotka antavat yrityksen toiminnalle kasvot. (Di-
gimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019.) Noomi Storen Tarina-osiota paivittavat yrittajan lisaksi
my6s myymalan tyontekijat, jonka ansiosta Tarina-osioon saadaan tuotettua sisaltéa lahes paivit-
tain. Noomi Store voisi hyddyntaa esimerkiksi tyontekijoiden esiintymista videoilla Instagramin Ta-

rina-0siossa, joka nayttaisi myos verkkokaupan asiakkaille kasvoja yrityksen sisalta.

Aktiivisen sisallon tuottaminen kasittdd myds oman kanavan keskusteluihin osallistumisen seka
kommentoinnin (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019). Myés kanssakaynti muiden Instagram-
tilien kanssa oman kanavan ulkopuolellakin on yritykselle tarkeaa, silla esimerkiksi kommentointi
muiden yritysten julkaisuihin tuo lisanakyvyytta seka auttaa verkostoitumisessa. Yrityksen on kui-
tenkin hyva miettia tarkkaan omaa kayttaytymistaan Instagramissa sailyttadkseen halutun ima-
gonsa jo olemassa olevien seka potentiaalisten seuraajiensa keskuudessa. (Somepalvelut 2019,
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viitattu 29.10.2019.) Noomi Store kay keskustelua Instagram-kayttajien kesken tykkaamalla seka
vastaamalla kayttajien kommentteihin. Lisaksi Noomi Store hoitaa asiakaspalvelua Instagramin yk-
sityisviestien valitykselld. Noomi Store jakaa ja kommentoi myds tavarantoimittajiensa Instagram-

tilien sisaltoa.

Lisaksi muita orgaanisia tapoja saada nakyvyytta yrityksen Instagram-tilille ovat esimerkiksi
hashtagit ja yhteistyot julkisuuden henkildiden kanssa (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019).
Hashtag eli aihetunniste kokoaa sosiaalisessa mediassa tiettya aihetta koskevat kuvat ja keskus-
telut samaan paikkaan (Someco 2017, viitattu 29.10.2019). Huolellisesti harkitut hashtagit helpot-
tavat yrityksen tavoittelemaa nakyvyytta, kuten tykkayksia ja kommentteja julkaisuilleen. Mita use-
ampi Instagram-kayttaja esimerkiksi tykkaa yrityksen julkaisusta, sita korkeammalle Instagram nos-
taa yrityksen julkaisua algoritmeissaan. Suosituimmat julkaisut paasevat Instagramin Tutki-sivulle,
jossa yrityksen julkaisut hyvin todennakdisesti tavoittavat uusia Instagram-kayttajia, jotka eivat seu-
raa yrityksen tilia. (Somepalvelut 2019, viitattu 29.10.2019.) Instagramin algoritmi tuo Instagram-
kayttajan uutisvirtaan sellaista sisaltda, minka algoritmi on havainnut kayttajaa kiinnostavan (Emine
2019, viitattu 7.11.2019). Instragramin algoritmi keraa kayttajan Tutki-sivulle julkaisuja automaatti-
sesti kayttajien seuraamien ihmisten ja tykkdamien asioiden perusteella (Facebook Business 2019,
viitattu 7.11.2019). Noomi Store hyodyntaa yritykseen liittyvia aihetunnisteita eli hashtageja. Naita
ovat esimerkiksi yrityksen nimi, tuotemerkit, yrityksen arvoja kuvastavat sanat seka tapahtumiin ja

kampanjoihin viittaavat sanat.

2.2.2 Instagramin maksettu mainonta

Facebook osti Instagramin vuonna 2012, jonka myota Facebook liitti Instagramin omaan mainos-
jarjestelmaansa. Instagram-mainokset luodaan Facebookin mainoskayttoliittymassa, eika In-
stagramilla siten ole omaa mainosjarjestelmaa. (Juslén 2016, 47.) Seka Facebookin etta Instagra-
min maksetut mainokset luodaan Facebookin mainostydkaluilla, joten Instagramin maksetut mai-
nokset vastaavat hyvin pitkalti Facebookin maksetun mainonnan kaytantoja (Kuulu 2019, viitattu
29.10.2019).

Maksetun mainonnan avulla yritys saavuttaa relevantit kuluttajat seka erityisesti antaa mahdolli-

suuden tavoittaa tehokkaammin niitd Instagram-kayttajia, jotka eivat lukeudu vield yrityksen tilin

seuraajiin (Digimarkkinointi 2019, viitattu 29.10.2019). Instagram-markkinointi on edullinen ty6kalu
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yrityksille uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkimiseen seka yrityksen tekemien mainoskam-

panjoiden tehokkuuden arvioimiseen (Somepalvelut 2019, viitattu 7.11.2019).

Yritys voi markkinoida maksetun mainonnan avulla esimerkiksi julkaisemiaan kuvia ja tarinoita (Fa-
cebook Business 2019, viitattu 29.10.2019). Ensimmaisena yrityksen tulee luoda itselleen Face-
book-sivut, jotta yritys voi tehda Instagramiin maksuttoman yritysprofiilin seka toteuttaa maksullista
markkinointia Instagramissa. Seuraavaksi yrityksen tulee maarittda haluamansa mainos. (Business
2019, viitattu 7.11.2019.) Instagram-markkinointia luodessa yrityksen tulee miettia kohde, minne
yritys haluaa kayttajat ohjata mainoksen avulla seka kohderyhma, kenet haluaa mainoksellaan ta-
voittaa (Facebook Business 2019, viitattu 29.10.2019). Mainosta maarittdessa yritys voi myos suo-
raan valita jo jakamansa julkaisun ja klikata "markkinoi” painiketta. Instagram Business sivuilla suo-
sitellaan, etta yritys antaisi Instagramin luoda kohderyhman automaattisesti, joka on vastaavanlai-
nen jo olemassa olevien seuraajien kanssa. Seuraavaksi yritys maarittelee budjetin seka mainos-
kampanjan keston. Viimeisend yritys julkaisee valmiit mainokset ja saa ilmoituksen Instagramilta
mainosten hyvaksymisesta ja julkaisemisesta. (Business 2019, viitattu 7.11.2019.) Yrityksen mak-
settu mainos nakyy kohderyhmalle heidan uutissyotteessaan. Maksetun mainoksen julkaisut eroa-
vat orgaanisista julkaisuista niiden Sponsoroitu-merkinnan avulla. (Facebook Business 2019, vii-
tattu 29.10.2019.) Noomi Store on kayttanyt Instagramin maksettua mainontaa suhteellisen vahan,
mutta on tehnyt yhteistoita Instagram-vaikuttajien kanssa. Vaikuttajat ovat jakaneet seuraajilleen
alennuskoodeja Noomi Storen verkkokauppaan tai jarjestanyt arvontoja omilla Instagram-tileillaan.
(Marika Kova, haastattelu 3.9.2019.) Naiden yhteistdiden tavoitteena on ollut kerata lisaa seuraajia
ja sitd kautta nakyvyytta Noomi Storen Instagram-tilille sekéa saada liikennetta yrityksen verkko-

kauppaan.

Instagram-mainonnan hinta maaraytyy kahdesta tekijasta, joita ovat tyd ja mainosbudjetti. Yritys
voi luoda mainoksen joko itse tai teetattda sen ulkopuolisella taholla. Koska Instagram-mainokset
tehdaan Facebookin mainosalustalla, maaraytyy Instagramin mainosbudjetti samalla tavalla Face-

book-mainosten kanssa. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 7.11.2019.)

Nakyvyydessa Instagram on yritykselle erityisen tehokas markkinointikanava, kun taas klikkimai-
nonnassa Facebook on kanavana tehokkaampi. Facebookin kautta likenne halutuille laskeutumis-
sivuille on tehokkaampaa Instagramiin verrattuna ja tahan puutteeseen Instagram pyrkii vastaa-
maan Shopify-yhteistyéllaan. Shopifyn kautta yritys voi myyda tuotteitaan suoraan Instagramin ku-
vista. Instagram ja verkkokauppa-alusta Shopify tekevat yhteisty6ta, mink& ansiosta yrityksella on
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mahdollista myyda tuotteittaan suoraan jakamistaan Instagram-kuvista. Nait& kuvia mainostaessa
yrityksen on helppo seurata mainonnan tehoa, koska nahdaan kuinka paljon mainokset ovat saa-
neet yritykselle myyntia aikaan. Tama yrityksille suunnattu mainostapa on Instagramin oma. (Kuulu
2019, viitattu 29.10.2019.) Shopifyn kayttoon ottamiseen yrityksella tulee olla voimassa oleva In-
stagram-yritystili, joka on yhdistetty Facebook-sivuun. Instagram yritystili tulee yhdistaa Facebook-
luetteloon, mik& onnistuu Facebookin Business Managerissa. (Facebook 2019, viitattu
15.11.2019.) Edelld mainittujen vaatimusten perusteella Noomi Storen Instagram-tiliin voidaan yh-
distda Shopify-toiminto. Shopify olisi Noomi Storelle hyva uusi tyokalu markkinoinnin tehosta-
miseksi. Shopifyn avulla Noomi Store voisi kdantaa Instagram-seuraajansa kavijavirraksi verkko-

kauppaansa ja saavuttaa sita kautta konversiota esimerkiksi myynnin kautta.

Ennen Shopify-alustan kayttodn ottoa yrityksen tulee varmistaa, etta Instagram on hyvaksynyt yri-
tyksen tilille Instagramin osto-ominaisuuden, jonka yrityksen tulee myds maarittdéd omaan profii-
linsa. Yrityksella tulee olla myo6s kaytossa uusin paivitetty versio Instagramista. Naiden tarkistusten
jalkeen yritys aukaisee Instagramin asetuksista "liketoiminta” valikon. Liiketoiminta valikosta l0ytyy
klikattava Shoppailu-vaihtoehto, mikali yritys on saanut hyvaksynnan osto-ominaisuudelle. Tdman
jalkeen yritys valitsee itselleen tuoteluettelon, joka yhdistetaan yritysprofiilin. Kun nama vaiheet on
tehty, yritys voi ottaa Instagram-Shopping osion kayttdonsa. Seuraavaksi yritys yhdistaa profiilinsa
Facebook-luetteloon, jonka jalkeen yritys voi merkita tuotteitaan yrityksen julkaisuihin seka Tarina-
osioon. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 7.11.2019.)

Instagramin Swipe Up-toiminto vaatii, etta yritystililla on vahintdan 10 000 seuraajaa. Taman jal-
keen yrityksella on mahdollista lisata Tarina-osioon suora linkki yrityksen verkkosivuille tai muulle
halutulle laskeutumissivulle. (Elisedarma 2019, viitattu 7.11.2019.) Noomi Storella on realisiset
mahdollisuudet saavuttaa Swipe Up-toimintoon vaadittava seuraajamaéara lahitulevaisuudessa ja
hyodyntaa sen jalkeen tehokkaammin markkinointia Tarina-osiossa ohjaamalla liikennetta verkko-

kauppaansa.

2.2.3 Ansaittu media Instagramissa

Facebookin tavoin myos Instagram-kayttajat voivat tuoda omalla toiminnallaan nakyvyytta yrityk-

selle. Instagramissa tata ansaittua mediaa ovat kayttajien tykkéykset, kommentoinnit ja jakamiset.
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(Juslén 2012, 35.) Taman lisaksi Noomi Storen asiakkaat jakavat kuvia yritykselta ostetuista tuot-
teista Instagram-tileilldan tai Tarinat-osioissa ja nain tuovat Noomi Storelle ansaittua mediaa.
Noomi Store myds julkaisee kuvia, joihin yritys on tagatty, yrityksen omassa Tarinat-osiossa. Myds

hashtagit tuovat Noomi Storelle nakyvyytta, kun yrityksen asiakkaat kayttavat esimerkiksi hashta-

gia "noomistore” Instagram-tileilleen julkaisemissaan kuvissa.

TAULUKKO 1. Instagram-markkinointi

Instagram- Hyvat puolet Huonot puolet Kayttotapa
markkinointi
Oma media Maksuton Kohderyhmén tavoitetta- Sisallon jakaminen

(Instagram-sivu) Orgaaninen nakyvyys

Yritys hallitsee itse

Tehokkuus

Tuloksellisuus

Maksettu media

(Instagram-mainonta)
Kohdentaminen

Suuren yleison tavoittami-
nen
Nakyvyys Tutki-osiossa
Seuranta ja hallinta
Hinta-laatusuhde
Ansaittu media Nakyvyys
Maksuton
Ei vaadi yrityksen resurs-
seja
Kéyttajien aktiivisuus

Viraalisuus

vuus

Tehottomuus

Ajalliset resurssit
Kavijavirran ohjaamisen
hankaluus

Maksullinen

Ajalliset resurssit

Hallitsemattomuus

Viestintdkanava
Yrityksen perustietojen ja-
kaminen

Kohderyhmana nuoret ja
nuoret aikuiset
Mainosten luominen
Julkaisujen mainostami-
nen

Markkinoinnin tehostami-
nen

Nékyvyyden kasvattami-
nen

Konversioiden tuottami-
nen

Kohderyhmaé kiinnosta-
van sisallon tuottaminen
Aihetunnisteet

Tagééminen




3 MARKKINOINTISUUNNITELMA SOSTAC-MALLIN AVULLA

SOSTAC-suunnittelumalli on Paul Smithin kehittama tyokalu digitaalisen markkinoinnin suunnitte-
lemiseen. SOSTAC-malli koostuu kuudesta osasta, joista jokaiseen tulisi perehtya tarkasti ennen
suunnitelman varsinaista toteutusta. Namé kuusi osaa ovat nykytila-analyysi (situation analysis),
tavoitteet (objectives), strategia (strategy), toimenpiteet (tactics), toiminta (actions) ja control (hal-
linta ja seuranta). (Chaffey & Ellis-Chadwik 2018, 147.)

Toteutamme sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toimeksiantajayritys Noomi Storelle
tatd SOSTAC-mallia hyddyntéden. Kaytamme suunnitelmassa hybridilahestymistapaa eli otamme
huomioon seka yrityksen verkkokaupan etta kivijalkamyymalan sosiaalisen median markkinointia

suunnitellessamme.

situatiop
analysis

KUVIO 2. SOSTAC-malli. (Eglesdigitalmarketing 2017, viitattu 30.10.2019)
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3.1 Nykytila-analyysi

SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe, nykytila-analyysi, pitaa sisallaan yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin nykytilan lapikaymisen. Se vastaa kysymykseen missa olemme nyt. Analysoitavat
kohteet ovat yrityksen asiakkaat, kilpailijat, yrityksen markkinoinnin tila, yhteistyokumppanit seka
markkinoiden trendit. Nykytila-analyysin lopussa kaydaan lapi yrityksen sosiaalisen median vah-
vuudet ja heikkoudet seka uhat ja mahdollisuudet kayttaen SWOT-analyysia. Nykytila-analyysin
avulla selvitetaan yrityksen markkinointikanavat sek& markkinoinnin tila ja tulokset, joita analyysin

pohjalta lahdetaan parantamaan. (Digimarkkinointi 2018, viitattu 30.10.2019.)

3.1.1 Asiakkaat

Asiakasanalyysissa maaritellaan yrityksen digitaalinen yleiso. Analyysi antaa kuvan yrityksen ny-
kyisista asiakkaista ja auttaa maarittamaan halutun kohderyhman. Asiakasanalyysissa luodaan
kuva yleisista asiakasprofiileista. Analyysin tekemisessé voidaan hyddyntaa yrityksen CRM-jérjes-
telmaa. (Smartinsights 2019, viitattu 8.11.2019.) CRM tulee sanoista Customer Relationship Ma-
nagement ja tarkoittaa asiakkuudenhallintajarjestelmaa. CRM auttaa yritysté asiakassuhteiden hal-
litsemisessa, uusien asiakkaiden ldytamisessa seka myyntistrategioiden luomisessa. (Lime-tech-
nologies 2019, viitattu 8.11.2019.) Verkkokaupan asiakasprofiilia maarittdessa, CRM-jarjestel-
masta voidaan poimia tietoja muun muassa asiakkaiden demografisista tekijoista, kuten iasta, su-
kupuolesta, perhestatuksesta ja paikkakunnasta. Lisaksi on hyva maaritella asiakkaan ostohistoria,

maksutapa, reitti verkkokauppaan ja ostamistiheys. (Smartinsights 2019, viitattu 8.11.2019.)

Noomi Storen yleisimpia asiakkaita ovat nuoret ja keski-ikaiset perheelliset naiset. Noomi Storen
valikoima koostuu paaosin lastenvaatteista, -asusteista ja -tarvikkeista, mutta mukana on myos
naisille suunnattuja tuotteita. Taman vuoksi asiakkaita ovat yleensa aidit, jotka ostavat tuotteita
lapsilleen tai itselleen. Verkkokaupan tyypillinen asiakasprofiili on 25-45 -vuotias suomalainen nai-
nen Uudenmaan alueelta. (Marika Kova, haastattelu 3.9.2019.) Uudenmaan alueella on vaeston
keskittymisen ja maan suurituloisimman vaeston myéta eniten ostovoimaa (Euro ja talous 2016,
viitattu 30.10.2019). Tama selittaa osaltaan myds Noomi Storen asiakkaiden maantieteellista ja-
kaumaa. Muihin demografisiin tekijoihin, kuten ikéan ja sukupuoleen vaikuttavat muun muassa ai-

tiys ja kiinnostus lastenvaatteisiin. Tama asiakasryhma tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median
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valityksella, sillé kuten aikaisemmin on todettu, varsinkin nuoret aikuiset ovat aktiivisia sosiaalisen

median kayttajia ja naispuoleisia asiakkaita tavoitetaan hyvin Instagramin valityksella.

Noomi Storen verkkokauppa toimii verkkokauppaohjelmisto MyCashFlow:n alustalla. MyCashFlow
tarjoaa yritykselle tietoa muun muassa verkkokaupan asiakkaiden yhteystiedoista, ostohistoriasta
ja -tiheydesta seka maksutavasta. Yrittaja saa tietoa verkkosivujen kavijaliikenteestéa Digizer Oy:n
tekeman digistudion kautta, jossa on nakyvilla verkkokauppaan liittyvaa dataa. Noomi Storen verk-
kokauppaan siirrytaa@n eniten maksetun hakumainonnan kautta (3,02%). Muut reitit ovat suora siir-
tyminen verkkosivuille (2,8%), orgaaninen haku (1,48%) seka sosiaalinen media (1,36%). (Marika
Kova, haastattelu 3.9.2019.)

Asiakkuudenhallintajarjestelmat ovat hyddyllisia myds pienyrityksille, silla CRM ei oikein kaytettyna
vaadi yrityksella lisaa ajallisia resursseja vaan antaa mahdollisuuden asioiden nopeammalle hoita-
miselle. CRM antaa yrityksen rahalliselle panostukselle vastineeksi saastettya aikaa, parempia
asiakaskokemuksia seka henkildston tyytyvaisyytta. (Salesforce 2018, viitattu 8.11.2019.) Noomi
Storella on olemassa oleva asiakastietojarjestelma verkkokauppa MyCashFlow:n tarjoamana. Asi-

akkuudenhallintajarjestelmaa eli CRM:a ei yrityksella kuitenkaan ole.

Myymalassa asioivat erityisesti oululaiset, mutta myds ymparistokuntien ja muun Pohjois-Suomen
naispuoleiset asukkaat perheidensa kera. Noomi Storen kivijalkaliikkeen sijaitseminen Oulun ydin-
keskustassa, kauppakeskus Valkeassa, vaikuttaa myos osaltaan myymalan asiakaskuntaan muun
muassa kulkuyhteyksien myota. Kauppakeskus sijaitsee julkisten kulkuyhteyksien varrella ja sen
yhteydessa on suuri maanalainen pysakaintialue. Asiakkailta saadun palautteen mukaan maakun-
nista saapuvat inmiset vierailevat silti mieluusti muun muassa kauppakeskus Zeppelinissa iimaisen
pysakaoinnin ja hypermarketin laheisyyden vuoksi. Tama voi osaltaan syoda Noomi Storen myyma-
lan asiakaskuntaa, mutta verkkokauppa tarjoaa ratkaisun sijaintikysymykseen. Noomi Storen myy-
mélan valttikorttina asiakkaiden houkuttelemiseen on my6s alueellisesti uniikki tuotevalikoima tiet-
tyjen tuotemerkkien osalta. Naita ovat esimerkiksi asiakkaiden keskuudessa suositut Metsolan ja
Gugguun tuotteet, mitka eivat kuulu muiden lahiseudun lastenvaateliikkeiden valikoimaan ollen-
kaan tai ainakaan yhtd suuressa mittakaavassa. Myymalan asiakaskuntaan kuuluvat lisaksi iso-
vanhemmat, jotka hankkivat tuotteita lastenlapsilleen. Tamé kohderyhma vierailee ensisijaisesti
Noomi Storen myymalassé verkkokaupan sijaan ja sille on tarkedd myymalan sijainti helppokulkui-
sessa ymparistdssa, minka kauppakeskus tarjoaa. Isovanhemmat I6ytavat Noomi Storen yleensa
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word of mouth -markkinoinnin eli suullisen tiedon leviamisen kautta. Suosittelijoina toimivat yleensa

isovanhempien omat lapset. (Marika Kova, haastattelu 3.9.2019.)

312 Kilpailijat

Kilpailija-analyysissa kartoitetaan markkinoilla olevien kilpailijoiden toimintaa ja verrataan sita yri-
tyksen omaan toimintaan vahvuuksien ja heikkouksien kautta. Tatd toimintaa kutsutaan
benchmarkkaukseksi eli esikuvaoppimiseksi. Sen avulla etsitaan vastaus kysymykseen, miksi joku
parjaa meitd paremmin. Usein kilpailijan toiminnan paremmuuden tiedostaminen on jo askel oman
toiminnan kehittdmiseen, mutta benchmarkkauksen ytimessa on kilpailijan paremmaksi todetun
toiminnan kopioiminen yrityksen omaan liiketoimintaan. Benchmarkkauksen suurin haaste on ha-
vaittujen parempien toimintojen hyddyntaminen yrityksen oman toiminnan kehittdmisessa ja paran-
tamisessa. Kilpailijoiden toimintamallien suora kopiointi ei ole aina mahdollista vaan tarkeaa on
soveltaa hyvaksi todettuja kaytantja yrityksen oman toiminnan kehittamiseksi. (Fulmore 2012, vii-
tattu 8.11.2019.)

Digitaalisen benchmarking kilpailija-analyysin avulla pyritaan ymmartamaan kilpailijoiden mahdol-
lisia parempia ja tehokkaampia toimintatapoja sen sijaan etta niita kopioitaisi suoraan yrityksen
omaan kaytantoon. Digitaalisen markkinoinnin kilpailija-analyysia tehdessa on tarkeaa ottaa huo-
mioon, etta yrityksella voi olla saman toimialan kilpailijoita ympari maailman, silla verkossa yrityk-
sen oma markkina-alue ei valttamatta rajaudu maantieteellisesti tiettyihin alueisiin. Kilpailija-ana-
lyysissa on hyva tarkastella ainakin yhdesta kolmeen samalla toimialalla toimivia yrityksia. Sosiaa-
lisen median kilpailija-analyysissa tulee vertailla seuraavia tekijoita:
1. Kilpailijoiden sisallontuotannon aktiivisuus
Tuotetun sisallén laatu

Seuraajamaara

B~ »wn

Seuraajien laatu

5. Kilpailijayrityksen ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus
Naiden edella mainittujen tekijoiden avulla voidaan arvioida kilpailijoiden tapaa ohjata potentiaali-
nen asiakas kohti haluttua konversiota. (PR Smith 2014, viitattu 8.11.2019.)

27



Kaymme l&pi sosiaalisen median kilpailija-analyysissa kahta Noomi Storea maantieteellisesti 1&-
hella sijaitsevaa lastenvaateliiketta, jotka kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa markkinointika-
navanaan. Passiivisuus sosiaalisessa mediassa oli ratkaisevana tekijana jattaessamme tarkaste-
lun ulkopuolelle kauppakeskus Valkeassa sijaitsevat muut lastenvaateliikkeet. Nama kaksi tarkas-
teltavaa yritysta ovat kauppakeskus Zeppelinisséa sijaitseva Hippu Kids & Lifestyle sek& Raahessa
sijaitseva Lintukoto. Molemmilla naista yrityksista on seka kivijalkaliike etta verkkokauppa samoin
kuten Noomi Storella. Hippu Kidsin viimeisimman tilikauden liikevaihto oli vain hieman Noomi Sto-
ren likevaihtoa pienempi, 838 000€ ja tilikauden tulos 1000€ (Finder 2019, viitattu 3.11.2019). Lin-

tukodon liikevaihtoa ei viela ollut saatavilla.

Hippu Kidsilla on seuraajia Instagramissa noin 10 000 ja Facebookissa noin 7600. Instagramissa
seuraajamaara on reilut 3000 suurempi kuin Noomi Storella, Facebookissa taas noin 5000 pie-
nempi. Hippu Kidsin Instagram-seuraajamaara mahdollistaa yritykselle Tarina-osion "Swipe Up-
toiminnon” eli linkittamisen suoraan yrityksen verkkokauppaan. Tama on iso etu kavijavirran ohjaa-
miseen. Noomi Storella vastaavaan toimintoon ei mahdollisuutta viela ole. Havaintojemme mukaan
Hippu Kids tuottaa siséltéa Instagramiin ja Facebookiin todella aktiivisesti suosituksiin ndhden. Si-
sallon julkaisuvali on myds tihedmpi Noomi Storeen verrattuna. Hippu Kidsin Instagram ja Face-
book seuraajat koostuvat muun muassa lastenvaateharrastajista, sosiaalisen median vaikuttajista,
tavarantoimittajista, lastenvaateharrastajista koostuvista yhteistoistd. Seuraajien laatu on seka
Hippu Kidsilla ettd Noomi Storella samankaltainen. Hippu Kids jakaa Instagramissa ja Faceboo-
kissa likimain samaa sisaltoa. Sisaltd koostuu padosin kuvista, joissa padosassa ovat lastenvaat-
teet ja muut yrityksen tuotevalikoiman tuotteet. Mukana on myos tietoa ajankohtaisista kampan-
joista seka tapahtumista. Hippu Kids julkaisee saannollisesti sisaltoa, jonka tarkoitus ei ole mainos-
taa suoraan nakyvasti esimerkiksi mainostekstin muodossa, vaan sisaltd on enemman tunnelma-
pohjaista. Olemme huomannut téllaisen toiminnan saaneen hyvaa palautetta seuraajilta. Julkaistut
kuvat ovat paasaantoisesti laadukkaita ja skaalattu julkaisualustoille sopiviksi. Hippu Kids kayttaa
tavarantoimittajien kuvamateriaalin lisdksi ammattivalokuvaajan kuvaamia tunnelmakuvia tuotteis-
taan. Naissa on yhdistelty eri tuotemerkkien tuotteita, joka on eduksi jalleenmyyjana toimivalle yri-
tykselle. Ammattivalokuvaajan oma tyyli edesauttaa hyvén ja yhtenevaisen visuaalisen iimeen luo-
misessa. Sisallon tekstit ovat selkeasti luettavissa ja kirjoitustyyli on iloinen ja hauska, mik& sopii
hyvin lastenvaatteita myyvalle yritykselle. Sisallon laatu on osaltaan yhtenevainen Noomi Storen
jakaman sisallon kanssa. Hippu Kidsin eduksi nousevat kuitenkin kuvien parempi asettelu, tekstin
sommittelu ja tunnelmakuvien jakaminen. Hippu Kidsin suurempi Instagram-seuraajien maara joh-

tunee osaksi aktiivisemmista yhteistoistd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa Noomi Storen

28



vastaaviin verrattuna. Hippu Kidsin ja Noomi Storen viestinta asiakkaiden kanssa ei poikkea mer-
kittdvasti, mutta Hippu Kids on antanut enemman informaatiota yrityksestdan sen Facebook-si-
vuilla. Hippu Kids on saanut Facebook-sivuilleen hieman paremmat kavijaarvostelut kuin Noomi
Store. Noomi Storen yksityisviestien tyypillinen vastausaika on puolestaan hieman parempi kuin

Hippu Kidsin.

Lintukodolla seuraajia Instagramissa on noin 4800 ja Facebookissa noin 22 000. Instagramin seu-
raajamaaréa on heilléa noin 3000 pienempi kuin Noomi Storella, mutta Facebook-seuraajia heillé on
noin 10 000 enemman, mika on huima etumatka nakyvyyden kannalta. Olemme havainneet, etta
Lintukoto julkaisee sisaltoa Facebook- ja Instagram-tileilleen Noomi Storea aktiivisemmin. Lintuko-
don seuraajien laatu on samankaltaista Noomi Storen seuraajien kanssa. Lintukoto jakaa samaa
sisaltda seka Facebook etta Instagram tileilleen. Sisaltd koostuu suurelta osin tuotekuvista, joissa
kuvattuna on vain tuotteet, eika niiden esilletuontia ole hyddynnetty esimerkiksi mallin paalle puet-
tuna. Tama vaikuttaa laskevasti esimerkiksi Instagram-profiilin visuaaliseen iimeeseen. Noomi Sto-
ren sisalto on laadukkaampaa ja monipuolisempaa kuin Lintukodolla. Lintukodon yksityisviestien
vastausaika ei ole nakyvilla yrityksen Facebook-sivuilla. Facebook-sivuilla saatu asiakasarvostelu
on hieman parempaa kuin Noomi Storella. Yksi oleellinen etu kavijavirran ohjaamiseen yrityksen
verkkokauppaan on Lintukodon Facebook-etusivulla oleva toimintapainike "Osta nyt”. Noomi Sto-
rella vastaava painike ohjaa kayttajan Facebook Messengeriin. Lintukodon Facebook-sivuilla on
myos "Kauppa™-osio, jossa on nahtavilla yrityksen tuotevalikoimaa. Tuotteita klikattaessa, kayttaja
siirtyy suoraan Lintukodon verkkokauppaan. Tamé kauppaosio on vahvuus Noomi Storen Face-
book-sivuihin verrattuna, silla se tuo Lintukodon verkkokaupan osaksi yrityksen Facebook-sivuja.

Lisaksi Lintukoto markkinoi kivijalkalikkeen tapahtumia Facebookissa Noomi Storea aktiivisemmin.

3.1.3 Markkinoinnin tila

Yrityksen markkinoinnin tilaa tarkasteltaessa otetaan huomioon niin henkiléston markkinointiosaa-
minen kuin markkinoinnin kyvykkyys ja verrataan niita kilpailijoihin. Vertailun pohjalta saadaan kuva
yrityksen tdman hetkisten markkinointitoimien vahvuuksista ja heikkouksista kilpailijoinin néhden.
(Smart Insights 2019, viitattu 9.11.2019.) Peilaamme tassa kappaleessa kilpailija-analyysissa teh-
tyyn vertailuun Noomi Storen ja kahden kilpailijan, Hippu Kids & Lifestylen seké Lintokodon kesken.

Vertailun pohjalta luomme kuvan Noomi Storen markkinoinnin nykytilasta sosiaalisessa mediassa.

29



Noomi Store tuottaa markkinointia sosiaalisessa mediassa Facebookin ja Instagramin alustoilla.
Vertailun kohteena olevat kilpailijayritykset kayttavat samoja sosiaalisen median kanavia markki-
nointiviestinnassaan. Talla hetkellda Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnista vastaa yrit-
taja itse. Han kouluttaa itseaan Liana Technologiesin jarjestamassa markkinointikoulutuksessa ja
nain kehittdd omaa osaamistaan ja tietamystaan asian tiimoilta. Noomi Storen tydntekijat osallistu-
vat ajoittain Instagramin sisallontuotantoon jakamalla kuvia tai videoita Instagramin Tarinat-osi-
ossa. Olemme havainneet, ettd myos kilpailijayritykset hoitavat itse sosiaalisen median markkinoin-

tiaan, eivatka ole ulkoistaneet sita ulkopuolisille.

Noomi Storen sisallontuotannon aktiivisuus seka seuraajien laatu eivat poikkea merkittavasti kil-
pailijoista. Sisallon laadussa eroa kuitenkin 16ytyy. Noomi Storen Instagram-profiilin visuaalinen
ilme seka sisallon laatu on heikompaa Hippu Kidsiin verrattuna. Tassa osasyyna lienee Hippu Kid-
sin ammattivalokuvaajan kayttaminen seka kuvien ja muun informaation parempi tekninen yhdis-
taminen. Vastaavasti Lintukodon sisallon laatu on heikompaa entd Noomi Storella muun muassa
yksipuolisuuden vuoksi. Seuraajamaarissa Noomi Storella on etumatkaa Instagramissa Lintuko-
toon ja Facebookissa Hippu Kidsiin ndhden. Instagramia tarkastellessa Noomi Storen heikkous on
seuraajamaaran jaaminen alle 10 000:een. Tama maara mahdollistaisi "Swipe Up”-toiminnon hyo-
dyntamisen. Toisaalta tata toimintoa ei toistaiseksi Hippu Kidskaan nayta kayttavan. Facebookin
puolella Noomi Storen heikkous on maantieteellisesti laheisen kilpailijan, Lintukodon, seuraaja-
maaran huima etumatka. Lisaksi Lintukodon toimintapainike "Osta nyt” sek& Kauppa-osio mahdol-
listavat paremman kavijavirran ohjaamisen yrityksen verkkokauppaan. Tama voidaan nahda Lin-

tukodon vahvuutena myynnin edistamisen nakokulmasta.

Noomi Store kayttdad maksettua mainontaa kayttaa sosiaalisessa mediassa maltillisesti ja markki-
noinnin budjetti sosiaalisen median osalta on 100€/kk, sisaltaen Facebookin mainostyokalun kautta
tehdyt maksetut mainokset seka yhteistyot sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Suurin puutos

yrityksen markkinoinnissa lienee silti selkedn markkinointistrategian puuttuminen.
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3.1.4  Yhteistyokumppanit

Yrityksen oman markkinoinnin tilan analysoinnin jalkeen analysoidaan yhteistyomarkkinoinnin
mahdollisuuksia (Digimarkkinointi 2018, viitattu 9.11.2019). Tarkastelemme sosiaalisen median yh-
teistydmarkkinoinnin mahdollisuuksia vaikuttajamarkkinoinnin seka Noomi Storen yhteistydkump-

paneiden markkinointitoimien hyodyntamisen kautta.

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on kaupallista yhteistyota yrityksen ja vaikuttajan
valilla. Yhteistyo voi olla esimerkiksi vaikuttajan ja yrityksen sopimus yrityksen tuotteista koskevasta
sisallontuotannosta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019, viitattu 9.11.2019.) "Vaikuttajamarkkinointi
toimii, koska vaikuttajilla on sananvaltaa sielld, missa kohderyhma liikkuu ja saa vaikutteita” (Digi-
markkinointi 2019, viitattu 9.11.2019). Vaikuttajan valinnassa on tarkeaa miettia yhteistyon tavoit-
teita ja kdyda ne lapi yndessa vaikuttajan kanssa. Vaikuttajan seuraajaméaéara, arvomaailma ja seu-
raajien sitoutuneisuus ovat tekijoita, joita tulee puntaroida yhteistyota suunnitellessa. Yhteistyon
jalkeen sen onnistumista voidaan mitata muun muassa myynnin, klikkausmaarien, liidien ja yleison
sitoutumisasteen perusteella. (Digimarkkinointi 2019, viitattu 9.11.2019.) Yhteistydn korvaukseksi
yritys voi maksaa vaikuttajalle rahaa tai muuta rahanarvoista vastiketta, kuten vaikka tuotteen, lah-
jakortin tai matkan (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019, viitattu 9.11.2019).

Noomi Store on tehnyt saanndllisesti yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien ja -yhteisojen
kanssa. Some-vaikuttajat valitaan Noomi Storen kohderyhman mukaan eli sen perusteella, keta
olemassa olevat tai potentiaaliset asiakkaat seuraavat. Nailla yhteistoilla pyritaén saamaan lisaa
seuraajia ja nakyvyytta omille sosiaalisen median kanaville esimerkiksi arvonnan kautta. Toinen ja
tarkeampi tavoite on tavoitella Noomi Storen verkkokaupalle konversiota, kuten myyntia tai uutis-
kirjeen tilaajia, esimerkiksi alennuskoodien jakamisella vaikuttajan kautta. Sosiaalisen median vai-
kuttajayhteis6jen kanssa tehty yhteistyd on todettu toimivaksi, silla yhteisissa on saman mielen-

kiinnon kohteen jakavia ihmisi@ suuri maara tavoitettavissa samassa paikassa.

Noomi Storen markkinointiin vaikuttavia yhteistydkumppaneita ovat myods tavarantoimittajat seka
kauppakeskus Valkea. Vaikka Noomi Storen tavarantoimittajat néhdaan osiltaan myds kilpailijoina
markkinoinnissa, ovat ne myos vaikuttamassa jélleenmyyjayrityksen markkinointiin yhteistyokump-
panina. Noomi Storen pa@miehet markkinoivat satunnaisesti jalleenmyyijidan omilla markkinointi-
kanavillaan muun muassa mainitsemalla jalleenmyyjan julkaisuissaan, tagaamalla tai jakamalla jal-

leenmyyjan tuottamaa sisaltéad omilla kanavillaan. Vastavuoroisesti Noomi Store jalleenmyyjana
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tekee samaa markkinointia paa@miesten suuntaan. Tama tuo nakyvyytta seka paamiehille etté jal-
leenmyyntiyritykselle. Liséksi Noomi Store on tehnyt yhteisty6ta paamiesten kanssa muun muassa
jarjestamalla paamiehen pop up -myymalan omaan kivijalkamyymalaan ja markkinoimalla tapah-

tumaa molempien osapuolien sosiaalisen median kanavilla.

Kolmas yhteistydkumppani Noomi Storen markkinoinnissa on kauppakeskus Valkea. Kauppakes-
kuksen ja Noomi Storen markkinointitoimet hyodyttavat toinen toisiaan. Kauppakeskus jakaa vuok-
ralaistensa sisaltoa omilla kanavillaan ja antaa vuokralaisille mahdollisuuden tuottaa omaa sisaltoa
ja kayttaa kauppakeskuksen sosiaalisen median kanavia julkaisualustanaan. Tasta esimerkkina
kauppakeskuksen tarjoama Instagram-tilin haltuunotto, jossa vuokralaisyritys paasee hallinnoi-
maan kauppakeskuksen Instagram-tilia tietyn ajan ja hyddyntdméaan sen nakyvyytta suoraan omiin

markkinointitarkoituksiinsa.

3.1.5 Markkinoiden trendit

Nykytila-analyysi sisaltaa myos tarkastelun yrityksen toimialan markkinoiden trendeista (Digimark-
kinointi 2018, viitattu 9.11.2019). Tasséa osiossa pohdimme erityisesti kotimaisen lastenvaatebis-

neksen taustaa ja nykytilaa.

Kotimainen lastenvaatebisnes on kasvanut huimasti viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tunne-
tuimmat kotimaiset lastenvaatemerkit ovat kasvaneet miljoonaluokan yrityksiksi, ja niiden rinnalle
mahtuu paljon pienempia saman alan toimijoita. Tunnetuin suomalainen lastenvaatemerkki Gug-
guu on kasvattanut liiketoimintansa kahden yrittajan ompeluharrastuksesta alkaneesta pienesta
liketoiminnasta kotimaan markkinajohtajaksi ja miljoonaluokan yritykseksi, joka tahtaa seuraavaksi
ulkomaan markkinoille. (Business Finland 2018, viitattu 31.10.2019; Yle 2018, viitattu 31.10.2019.)
Lis&ksi pienia kotimaisia pienyrityksia ja toiminimia syntyy toimialalle tihedan tahtiin. Suomen Teks-
tiili ja Muoti Ry:n toimitusjohtaja Anne-Kaisa Auvisen mukaan kotimaisten lastenvaatemerkkien
suosioon vaikuttaa osittain kulutustottumusten muutos. Nykyaén ostetaan maaran sijasta laatua ja
arvostetaan kotimaisille lastenvaatemerkeille ominaisia kestavan kehityksen tekijoita, kuten kesta-
vyytta ja lahituotantoa. Lisaksi kotimaiset lastenvaatemerkit eroavat ulkomaisista merkeista siing,
ettéd ne tuottavat lapsekkaita kuoseja ja malleja, kun taas ulkomaisten merkkien tuotteet mielletaan
pienoismalleiksi aikuisten vaatteista. Menestyneimpien suomalaisten lastenvaatemerkkien tuot-

teita yhdistaakin juuri kayttomukavuus seka kestavat, miellyttavat ja varikkaat materiaalit. Auvisen
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nakemyksen mukaan lastenvaatteisiin kaytetty kokonaisrahasumma ei taas ole muuttunut, vaan
kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan kotimaisia lastenvaatemerkkeja ulkomaisten merkkien kustan-
nuksella. Silti edelleen suomalaiset ostavat paésaantdisesti vaatteensa marketeista ja isoista kan-
sainvalisista ketjuliikkeista. (Yle 2018, viitattu 31.10.2019.)

Kasvutarinoista, kuten Gugguun menestyksesta huolimatta, suhtautuminen lastenvaatebisnek-
seen on edelleen esimerkiksi rahoittajien keskuudessa hieman vahattelevaa eika alaa ymmarreta
vield kotimaassa taysin. Taman vuoksi uusien toimijoiden tuleminen markkinoille on hankalaa.
Anne-Kaisa Auvinen uskoo kuitenkin kotimaisen tekstiiliteollisuuden kasvuun, jos ja kun nuoret
miehet kiinnostuvat enemman pukeutumisesta. Globaalisti tekstiili- ja muotiteollisuus on valtava ja

siita olisi suomalaisillakin yrityksilld osansa otettavana. (Yle 2018, viitattu 31.10.2019.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat arvot, jonka pohjalta kuluttaja valitsee yrityksen, jonka
tuotteita suosii (Bergstrom & Leppanen 2016, 49). Nykyisin lastenvaatteet eivat ole ainoastaan
pukeutumiseen ja vartalon peittamiseen liittyva hyodyke, vaan niilla halutaan kuvastaa kuluttajalle
tarkeita arvoja (Vanska 2012, 75). Lastenvaatteisiin liittyy myds tunteita. Vanhemmat osoittavat
huolenpitoa ja valittamista lastenvaatteiden kautta, mutta samaan aikaan vanhempi voi saada mie-
lihyvaa lastenvaatteiden muodikkuudesta. Muodikkaan pukeutumisen on havaittu kohottavan kayt-
tajansa statusta. Laadukkaaksi mielletyn lastenvaatebrandin tuotteiden valitseminen viittaa van-
hempien haluun pukea lapsensa laadukkaisiin vaatteisiin ja antaa signaalia ymparistolle korkeam-
masta statuksesta. (Vanska 2012, 59-62.)

Lastenvaatteisiin liittyvaa ostokayttaytymista on mediassa liitetty usein termit hypetys, hysteria ja
mania. Uusien tuotelanseerausten aiheuttamat verkkosivujen kaatumiset ja lastenvaatteisiin liittyva
laaja yleinen keskustelu herattavat ulkopuolisessa herkasti tunteita muun muassa joukkohysteri-
asta. Gugguun toimitusjohtaja Anne Valli nékee enemmankin asian kuluttajien heranneisyytena
tekstiiliteollisuuden ongelmakohtiin liittyen ja niin, etta kyseessa on kuluttajien, eli vanhempien miel-
tymyksisté ostaa lapsilleen kestavia, ekologisia ja eettisesti tuotettuja, kotimaisia vaatteita. (Yle
2018, viitattu 31.10.2019.) Myds kulttuurihistorioitsija, filosofian tohtori ja ammattijarjestaja llana
Aalto ottaa kantaa lastenvaatteisiin liittyvaan keskusteluun blogissaan Paikka kaikelle. Hanen mie-
lestaan lastenvaateharrastus on yksi kerailyn muoto ja vaikka kerailyé on yleisesti arvostettu har-
rastuksen muotona, moralisoidaan aitien lastenvaateharrastusta suurinkin sanakaantein. Taman
han nakee johtuvan yleisesta mielipiteesta, jossa naisten kulutuskayttaytyminen nahdaan miesten
kulutusta turhanpéivaisempana ja kevytmielisena. (Yle 2018, viitattu 31.10.2019.)

33



Yhteisollisyys on tarkea osa lastenvaateharrastusta. Sosiaalisessa mediassa on suuria yhteis6ja,
jotka koostuvat lastenvaatteista kiinnostuneista internetin kayttajista. Lisaksi lastenvaatteiden tii-
moilta jarjestetaan kotikutsuja, joka keraa samanhenkisia ihmisia kokoon ja joissa solmitaan ysta-
vyyssuhteita. Yhteisollisyys on tarkeaa myos lastenvaateyrityksille, jotka voivat kayda tarkeaa vas-
tavuoroista keskustelua asiakkaidensa sosiaalisen median kanavien valityksilla. (Yle 2018, viitattu
31.10.2019.)

Lastenvaatteisiin liittyva hypetys on kestanyt useamman vuoden, mutta merkkeja sen tasoittumi-
sesta on havaittu. [Imastonmuutokseen liittyvat kysymykset, kuten ylikuluttaminen ja vaateteolli-
suuden saastuttaminen puhuttavat toimialan asiakaskuntaa. Inmiset arvostavat trendikkyytta, [ahi-
tuotantoa ja kotimaisuutta ja osa on valmis maksamaan hintaa arvojensa lunastamiseksi. Vasta-
vuoroisesti osa kuluttajista ei halua maksaa korkeaa hintaa kulutushyddykkeestd, joka lapsilla kas-
vuian vuoksi ei ole kauaa kaytossa. Lisaksi Second hand -myynnin suosion kasvu niin ekologisista

kuin taloudellisista syista voi osaltaan vaikuttaa lastenvaateliikkeiden myyntiin.

Verkkokaupan kasvu vie sijaa kivijalkaliikkeilta. Verkkokaupan arvo Suomessa télla hetkella on 5
miljardia euroa ja koko kaupan arvo 40 miljardia euroa. Aalto-yliopiston markkinoinnin professori
Lasse Mitronen arvioi verkkokaupan kasvuksi 10-15% ja Kaupan liiton paaekonomisti Jaana Kur-
jenoja puolestaan keskimaarin 10% kasvua vuoteen 2023 mennessa. He nakevat kuitenkin kivijal-
kaliikkeille valttikortiksi ymparistotietouden ja ekologisten arvojen kasvamisen. Kuluttajat arvosta-
vat verkkokaupan nopeutta, helppoutta ja maksuvaihtoehtoja ostoksia tehdessaan, mutta heita
mietityttda pakkausmateriaaleista ja kuljetuksista aiheutuva hiilijalanjalki. Myos henkilokohtainen
asiakaspalvelu ja vaatteiden sovitus puoltaa kivijalkamyymaldiden tarkeytta. Verkkokaupan ja kivi-
jalkaliikkeen yhdistaminen nahdaan toimivana kokonaisuutena tulevaisuudessa. (Kaleva 2019, vii-
tattu 31.10.2019.)

3.1.6  SWOT-analyysi

SWOT on nelikenttaanalyysi ja sita kaytetdan yleisesti yritystoiminnan analysointimenetelmana.
Sen avulla voidaan tarkastella yrityksen tdménhetkisid@ vahvuuksia (Stenghts) ja heikkouksia

(Weaknesses), seka tulevaisuuden mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats). SWOT-ana-
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lyysin avulla voidaan tarkastella joko yritysta kokonaisuudessaan tai yksityiskohtaisesti jotakin lii-
ketoiminnan osaa. (PK-RH 2013, viitattu 10.11.2019.) Téssa kappaleessa kaymme lapi Noomi Sto-
ren sosiaalisen median markkinoinnin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-ana-

lyysin avulla.

Vahvuudet

Noomi Storen vahvuuksiin lukeutuvat tuotevalikoiman trendikkyys, ekologisuus ja yrityksen eettiset
arvot. Yksi tdman hetkisista vallitsevista trendeista on vastuullisuus ja yha suurempi joukko asiak-
kaista arvostaakin erityisesti ekologisuutta ja eettisyytta, mika nakyy myos lastenvaatehankintoja
tehdessa (Yle 2018, viitattu 30.10.2019). Oulussa on suhteellisen vahan laadukkaita brandeja myy-
via Noomi Storen kaltaisia lastenvaateliikkeita, mika osaltaan vaikuttaa Noomi Storen suosioon
paikallisesti. Lisaksi Noomi Storen valikoimaan kuuluu Oulun alueella ainoana jalleenmyyjana tiet-

tyjen brandien, kuten Metsolan ja Gugguun tuotteita.

Noomi Store on saavuttanut hyvin seuraajia sosiaalisen median kanavillaan ja Noomi Storesta on-
kin tullut Suomen markkinoilla tunnettu jalleenmyyja lastenvaatebisneksessa. Noomi Stroren tun-
nettuuteen on varmasti osaltaan vaikuttanut yleisessa keskustelussa havaittu yrityksen hyva maine
ja verkkokaupan nopea toimitus. Noomi Store hoitaa yhd enemman asiakaspalvelua sosiaalisen
median kanavien valityksella ja esimerkiksi Facebookissa yritys vastaa kayttajien yksityisviesteihin
nopeasti. Noomi Store on tehnyt yhteisty6ta sosiaalisessa mediassa eri yhteisojen ja vaikuttajien

kanssa, jotka ovat lisannyt yrityksen nakyvyytta seka tuonut lisaa myyntia verkkokauppaan.

Noomi Storen suurin kohderyhmé on nuoret ja keski-ikaiset naiset, jotka ovat hyvin aktiivisia sosi-
aalisen median kayttajia. Tama on Noomi Storen vahvuus, sillé sosiaalisen median kanavat, erityi-

sesti Instagram mahdollistaa kyseisen kohderyhman tehokkaan tavoitettavuuden.

Noomi Store sijaitsee Oulun keskustassa kauppakeskus Valkeassa, joka sijaitsee julkisten kulku-
yhteyksien varrella. Noomi Store myds hyotyy kauppakeskuksen markkinointitoimista valillisesti.
Kauppakeskuksen sosiaalisessa mediassa markkinoidut tapahtumat ja Noomi Storeen liittyvan si-
sallén julkaiseminen tuo etua yritykselle itselleen. Noomi Storella on kuitenkin esimerkiksi In-

stagramissa enemman seuraajia kuin kauppakeskuksella itsellaan.

Noomi Store on ulkoistanut osan digimarkkinoinnista ammattilaisille. Yrityksen verkkosivuista vas-
taa verkkokauppojen palveluyhtié Digizer Oy. Tama on yrityksen vahvuus siind mielessa, etta se
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tuo yrittajalle enemman ajallisia resursseja sosiaalisen median kanavien paivittdmiseen. Digizer
Oy:n laatima digistudio tuo my6s Noomi Storen yrittajélle arvokasta dataa verkkokauppaliiken-
teesta analysoitavaksi. Noomi Storen tydntekijat hoitavat péivityksia Instagramin Tarina-osioon,
mutta muutoin sosiaalisen median kanavat ovat yksistaan yrittajan vastuulla. Yrittaja kehittaa mark-
kinoinnin osaamistaan kouluttautumalla Liana Technologiesilla, joka on Suomen suurin digitaalisen
markkinoinnin ja viestinnan ohjelmistopalveluihin erikoistunut yritys (Lianatech 2019, viitattu
30.10.2019).

Noomi Storen verkkokaupalla on tekniset valmiudet laajentua ulkomaille, erityisesti Pohjoismaihin.
Tama kuitenkin vaatii yritykselta suurempia toimenpiteita, kuten verkkokaupan kielen muuttamisen

ja kuljetussopimuksen tekemisen.

Heikkoudet

Pienyrittdjan Facebook-mainontaan tulisi kayttdd noin 2-3 tuntia viikossa aikaa. Kun mainontaa
tehdaan ensimmaisia kertoja, tulisi sen tehokkuutta seurata aktiivisesti, jotta sité osattaisi kehittaa
oikeaan suuntaan. (Juslén 2016, 78.) Yrittajan yksinvastuu Noomi Storen markkinoinnista syo eri-
tyisesti ajallisia resursseja, mika voidaan lukea yrityksen heikkoudeksi. Ajalliset resurssit vaikutta-
vat muun muassa tuotetun sisallon laatuun seka sisallon julkaisutiheyteen. Liiketoimintakaupan
my6td Noomi Storen uudella yrittajallda on ollut paljon opittavaa yrityksen operatiivisista toimin-

noista, joka on vahentanyt ajallisia resursseja entisestaan.

Yrityksen kanavien visuaalista iimetta paivitetaan pitkin aikavalein, esimerkiksi Facebookin kansi-
kuvaa olisi hyva paivittaa ainakin aina uuden sesongin vaihtuessa. Myos sosiaalisen median ka-
navien yleiseen visuaaliseen iimeeseen voisi panostaa hieman enemman. Kuvan laatu on ajoittain
heikkoa seka kuvien rajaukset hieman ep&onnistuneita. Visuaalisen ilmeen lisaksi yrityksen olisi
hyva keskittyd my6s enemmén omaleimaisuuden kasvattamiseen. Talla hetkella esimerkiksi In-
stagram-tililla julkaistut kuvat koostuvat padasiassa paamiesten mainoskuvista. Niiden sijaan olisi
hyva aika ajoin julkaista esimerkiksi yrittajan itse ottamia kuvia ja sita kautta myds tuoda asiakkaille
esille yrityksen kasvoja tuotevalikoiman takaa. Tama myos tekisi yrityksesta seka yrittajasta hel-

pommin lahestyttdvamman asiakkaiden keskuudessa.

Noomi Storella ei téhédn mennessé ole ollut markkinointistrategiaa. liman johdonmukaista suunni-
telmaa yrityksen on haastavaa esimerkiksi varata riittavasti aikaa mainonnan sisallon tuottamiseen,

analysointiin ja seurantaan. Markkinointistrategia on toiminnan ja tavoitteiden summa, jota iiman
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yrityksen on lahes mahdotonta edetd markkinoinnillisesti (Digimarkkinointi 2019, Vviitattu
31.10.2019).

Mahdollisuudet

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa digitaalisena viestintaalustana. Yritykset ovat huo-
manneet sosiaalisen median hyddyt markkinoinnissaan ja sosiaalinen media tulee sisaltymaan yha
enemman yrityksen markkinointiviestintakoneistoon (Juslén 2012, 250). Téman vuoksi sosiaalisen
median markkinointityokaluja yrityksille kehitetdan jatkuvasti, mikd myos avaa mahdollisuuden
Noomi Storelle kehittdd markkinointiaan. Myds Instagramin Shopify-alusta tarjoaa Noomi Storelle
mahdollisuuden nostaa markkinointiaan uudelle tasolle. Shopifyn avulla Noomi Storen Instagram-
tili toimisi parempana vaylana kavijaliikenteen lisddmisessa yrityksen verkkokauppaan ja sita
kautta edistaisi myyntia. Facebook-pikselin kayttdonotto antaisi mahdollisuuden entisté tehok-
kaampaan markkinoinnin kohdentamiseen seka mainonnan tuloksellisuuden mittaamiseen. Face-
book-pikselin kautta saatu analytiikka auttaisi yritysta kehittamaan markkinointiaan haluttuun suun-

taan.

Noomi Storella on realistiset mahdollisuudet saavuttaa yrityksen Instagram-tilille 10 000 seuraajaa.
Taman seuraajamaaran saavuttaessa yritys voisi ottaa kayttoon Instagramin Tarina-osioon laadi-
tun Swipe Up-toiminnon. Tama toiminto antaisi Noomi Storelle mahdollisuuden verkkokaupan lii-

kenteen kasvattamiseen ja tuloksellisempaan markkinointiin Instagramissa.

Noomi Storen sosiaalisen median kanavilla maksettua mainontaa voisi hyodyntaa nykyista enem-
méan. Tama tarjoaisi yritykselle paremmat mahdollisuudet nakyvyyden, liikenteen ja konversioiden
kasvattamiseen. Maksetun mainonnan hyodyntamisen avulla yrityksella olisi esimerkiksi potentiaa-
lia ohjata sosiaalisen median kavijavirtaa halutulle laskeutumissivulle seka kasvattaa seuraajamaa-
riansa niin Facebookissa kuin Instagramissakin. lIman maksettua mainontaa yrityksen on haasta-

vaa tavoittaa etenkin niita kayttajia, jotka eivat viela lukeudu Noomi Storen seuraajakuntaan.

Asiakkuudenhallintajarjestelma eli CRM:n kayttédnotto tarjoaisi Noomi Storelle mahdollisuuden no-
peampaan asioiden hoitamiseen. CRM esimerkiksi antaisi yrityksen rahalliselle panostukselle vas-
tineeksi séastettya aikaa, parempia asiakaskokemuksia seké henkildston tyytyvaisyytta (Sales-
force 2018, viitattu 12.11.2019).
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Lastenvaatebisneksen kasvu ja kotimaisten lastenvaatebrandien levidminen ulkomaille avaa mah-
dollisuuden kasvavalle potentiaaliselle asiakasryhmalle. Esimerkiksi Noomi Storen liiketoiminnan
laajentaminen Pohjoismaihin avaisi taysin uudenlaisen markkinakentan ja asiakaspotentiaalin.
Noomi Storen verkkokaupan tekniset ominaisuudet tukevat liketoiminnan laajentamismahdolli-

suutta ulkomaille.

Uhat

Noomi Storen uhaksi voidaan lukea paamiesten asettamia rajoitteita markkinointiin liittyen, silla
rajoitteet luonnollisesti hankaloittavat Noomi Storen omaa mainontaa. Tietyilla paamiehillé on tarkat
rajat seka saannét markkinoinnin ajankohdalle ja sisallolle esimerkiksi uusien mallistojen lansee-
rauksessa. Paamiehet myyvéat suoraan oman verkkokauppansa kautta osittain samoja tuotteita
Noomi Storen kanssa ja haasteeksi on osoittautunut esimerkiksi alennusmyynnit ja kampanjat.
Paamiehet pystyvat myymaan tuotteita suhteessa suuremmalla alennuksella ja silti saada katetta
myynnista enemman mita jalleenmyyjayritys. Padmiesten alennuskampanjat alkavat yleensa yllat-
taen eika jalleenmyyjia tulevasta varoiteta. Taman vuoksi varsinkin verkkokaupassa kyseiset tuot-

teet eivat liku eteenpain kuluttajalle, jos ne ovat suuremmassa tarjouksessa jossain muualla.

Verkkokauppa Amazonin rantautuminen Pohjoismaihin voi olla ilmeinen uhka Noomi Storelle, jos
Amazon saa valikoimaansa samoja tuotteita kuin Noomi Store. Pienella jalleenmyyjayrityksella tus-

kin olisi mahdollisuuksia vastata verkkokauppajatin toimitusnopeuteen ja markkinointivolyymiin.

Verkkokaupan suosion kasvu voi vieda tilaa kivijalkaliikkeelta, mutta on tekijoita, jotka voivat vai-
kuttaa asiaan myos painvastoin. Tasta esimerkkina aiemmin esitetyt iimastonmuutokseen liittyvat
kysymykset. Taman vuoksi Noomi Storen kannattaa pitaa liketoiminnassaan niin myymala kuin

verkkokauppakin.

Niin ekologisiset kuin taloudelliset syyt voivat olla tekijoina kaytetyn tavaran ostamisen kulttuurin
suosion kasvamiseen. Silti suomalaiset ostavat padosin vaatteensa marketeista ja ulkomaisista
isoista ketjuliikkeista (Yle 2018, viitattu 31.10.2019). Markettien aktivoituminen sosiaalisen median
markkinoinnissa voidaan nahda uhkana Noomi Storen kaltaisille lastenvaatteiden erikoisliikkeille.
Ketjuliikkeiden nakyvyys sosiaalisessa mediassa on huomattavasti suurempaa mittaluokkaa ja esi-
merkiksi ketjulikkeiden Premium-mallistot voidaan néhda kilpailijoina Noomi Storen tuotevalikoi-

malle.
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Olemassa olevien ja potentiaalisten uusien kilpailijoiden markkinointitoimet voivat olla uhka Noomi
Storen omalle markkinoinnille. Potentiaalisena uutena kilpailijana voidaan n&hdé kuopiolainen las-
tenvaateliike Kaiku Kids Oy. Kaiku Kidsin tuotevalikoima on hyvin samankaltainen Noomi Storen
kanssa ja sen sosiaalisen median kanavat ovat visuaalisesti viimeistellyt seka persoonalliset.
Olemme havainneet, etta Kaiku Kids on herattanyt ihastusta lastenvaateharrastajayhteisoissa. Kil-
pailu nakyvyydesta ja myynnista on kovaa. Erityinen uhka Noomi Storelle olisi suosituimpien tuo-
temerkkien, kuten Metsolan ja Gugguun alueellisen yksinmyynnin loppuminen. Suuren uhan Noomi
Storen markkinointitoimille asettaa pa@miesten toimintatapojen muutokset ja markkinointi. Paa-

miesten maine ja suosittuus vaikuttaa suoraan Noomi Storen liiketoimintaan.

Lastenvaateharrastuneisuus on ollut pinnalla usean vuoden ajan. Tama ei kuitenkaan takaa suo-
sion jatkuvuutta ja uhkana voidaankin nahda mahdollinen kulutuskayttaytymisen muutos muun mu-

assa ymparistoon liittyvista syista.

Vahvuudet Heikkoudet
Tuotevalikoima Ajalliset resurssit
Kivijalkaliike + verkkokauppa Sisallon aatuongelmat
Maine Persoonallisuuden puute
Nakyvyys Markkinointistrategian puute
Tunnettuus
Toimitusnopeus

Kohderyhman tavoitettavuus
Myymaéla kauppakeskuksessa
Kulkuyhteydet
Osan markkinointitoimien ulkoistaminen
Yrittajan kouluttautuminen
Verkkokaupan tekniset ominaisuudet

= 4 24|
Mahdollisuudet Uhat
Markkinointity6kalujen kehittyminen o .
Maksetun mainonnan lisa&minen Paamiesten asettamat rajoitteet
CRM Amazon
Facebook-pikseli Marketien aktivoituminen somessa
Instagramin Shopify-alusta Olemassa olevat kilpailijat
Instagramin Swipe Up -toiminto Potentiaaliset kilpailijat
Uudet potentiaaliset asiakkaat Lastenvaateharrastuneisuuden jatkuvuus

KUVIO 3. Noomi Storen markkinoinnin SWOT-analyysi.
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3.2 Tavoitteet

Sostac-mallin toisessa vaiheessa maaritellaén tavoitteet. Tavoitteita ovat asiat, joita tavoitellaan
digitaalisia markkinointikanavia hyédyntaen. (Chaffey & Smith 2013, 2.) Chaffey ja Smith maaritte-
levat digitaaliselle markkinoinnille viisi yritysta motivoivaa hyotyé ja tavoitetta. Naita tavoitteita Sos-
tac-mallin mukaisesti ovat myynnin kasvattaminen, arvon kasvattaminen, asiakkaiden lahelle paa-
seminen, kulujen saastdminen seka brandin laajentaminen digitaalisesti. (Chaffey & Smith 2013,
22.) Noomi Storen yrittaja on asettanut seuraavalle kalenterivuodelle markkinoinnin tavoitteiksi
myynnin 20%:n kasvun edelliseen tilikauteen verrattuna, nakyvyyden lisaé@misen sosiaalisessa me-
diassa ja asiakkaiden sitouttamisen (Marika Kova, haastattelu 3.9.2019). Keskitymme tarkastele-

maan edelld mainittuja tavoitteita SMART-mallia hyddyntéen.

SMART-mallin avulla testataan asetettujen tavoitteiden jarkevyytta viiden eri kriteerin avulla. Nama
kriteerit ovat tasmallisyys (Specific), mitattavissa oleva (Measurable), saavutettavissa oleva (Ac-

hievable), merkityksellinen (Relevant) ja aikaan sidottu (Time-bound). (Juslén 2016, 120.)

Ensimmaéinen tarkasteltava tavoite on 20%:n myynnin kasvattaminen seuraavan tilikauden aikana.
Tavoite on tasmallinen, silla prosentuaalisesti edelliseen likevaihtoon nahden asetettu tarkka kas-
vutavoite on yleisesti ymmarrettavissa. Tavoite on myos mitattavissa tulevan ja edellisen tilikauden
likevaihtojen vertailun kautta. Finnveran tutkimusten mukaan suuri osa Suomessa tapahtuvista pk-
yritysten omistajavaihdoksista sujuu erittain hyvin. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta omistajan-
vaihdos tuo yritykselle positiivisia muutoksia ja yritykset kasvavatkin usein sen jalkeen. (Etela-Suo-
men Sanomat 2017, viitattu 10.11.2019.) Naihin tutkimuksiin peilaten Noomi Storella on omistajan-
vaihdoksen myota mahdollisuus liketoimintansa kehittamiseen ja kasvattamiseen. Verkkokaupan
ja myymalan kombinaatio turvaa yrityksen liketoimintaa verkkokauppaan ja kivijalkamyymalaan
erikseen kohdistuvilta uhilta. Lisaksi yrittaja on erittain motivoitunut kasvattamaan Noomi Storen
liketoimintaa. Edella mainitut asiat tukevat myynnin 20%:n kasvutavoitteen realistisuutta ja saavu-
tettavuutta. Myynnin kasvutavoite on myds yrityksen liiketoiminnan kehittymisen kannalta merkityk-
sellinen. Tavoite on aikaan sidottu, silla sen tavoitellaan toteutuvaksi seuraavan kalenterivuoden
aikana. SMART-mallin kriteereiden tayttyessa tama tavoite voidaan todeta yritykselle jarkevaksi.
Taman tavoitteen toteutumisen mittareina voidaan kayttad mainosten nayttokertoja, kampanjan
kattavuutta, mainosten klikkauksia, klikkausprosenttia seka Facebook-pikselia. Edella mainitut mit-

tarit on avattu tyon hallinta osiossa.
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Toinen SMART-mallilla tarkasteltava tavoite on yrityksen nakyvyyden lisddminen sosiaalisessa
mediassa. Tama asetettu tavoite ei ole tasmallinen, silla nakyvyyden kasvattamiseen on monia eri
tapoja. Tavoitetta voidaan kuitenkin tasmentaa yksityiskohtaisemmaksi, jotta sen sisalto olisi kaik-
kien samalla tavalla ymmarrettavissa. Asetamme tavoitteeksi Noomi Storen sosiaalisen median
kanavien seuraajamaaran kasvattamisen, jonka oletetaan lisaavan yrityksen nakyvyytta. Konkreet-
tisesti tavoitellaan 2 500 seuraajaa lisaa yrityksen Facebook ja Instagram-kanaville, silla tama
maara ylittaisi Instagramissa 10 000:n seuraajan rajan ja Facebookissa kuroisi Lintukodon seu-
raajamaaran etumatkaa kiinni. Tavoitteen tdsmennyksen myota, sen mitattavuus parani selkean
tavoiteluvun asettamisen myo6ta. Omien kokemuksiemme mukaan tavoitetta voidaan pitaa saavu-
tettavissa olevana seka realistisena kaytettavissa olevien resurssien puitteissa. Naita resursseja
méaarittavat tavoitteen tayttymiseen vaadittava ajallinen tyépanos, sosiaalisen median markkinoin-
tiin asetettu 100€:n kuukausikohtainen budjetti seka annettu aikahaarukka. Tamankaltaisen tavoit-
teen tayttymiseen viittaavat esimerkiksi Noomi Storen aiemmat yhteistydomarkkinoinnin kautta saa-
dut tulokset. Yrityksen nékyvyyden lisadminen sosiaalisessa mediassa on merkityksellista sen lii-
ketoiminnan kehittamisen kannalta, silla sosiaalinen media on yritykselle tarkea markkinointika-
nava. Tamakin tavoite on aikaan sidottu, silla tavoite on asetettu seuraavalle kalenterivuodelle.
Nakyvyyden lisdédmistavoite nahdaan SMART-mallin |api tarkasteltuna Noomi Storelle jarkevana
tavoitteena. Taman tavoitteen mittareina voidaan kayttaa mainosten nayttokertoja, kampanjan kat-
tavuutta, mainosten klikkauksia, klikkausprosenttia, seuraajien kasvua ja kayttajien vierailumaaraa

yrityksen profiilissa.

Kolmas Noomi Storen yrittdjan asettama tavoite on asiakkaiden sitouttaminen. Vaikuttajatoimisto
Monochromen toimitusjohtaja Emma Naumanen kirjoittaa yrityksen verkkosivuilla sitoutumisas-
teesta sosiaalisessa mediassa, jonka avulla voidaan mitata Facebookin ja Instagramin seuraajien
sitoutuneisuutta. Sitoutumisaste mittaa seuraajien reagointia, kuten tykkaamista tai kommentointia
yrityksen sosiaalisen median kanavilla tuotettuun sisaltoon suhteessa sivun seuraajamaaraan. Kor-
keaa sitoutumisastetta tulisi tavoitella erityisesti pitkalla aikavalilla, jotta se kertoisi seuraajien suh-
tautumisesta brandiin tunnetasolla. Sitoutuminen on hyva mittari, kun halutaan keskittya yrityksen
imagon luomiseen. (Monochrome 2019, viitattu 10.11.2019.) Asiakkaiden sitouttamistavoitetta voi-
daan tasmentaa hyodyntdmalla Noomi Stroren sosiaalisen median kanavien seuraajien sitoutumis-
asteita. Noomi Storen tdmanhetkinen keskimaarainen sitoutumisaste on Facebookissa 3-6% valilla
ja Instagramissa noin 4%. (Marika Kova, suullinen tiedonanto 10.11.2019). Asetamme tavoitteeksi

sitoutumisasteen kasvun Facebookissa 8%:iin ja Instagramissa 6%:iin seuraavan kalenterivuoden
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aikana. Medianomi Hanna Takala kirjoittaa blogissaan sosiaalisen median julkaisujen sitoutumis-
asteesta. Hyva sitoutumisaste on hankala maaritella ja riippuu nakokulmasta. Tarkeaa olisikin ta-
voitella sitoutumisasteen tasaista kasvattamista. (Zento 2019, viitattu 11.11.2019.) Sitoutumisas-
teen kasvattamisen tavoittelu tekee tavoitteesta tasmallisen. Tavoite on mitattavissa suoraan si-
toutumisasteen kasvun kautta aiempaan sitoutumisasteeseen vertaamalla. Tavoitteen saavutetta-
vuutta edesauttaa pitkan aikavalin tarkastelu. Tavoitteen tayttyminen vaatii riittdvan laadukkaan
sisallon aktiivista tuottamista seuraajien sitouttamiseksi. Asiakkaiden sitouttaminen Noomi Storen
sosiaalisen median kanavilla on merkityksellista, silla seuraajien reagoiminen julkaisuihin edesaut-
taa esimerkiksi kavijavirran ohjaamisessa yrityksen verkkokauppaan ja mahdollistaa sita kautta
konversioiden syntymista. Tavoite on aikaan sidottu, silla sille on asetettu aikarajaksi tuleva kalen-
terivuosi. Tamakin tavoite tayttad SMART-mallin kriteerit ja on siten yritykselle jarkeva. Tavoitteen
mittareina voidaan kayttaa sitoutumisen mittaria, jonka avulla voidaan laskea yritykselle kayttajien

sitoutumisaste ja CPE eli Cost-Per-Engagement -mittaria.

3.3 Strategia

Sostac-mallin mukaisen strategian avulla maaritellaan, kuinka yritys paésee haluamiinsa tavoittei-
siin. Yrityksen resurssien maara seka tavoitteiden priorisointi vaikuttavat strategian laatimiseen.
(Chaffey & Smith 2013, 41-42.) Yrityksen markkinointistrategian suunnittelussa kolme tarkeaéa tyo-
kalua ovat segmentointi, targetointi eli kohdentaminen ja positiointi eli asemointi, mitka yhdessa
muodostavat STP-mallin. (Ammattijohtaja 2017, viitattu 11.11.2019.) Segmentoinnin avulla yrityk-
sen asiakkaat jaetaan toisistaan erotettaviin osiin eli segmentteihin ja niiden avulla luodaan koko-
naiskuva yrityksen markkinoista (Ammattijohtaja 2017, viitattu 11.11.2019). Segmentoinnin jalkeen
kohdennetaan yrityksen markkinoinnin resurssit valituille segmenteille eli kohderyhmille (Ammatti-
johtaja 2017, viitattu 11.11.2019). Viimeisena vaiheena markkinointistrategian suunnittelussa on
positiointi eli asemointi. Sen tarkein tehtava on nostaa esille asioita, milla erotutaan yrityksen kil-
pailijoista ja mita brandiin liittyvia mielikuvia halutaan markkinoinnin kautta nostaa voimakkaasti
esille. (Ammattijohtaja 2017, viitattu 11.11.2019.)

Noomi Storen sosiaalisen median markkinointistrategian laatimiseen vaikuttavat Tavoitteet-osiossa

maaritellyt kolme seuraavalle kalenterivuodelle asetettua tavoitetta, joita ovat myynnin kasvattami-

nen 20%:lla, seuraajamaarien lisaaminen 2500:lla seka yrityksen Facebook etté Instagram-tilille ja
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niiden sitoutumisasteen nostaminen. Tassa suunnitelmassa keskitymme sosiaalisen median mark-
kinointistrategian luomiseen yrityksen jo olemassa oleville kanaville. Uusien sosiaalisen median
kanavien hyodyntamisen sijaan keskitymme kehittdmaan nykyisia markkinointikanavia, Faceboo-

kia ja Instagramia.

Noomi Storen potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa useaan eri segmenttiin. Naitd segmentteja
ovat esimerkiksi kaikki Suomessa asuvat lapsiperheiden vanhemmat, Oulun ja ymparistokuntien
lapsiperheiden vanhemmat, Uudenmaan alueella asuvat nuoret ja keski-ikaiset perheenaidit, Suo-

messa asuvat nuoret ja keski-ikaiset naiset seka Oulun alueella asuvat isovanhemmat.

Noomi Storen markkinointiresurssien kohdentamisessa tulisi miettia segmenttien tavoitettavuutta
ja mielenkiinnon kohteita. Nailla perusteilla markkinointia tulisi kohdentaa myymalan nakokulmasta
paikallisille eli Oulun alueen lapsiperheiden vanhemmille, erityisesti dideille. Verkkokaupan nako-
kulmasta markkinoinnin resurssit tulisi kohdentaa Uudellamaalla asuville nuorille ja keski-ikaisille

perheenadideille. Tama valinta perustuu suoraan verkkokaupan yleisimméan asiakasprofiiliin.

Noomi Storen markkinointistrategian suunnittelun viimeisessa vaiheessa maaritelladn haluttu
asema markkinoilla seka yrityksen imagoon assosioituvat mielikuvat. Noomi Storen yrittajan tavoit-
teena on tehda yrityksesta Suomen houkuttelevin lastenvaatteiden verkkokauppa, joka tarjoaa laa-
jan valikoiman eettisesti ja ekologisesti tuotettuja vaatteita erityisesti kotimaisilta brandeilta nope-
alla toimitusajalla (Marika Kova, haastattelu 10.11.2019). "Arvolupaus eli Value Proposition on yri-
tyksen lupaus arvosta, jonka sen tuote ja/tai palvelu tuottaa asiakkaalle” (Advance B2B 2018, vii-
tattu 11.11.2019). Noomi Storen arvolupaus asiakkaalle on tarjota laadukkaita, persoonallisia, eet-

tisia ja ekologia lasten pukeutumiseen liittyvia tuotteita (Noomi 2019, viitattu 11.11.2019).

Laadimme Noomi Storelle markkinointistrategian, jonka avulla yritys saavuttaa asetetut tavoit-
teensa yrityksen arvoihin peilaten. Noomi Storen sosiaalisen median markkinointistrategia perus-
tuu hyvaan nakyvyyteen ja vuorovaikutukseen yrityksen kohderyhman keskuudessa. Yritys panos-
taa kohderyhmaa kiinnostavan, persoonallisen sisallon aktiiviseen tuottamiseen seuraajien sitout-
tamiseksi. Noomi Store kuuntelee seuraajiensa palautetta ja mittaa ja kehittdd markkinointiaan jat-
kuvasti. Yrityksen tulee erottautua muista suomalaisista lastenvaatteiden verkkokaupoista ja myy-
maloista nostamalla markkinoinnissaan esille laajaa tuotemerkkivalikoimaansa, joiden tuotteet vas-

taavat yritykselle tarkeita arvoja seka verkkokaupan nopeaa toimitusta. Noomi Store tuo markki-
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noinnissaan esille yritykselle tarkeita arvoja, joita ovat kotimaisuus, ekologisuus, eettisyys, trendik-
kyys ja laadukkuus. Noomi Store pyrkii kasvattamaan nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan markkinoilla
niin, etta jokainen lastenvaateharrastaja, jonka kulutustottumuksia ohjaavat edella mainitut arvot,

tietdd Noomi Storen tarjoavan heidén tarpeisiinsa vastaavia tuotteita.

3.4 Toimenpiteet ja toiminta

Sostac-mallin neljas vaihe on toimenpiteet. Toimenpiteet kuvaavat strategian yksityiskohtia eli kei-
noja strategian toteutumiseksi. Yrityksen tulisi pyrkia pitamaan toimenpiteet sisaltorikkaina seka
asiakaslahtoisina. (Chaffey & Smith 2013, 43.) Toiminta tarkoittaa Sostac-mallissa aiemmin laadit-
tujen toimenpiteiden toteuttamista ja niiden onnistunutta Iapivientia (Chaffey & Smith 2013, 43).
Toiminta-vaiheeseen laadittu sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello on esitetty Liitteet-osi-

ossa. Vuosikello rakennettiin Plandisc-tyokalun avulla.

Liikevaihdon kasvattaminen 20%

Noomi Storen yrittdjan asettamaa 20%:n myynninkasvutavoitetta voidaan tukea sosiaalisen me-
dian markkinoinnin avulla aktiivisemmalla kavijavirran ohjaamisella yrityksen verkkokauppaan seka
houkuttelemalla asiakkaita yrityksen kivijalkalikkeeseen. Liikevaihdon tavoiteltu kasvu voidaan ja-
kaa esimerkiksi 10% verkkokaupalle ja 10% myymaélalle. Verkkokaupan tdmanhetkinen konversio-
prosentti on 1,94%. Jos konversioprosentin oletetaan pysyvan samana, myynnin kasvuun tarvitaan
joko lisaa ostavia kavijoita tai vanhojen kavijoiden keskiostosten tai ostotiheyden kasvattamista.
Taman hetkisella konversioprosentilla (1,94%), 10%:n myynnin kasvuun verkkokaupassa tarvittaisi
lisaa kavijoita seuraavan laskukaavan mukaisesti:

Kavijamaaran lisays = 0,1 x nykyinen myynti / (1,94% x keskiostos). Kaavan avulla saatu tavoiteltu

kavijamaaran lisays on hyva tieto markkinointitoimenpiteita suunnitellessa ja budjetoitaessa.

Myynnin kasvattamiseen verkkokaupassa on useita eri keinoja. Naita ovat esimerkiksi hakuko-
neoptimointi, hakukonemainonta, kavijavirran lisdd@minen tai maksettu mainonta sosiaalisessa me-
diassa. Keskitymme tarkastelemaan Noomi Storen sosiaalisen median tarjoamia keinoja verkko-
kauppaliikenteen kasvattamiseen. Kuten jo aiemmin on mainittu, kavijavirran kasvattaminen Noomi
Storen verkkokauppaan on tehokkaampaa yrityksen Facebook-sivujen kautta Instagramiin verrat-
tuna. Tahan on syyna Facebookin tarjoamat paremmat tyokalut klikkimainontaan sek& yrityksen

Instagram-tilin vahaiset sivustolinkkimahdollisuudet.
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Yksi keino verkkokaupan liikenteen kasvattamiseen on Facebookin suoramyyntistrategia. Suora-
myyntistrategia auttaa kvijéiden ohjaamisessa halutulle myyntisivulle. Suoramyyntistrategian koh-
deryhmana ovat tuotteen tai palvelun potentiaaliset ostajat. Taman strategian ideana on kontaktien
luominen Facebook-mainosten avulla, kavijoiden ohjaaminen halutulle myyntisivulle seka saada
kavijat tekemaan ostotilauksia. Taman strategian mukaisten mainosten suunnittelussa on hyva
huomioida kolme potentiaaliselle asiakkaalle tarkeaa tekijaa, joita ovat merkitys, lupaus arvosta ja
toimintakehotus. (Juslén 2012, 187-189.) Facebook Business Manager antaa mahdollisuuden Fa-
cebook-kampanjoiden luomiseen eri tavoitteiden saavuttamiseksi. Business Manaergin Mainonnan
hallinta -osio tarjoaa erilaisia kampanjatavoitteita myynnin kasvattamistavoitetta tukemaan. Naista
esimerkiksi kattavuus- ja konversiotavoitteet on asetettu tavoittelemaan myyntia yrityksen omilla

verkkosivuilla. Naita valmiita tavoitteita voidaan hyddyntaa Facebook-mainosten luomisessa.

Suoramyyntistrategia on hyvéa keino kavijavirran lisaamiseksi Noomi Storen verkkokauppaan. Stra-
tegian kohderyhma voisi olla Uudenmaan alueella asuvat nuoret ja keski-ikaiset lastenvaatteista
kiinnostuneet perheelliset naiset. Valinta maaraytyy yrityksen verkkokaupan yleisimman asiakas-
profiilin mukaan. Facebook-mainoksiin liitetdan laskeutumissivuksi jokin Noomi Storen verkkokau-
pan sivu, riippuen mainoksen sisallosta. Mainoksen merkityksellisyydella pyritaan vastaamaan po-
tentiaalisen asiakkaan tarpeisiin, joihin han ei aktiivisesti etsi, mutta on valmis hankkimaan ratkai-
sun, jos sellaista hanelle tarjotaan (Juslén 2012, 189). Mainoksen tulee heréttdd kohderyhman
huomion esimerkiksi valitsemalla avainsanoiksi lastenvaatteisiin liittyvia sanoja seka korostaa asi-
akkaalle merkityksellisia yrityksen arvoja. Naita arvoja ovat esimerkiksi kotimaiset, ekologiset ja
eettiset tuotteet seka nopea toimitus. Toimintakehotus ohjaa kiinnostuneen kayttajan siirtymaan
yrityksen verkkokauppaan. Toimintakehotuksena voi olla esimerkiksi "Osta nyt”, jonka perassa on
linkki halutulle laskeutumissivulle verkkokaupassa. Myynnin kasvuun tahtadvan mainonnan tehok-

kuutta voidaan mitata esimerkiksi Facebook-pikselia hyodyntamalla.

Kilpailija-analyysissa tehdyssa Benchmarkingissa nousi esiin Noomi Storen kilpailijan Lintokodon
Facebook-tilin "Kauppa™osio. Kauppa-osiossa on nahtavilld yrityksen tuotevalikoimaa, jonka
kautta kayttaja voi siirtya suoraan Lintukodon verkkokauppaan. Tama Kauppa-osio olisi myds
Noomi Storelle hyva toiminto tehostamaan verkkokaupan kavijaliikennetta ja se toisi yrityksen verk-

kokaupan osaksi Facebook-sivuja.
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Noomi Storen potentiaalisten asiakkaiden houkuttelua kivijalkamyymalaan toteutetaan sosiaali-
sessa mediassa erityisesti Instagramin valityksella, silla yrityksen Instagram-tilin seuraajat painot-
tuvat maantieteellisiltd taustoiltaan Oulun alueelle. Tdman vuoksi erityisesti myymalaa koskevia
kampanjoita tulisi mainostaa Instagramissa. Potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemista myyma-
laan voidaan tehostaa esimerkiksi tuomalla esiin myymalan henkiloston osaavaa, iloista ja ystaval-
lista asiakaspalvelua seka ostokokemusta muun muassa tuotteiden tutustumis- ja sovitusmahdol-
lisuuden kautta. Lisaksi yrityksen ainutlaatuista tuotemerkkivalikoimaa muihin paikallisiin kivijalka-
likkeisiin verrattuna tulisi nostaa mainoksissa esille. Myynnin kasvutavoitetta tukemaan olisi hyva
saada yrityksen Instagram-tilille yli 10 000 seuraajaa, jotta voitaisi hyddyntaa kavijoiden suora oh-
jaaminen Noomi Storen verkkosivuille Instagramin Tarina-osion "Swipe Up’-toimintoa hyddynta-
mélla. Toinen jarkeva toimenpide myynnin edistamiseksi olisi Instagramin Shopify-tyokalun kayt-
toonotto ja sita kautta tuotteiden myynti suoraan Instagramiin julkaistun kuvan kautta. Pelkastaan
asiakkaiden ohjaaminen yrityksen myymalaan ei takaa myynnin kasvamista, vaan siihen myos vai-
kuttavat osaltaan esimerkiksi myyjien henkilokohtainen myyntity6, tuotteiden esillepano ja tarjouk-
set. Naihin asioihin emme kuitenkaan tassa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa pa-

neudu.

TAVOITE KEINOT MITTAAMINEN
Kavijavirran lisaaminen Mainosten nayttokerrat
20% Maksettu mainonnan li- Kampanjan kattavuus
saaminen Mainosten klikkaukset
Myynnin kasvu L : ,
(Hakukoneoptimointi) Klikkausprosentti
(Hakukonemainonnan li- Facebook-pikseli
s&éminen)
(Myyntityd myymalasséa)

KUVIO 4. Myynnin kasvutavoite.

Seuraaijien lisdaminen sosiaalisen median tileille

Nakyvyyden kasvattamistavoitteen tukemiseksi voidaan hyodyntaa tykkaajien hankintastrategiaa.
Siina keskidssa ovat Facebookin sivutykkaysmainosten seka Facebook-mainosten kohdentaminen
halutulle kohderyhmalle. Kohderyhmana talle strategialle ovat yrityksen Facebook-sivun potentiaa-

liset tykkaajat. Laskeutumissivuna mainoksissa toimivat yrityksen oman Facebook-sivun aikajana
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tai laskeutumissivu, joka innostaa tykkaaméaan yrityksen Facebook-sivusta. (Juslén 2012, 191; Fa-
cebook Business 2019, viitattu 13.11.2019.)

Facebook-sivun mainostaminen sivutykkaysmainosten avulla on nopein ja tehokkain keino kerata
yrityksesta kiinnostuneita tykkaajia sivulle. Rahallinen panostus edesauttaa oikeanlaisten tykkaa-
jien keraamista, silla maksetun mainonnan avulla mainokset kohdennetaan yrityksen potentiaali-
sille asiakkaille hyodyntamalla esimerkiksi kayttajien mielenkiinnon kohteita tai demografisia taus-
toja. (Juslén 2012,191; Facebook Business 2019, viitattu 13.11.2019.) Arvonnat tai kilpailut ovat
omiaan kasvattamaan yrityksen Facebook-sivujen seuraajamaaraa nopeasti, mutta talla tavalla
hankittuja tykkaajia ei nahda markkinoinnin nakokulmasta merkityksellising, silla tallaiset tykkaajat
harvemmin sitoutuvat yrityksen Facebook-sivuun. Oikeanlaisten tykkaajien tavoittelemisessa on
suositeltavaa hyddyntaa yrityksen taman hetkisista asiakkaista saatavaa tietoa, jota hyddyntaa po-
tentiaalisten tykkaajien taustojen maarittelemisessa markkinointia kohdennettaessa. (Juslén 2012,
191-193.) Sivutykkaysmainokset nakyvat Facebook-sivunakymien oikeassa reunassa. Sivutyk-
kaysmainos suunnitellaan itse maarittelemalla mainoksen teksti, mahdollinen kuva ja siirtymisna-
kyma eli laskeutumissivu, jolle mainosta klikanneet kayttajat halutaan ohjata. Sivutykkaysmainok-
sen voi kohdentaa yrityksen omien tavoitteiden mukaan halutulle yleisdlle ja tdaman vuoksi se on
tehokas keino kerata oikeanlaisia tykkaajia. Lisaksi mainos sisaltaa Tykkaa-painikkeen, jota paina-
malla kayttaja siirtyy suoraan kyseisen Facebook-sivun tykkaajaksi iiman, etta hanen tarvitsisi vie-
railla kyseisilla sivuilla. Yrityksen Facebook-sivuille siirtyminen mainoksesta on kuitenkin mahdol-
lista mainoksen otsikkoa eli sivuston nimea klikkaamalla. (Juslén 2012, 123-124.) Sivutykkaysmai-
noksiin kannattaakin kehittaa niin sanottuja tykkaystarinoita eli julkaisuja, jotka pyytavat suoraan
kayttajaa tykkaamaan yrityksen Facebook-sivuista toimintakehotuksen, kuten "Tykkaa tasta” -pai-
nikkeen avulla. Tykkaystarinoiden tulisi siséltaa kiinnekohtia, joihin tavoitellut henkildt voivat hel-
posti samaistua. Naita voivat olla esimerkiksi yleisesti positiivisia tunteita herattavat asiat, kuten
lapset. (Juslén 2012, 194.)

Toinen tapa keréata lisaa tykkaajia yrityksen Facebook-sivuille on Facebook-mainonta. Mainosten
laatimisessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi Facebook Business Managerin Mainonnan hallinta -
osiosta |6ytyvaa valmista Kattavuus-tavoitetta, joka maksimoi mainoksen nakevien kayttajien maa-
ran ja esitystiheyden halutulle kohderyhmalle. Kattavuus-tavoite on hyva keino myynnin ja brandin
tunnettuuden lisddmiseen, jota seuraajamaarien kasvattamisella haetaan. (Facebook Business
2019, viitattu 13.11.2019.)
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Noomi Storen tulisi tavoitella seuraajien lisdéé@mista Facebookissa hyodyntamalla kumpaakin edelld
mainittua tykkaajien hankintastrategiaa Facebook-mainonnan avulla. Strategioiden testaamisen
myota voidaan valita paremmin konversioita tuottava vaihtoehto ja jatkaa sen toteuttamista anne-
tun budjetin ja aikavalin raameissa. Noomi Storen sosiaalisen median kanavien seuraajat ja verk-
kokaupan seka myymalan tyypillisimmat asiakkaat koostuvat suurimmilta osin joko Oulun alueella
tai Uudellamaalla asuvista nuorista tai keski-ikaisista perheellisista naisista. Tykkaajien keraamis-
strategian kohderyhmana tulisi naiden asiakasryhmien lisaksi huomioida myds maantieteellisesti
vahemman seuraajia keranneiden alueiden naispuoliset henkildt, joiden mielenkiinnon kohteisiin
kuuluvat ekologisesti ja eettisesti tuotetut kotimaisten lastenvaatebrandien tuotteet. Nain saataisiin
lisattya yrityksen tunnettuutta ympari Suomen. Toki mainonnan testaaminen on tassa tarkeassa
roolissa. Ei ole mielekasta tuottaa maksettua mainontaa tykkaajien hankintastrategian pohjalta
kohderyhmaélle, joka ei ole tuloksellista eli tuota Noomi Storen Facebook-sivuille tarpeeksi tehok-
kaasti oikeanlaisia tykkaajia. Mainoksiin sisallytettavien tykkaystarinoiden kiinnekohdiksi tulisi nos-
taa muun muassa ekologisuus ja eettisyys. Tykkaystarinan toimintakehotus voisi esimerkiksi olla
seuraavanlainen: "Ekologisuus ja eettisyys ovat tarkeita arvoja lastenvaatteiden tuotannossa. Tyk-
kaa jos olet samaa mieltd. "Olemme havainneet, etté arvonnat ovat kasvattaneet hyvin Noomi Sto-
ren sosiaalisen median kanavien seuraajamaaraa, mutta ongelmana arvonnoissa on monesti seu-
raajien sitoutumisen puute. Tahan ongelmaan yritys voisi hakea ratkaisua jarjestamalla arvonnan,
jonka edellytyksena osallistujan tulisi selata yrityksen verkkokaupan sivuja. Arvontaan osallistu-
miseksi osallistujan tulisi valita Noomi Storen verkkokaupasta tuotteita tietyn rahasumman edesta.
Voittaja saisi valitsemansa tuotteet itselleen. Taman tyyppinen arvonta toisi vierailijoita verkkosi-
vuille ja mahdollisesti sitouttaisi osallistujat paremmin seka parhaassa tapauksessa toisi myyntia

verkkokauppaan.

Instagram-seuraajien lisddmiseen vaaditaan yritykselta aloitteellisuutta ja aktiivisuutta. Saadak-
seen oikeanlaisia seuraajia, tulee yrityksen seurata muita haluttuun kohderyhmaan vaikuttavia In-
stagram-tileja seka tykata ja kommentoida aktiivisesti heidan julkaisujaan. Tama toiminta auttaa
yritysta lisaamaan nakyvyyttaan alustoilla, joissa heidan potentiaaliset seuraajansa viihtyvat. Tar-
peeksi laadukkaan ja mielenkiintoisen sisallon tuottamista ei voi liikaa korostaa seuraajamaaran
kasvattamista tavoitellessa. Yrityksen tulisikin tarkastella tuotetun sisaltonsa analytiikkaa ja tutkia
mitk& julkaisut keraavat eniten tykkayksia ja kommentteja ja miksi. Saadun palautteen tarkastelu
on tarkeéa, jotta voidaan méaaritellé palautteen laatu joko positiiviseksi tai negatiiviseksi. Sisallon

tarkastelun myota sita voidaan kehittaa oikeaan suuntaan, seuraajien sitouttamisen ja ansaitun
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median toivossa. Laadukkaan sisallon my6té ansaittu media onkin omiaan tuomaan yrityksen In-
stagram-tilille lisa@ seuraajia. Instagram-mainonnan avulla sisaltoa saadaan jaettua laajemmalle
kohderyhmalle, mutta seuraajien lisaamiseksi sisallon tulee olla kohderyhmaa tarpeeksi kiinnosta-
vaa. Instagramin sisaltoa on nakyvyyden tavoittelemiseksi hyva jakaa eteenpain myos muilla sosi-

aalisen median kanavilla, kuten yrityksen Facebook-sivuilla. (Kuulu 2019, viitattu 12.11.2019.)

Instagramin puolella Noomi Storen seuraajamaarien kasvattamisen kulmakivend on julkaistavan
sisallon laadun ja monipuolisuuden parantaminen. Noomi Storen yrittaja kertoo kayttavansa kuvan-
muokkaukseen ja graafiseen suunnitteluun tarkoitettua Canva-sovellusta. Canva mahdollistaa
muun muassa kuvan ja tekstisisallon yhdistamisen visuaalisella tavalla ja séastaa ajallisia resurs-
seja valmiiden muokkauspohjiensa vuoksi. (Marika Kova, haastattelu 3.9.2019.) Canva-sovelluk-
sen mahdollisuuksia tulisi hyodyntaa enemman julkaistavan sisallon luomisessa, sillé se voisi tar-
jota ratkaisun esimerkiksi Noomi Storen tamanhetkisen sisallon teknisiin laatuongelmiin, kuten ku-
vien skaalaukseen ja tekstien parempaan esille tuomiseen. Lisaksi olisi hyva kartoittaa muiden
vastaavien sovellusten mahdollisuudet ja verrata niitd Canvan tarjoamiin tydkaluihin. Instagram-
profiilissa julkaistavan siséllén monipuolisuuteen voisi vastata korostamalla Noomi Storen laajaa
tuotevalikoimaa itse kuvattujen kuvien avulla, jossa esilla olisi usealta eri tuotemerkilta koottuja
kokonaisuuksia kuvattuna mallikayttajan paalla. Nain tuotteet paasisivat paremmin esille ja voitaisi
tuottaa ainutlaatuista ja persoonallista sisaltoa tavarantoimittajien tarjoaman kuvamateriaalin
oheen. Omien kokemuksiemme mukaan itse kuvatut kuvat, joissa on kuvattu eri tuotemerkkien
tuotteita esimerkiksi tyontekijoiden tai tyontekijoiden- seka asiakkaiden lasten paalla, ovat keran-
neet enemman tykkayksia kuin tavarantoimittajien tarjoamat kuvat. Syyna voidaan olettaa olevan
juuri sisallon persoonallisuus, silla tavarantoimittajien tarjoamaa kuvamateriaalia kayttavat kaikki
sen jalleenmyyjat omissa sosiaalisen median kanavissaan. Seuraajien on mielekkd@mpéaa seurata
sellaisia sivuja, jotka eroavat massasta ja tuovat persoonallisesti esiin yrityksen arvoja. Olemme
havainneet, ettd Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhma, naispuoleiset las-
tenvaateharrastajat, tavoitetaan erityisen hyvin Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin
kautta, silla vaikuttajilla on seuraajinaan halutun kohderyhman ihmisia ja yrityksen potentiaalisia
asiakkaita. Yhteistyot sosiaalisen median vaikuttajien ja vaikuttajayhteisdjen kanssa ovat vaihdel-
leet tuloksellisuuden nakokulmasta katsottuna. Jos tavoitteena on vain uusien seuraajien lisaami-
nen, on turhaa uusia yhteisty6ta edellisen yhteistydvaikuttajan kanssa, ellei sen seuraajamaara ole
kasvanut edellisen yhteistyon jalkeen huomattavasti. Seuraajien sitouttamisen ja potentiaalisten
asiakkaiden keraamisen nakokulmasta katsottuna hyvan vaikuttajan kanssa tehty yhteistyo on voi-
nut olla hyvinkin tuloksellista. Tehokkaan vaikuttajan tai vaikuttajayhteison kautta tehty markkinointi
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on tuottanut Noomi Storelle usein konversioita paremmin kuin yrityksen oman Instagram-tilin kautta
tehty vastaava markkinointi. Seuraajaméaaran kasvua tavoitellessa on hyva tutkia aktiivisesti sita,
keta ja mita yrityksen kohderyhma seuraa Instagramissa ja osallistua aktiivisesti vuoropuheluun

kyseisilla alustoilla.

TAVOITE KEINOT MITTAAMINEN
Seuraajamaaran Sivutykkaysmainosten Mainosten nayttokerrat
kasvattaminen 2500 kayttoonotto Kampanjan kattavuus

, Mainosten parempi Mainosten klikkaukset
seuraajalla . .
kohdentaminen Klikkausprosentti
S I BRI (e Facebook ja Instagram- Mainosten konversiot
etta mainonnan lisaédminen
Instagramissa

KUVIO 5. Seuraajaméérén lisdamistavoite

Asiakkaiden sitouttaminen

Noomi Storen kolmas strateginen tavoite on sitoutumisasteen kasvattaminen sosiaalisen median
kanavilla. Eileen Brownin kirjan mukaan, sisaltostrategia on olennainen osa seuraajien sitoutta-
mista sosiaalisessa mediassa. Sisaltdstrategian avulla yritys maarittelee julkaistavalle sisallolle
kohderyhman ja miettii, mista heidat voi tavoittaa. Sitouttamiseen tahtdavan strategian kulmaki-
vena on vuorovaikutteisuus. Yrityksen tulee siis keskustella, jakaa tietoa ja tuottaa lisdarvoa seu-
raajilleen luomalla mielenkiintoista sisaltoa aktiivisesti ja johdonmukaisesti. (Brown 2012, 15.) Koh-
deryhman yleista keskustelua sosiaalisessa mediassa tulisi seurata, jotta yritys voisi kehittdad omaa
sisallontuotantoaan heille sopivaan suuntaan (Brown 2012, 20). My6s vaikuttajamarkkinointi on
isossa 0sassa seuraajien sitouttamista. Seuraajat kuuntelevat yna enemman vaikuttajien suosituk-
sia. Vaikuttajamarkkinointi on hyva tapa bréndin kasvattamiseen, kun yhteistyota tehdaan yrityk-
selle yhteensopivan vaikuttajan kanssa. Vaikuttajan valinnassa kannattaa huomioida vaikuttajan
sitoutumisaste ja suosia korkean sitoutumisasteen omaavia vaikuttajia. (Monochrome 2019, viitattu
12.11.2019.) Sitouttamiseen auttaa myds asiakasarvostelujen ja palautteen nayttdminen yrityksen
Facebook-sivuilla. Muiden kayttajien positiiviset kokemukset herattavat kiinnostusta uusissa poten-
tiaalisissa asiakkaissa. Lisaksi sosiaalisen median kautta mainostettavat tarjoukset ja rajallisuuden
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mielikuvan luominen edesauttavat seuraajia sitoutumaan yrityksen sosiaalisen median kanaviin.
(Kuulu 2016, viitattu 12.11.2019.)

Noomi Storen sosiaalisen median seuraajien sitoutumisasteen kasvattaminen vaatii valittujen koh-
deryhmien keskustelun seuraamista, jotta osataan tuottaa heille sopivaa sisaltoa. Hyvia alustoja
|6std voi liittya omilla henkilokohtaisilla Facebook-profiileillaan. Yksi tallainen yhteis on Mini Style
Finland, joka on kerannyt yhteen 13 000 lastenvaateharrastajaa. Noomi Storen tulisi houkutella
seuraajiaan jakamaan positiivisia kokemuksiaan yrityksen Facebook-sivuilla esimerkiksi tarjoa-
malla sen vastineeksi pienta tarjousta yrityksen verkkokaupassa. Instagramissa kayttajia voisi sa-
malla tavalla houkutella jakamaan yritykseen liittyvaa sisaltoa aihetunnistein tarjoamalla tasté esi-
merkiksi etua verkkokauppaan tietyn lyhyehkon ajanjakson valilla. Nain seuraajat oppisivat muiden
kayttajien mallista kayttamaan Noomi Storeen liittyvia aihetunnisteita aina yritykseen liittyvia julkai-
suja luodessaan. Olemme havainneet, etté lastenvaateharrastajat etsivat Instagram- ja Facebook-
tileilta seka yhteisoista informaation lisaksi inspiraatiota lasten pukeutumiseen. Tahan Noomi Store
voisi vastata tarjoamalla aktiivisesti persoonallista ja laadukasta sisaltoa esimerkiksi kuvien ja vi-

deoiden muodossa ja siten sitouttaa seuraajiansa paremmin.

Noomi Store voi hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia seuraajiensa sitouttamiseen. Yritys voi tehda
yhteistyota heidan kanssaan yhteensopivien sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Naita ovat
esimerkiksi Instagram-bloggaajat, jotka tuottavat lasten muotiin liittyvaa sisaltéa. Omien kokemus-
temme mukaan esimerkiksi Instagramissa tehdyt yhteistyot, joissa vaikuttaja on pelkan alennus-
koodin tai arvonnan sijaan esitellyt lisaksi konkreettisesti Noomi Storen tuotteita, ovat sitouttaneet
seuraajia paremmin ja tuoneet verkkokauppaan lisaa myyntia. Potentiaaliset asiakkaat kuuntelevat
mielellaan vaikuttajien mielipiteita ja kokemuksia ja luottavat heihin enemman kuin yrityksen omaa
markkinointiviestintad. Kun yhteistyolle on asetettu vielad rajallinen aika, houkuttaa se vaikuttajien
seuraajia nopeaan toimintaan. Vaikuttajayhteistdissa on luontevaa antaa vaikuttajan luoda kysei-
seen yhteistyohon liittyva sisalto, silla erityisesti suositut ja korkean sitoutumisasteen vaikuttajat
ovat sisalléntuotannon ammattilaisia (Monochrome 2019, viitattu 13.11.2019). Sisallén luomisesta
vastaavaa henkilda voisi aika-ajoin vaihtaa, jotta sisaltd olisi monipuolista ja rikasta. Tahan voi

hyddyntaa joko mainostoimiston ammattilaisia tai muita yrityksen tyontekijoita.
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TAVOITE KEINOT MITTAAMINEN

Seuraajien Sisallon laadun paran- Sitoutumisen mittari
sitouttaminen taminen Sitoutumisaste
Vaikuttajamarkkinoin- CPE
nin lisaé@minen

KUVIO 6. Seuraajien sitouttaminen

3.41 Vuosikello

Noomi Storen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tueksi laadittiin markkinoinnin vuosi-
kello vuodelle 2020. Vuosikello laadittiin Plandisc-ohjelman avulla ja sen interaktiivinen versio |a-
hetetaan Noomi Storen yrittdjalle. Vuosikellossa on kuvattuna yhdella renkaalla tulevan vuoden
markkinointikampanjat ja seuraavalla renkaalla kampanjointikanavat, jotka Noomi Storen tapauk-
sessa ovat Facebook ja Instagram. Jokaisen kampanjakohdan alta voi lukea lisaa tietoa kampanjan
markkinoinnista. Mainonta-kohdan alta taas paasee lukemaan kaytettavista sosiaalisen median
markkinointikanavista ja mita tydkaluja kanavilla hyddynnetaan. Seuraavan kappaleen esimerkki

Facebook-kampanjasta viittaa vuosikellon "SS20 Ensimmaiset dropit” -kampanjaan.
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Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello
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Kuvio 7 Vuosikello

3.4.2 Esimerkki Facebook-kampanjan luomisesta opastetun luonnin avulla

Ohessa on esitetty konkreettinen esimerkki kampanjan luomisesta Facebookissa opastetun luon-
nin avulla. Nama vaiheet on esitetty Facebook Business -sivuston Mainosten luominen -sivulla
(Facebook Business 2019, viitattu 14.11.2019). Esimerkkina k&ytimme uuden malliston lansee-
raukseen liittyvaa kampanjointia. Toiminnat on laadittu vastaamaan aiemmin suunniteltuja sosiaa-
lisen median markkinoinnin strategisia toimenpiteita. Kaytimme esimerkkina kotimaisen lastenvaa-

tebrandin, Gugguun kevatmalliston lanseeraukseen eli dropiin liittyvaa kampanjointia Noomi Storen
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kohderyhmélle. Gugguu on yksi Noomi Storen suosituimmista tuotemerkeista ja siksi sen mallisto-

jen lanseerauksiin littyvaan markkinointiin tulee panostaa. Oletamme, ettd sosiaaliselle median

markkinoinnille asetettua kuukausikohtaista budjettia voidaan jaotella sesongin mukaan, jolloin

mallistojen lanseerausten ajankohtana budjetti olisi hieman suurempi kuin 100€/kk.

10.
1.
12.
13.

14.

Luodaan Facebook-kampanja noin viikkoa ennen tulevaa Drop-paivaa.
Facebook-kampanjan tavoitteeksi valitaan Kattavuus, sillé halutaan taata mainoksille kor-
kea nakyvyys niin omien seuraajien kuin muiden yrityksen kohderyhman kayttajien kes-
kuudessa. Kampanja nimetaan Gugguun SS19 Drop 1.

Luodaan kaksi sisalloltaan erilaista mainosta. Toinen voi sisaltdéd enemman informaatiota
esimerkiksi dropin ajankohdasta. Toinen voi olla pelkka kuva, johon litetty Noomi Storen
logo. Luodaan mainoksista A/B-testi samalle kohderyhmalle, jotta voidaan seurata, kumpi
mainoksista tavoittaa enemman kohderyhman ihmisia.

Otetaan kayttoon kampanjabudijetin optimointi. Valitaan kokonaisbudjetti ja asetetaan se
kestamaan drop-paivaan saakka. Budjetiksi asetetaan esimerkiksi 20€, joka sopii Noomi
Storen kuukausikohtaiseen sosiaalisen median markkinoinnin budijettiin.

Luodaan mainosjoukko ja nimetaan se Gugguun SS19 Drop 1.

Maaritellaan mainosjoukolle kohderyhmaksi Uudellamaalla asuvat 20-45 vuotiaat perheel-
liset naiset. Kiinnostuksen kohteiksi maaritellaan lapset ja muoti ja tallennetaan kohde-
ryhma halutessa.

Maaritetaan mainosjoukko nakyvaksi Facebookissa ja halutessa Instagramissa.
Mainosten jakelun optimointi maaritetaan nakyvyyden mukaan.

Maaritetaan mainosjoukolle aikataulu ja budjetti kampanjan mukaan.

Luodaan mainos tai mainoksia.

Liitetaan mainoksiin Noomi Storen Facebook-sivu.

Valitaan mainosmuodoksi yksittainen kuva.

Liitetaan mainokseksi itse tehty sisaltd, kuten kuva. Kuvan tulee olla kooltaan n. 977x790
pikselia, resoluutio 72. Kuva ei saa sisaltaa likaa tekstia, silla se voi vaikuttaa heikentavasti
mainoksen kattavuuteen ja nayttokertoihin.

Liitetaan kuvaan teksti, joka kertoo drop-péivan ajankohdasta ja lanseerattavasta mallis-
tosta. Kaytetddan Noomi Storeen ja Gugguuhun viittaavia avainsanoja, jotka kuvastavat
kohderyhmalle tarkeita arvoja. Naita voivat olla esimerkiksi ekologisuus ja eettisyys, seka
kotimaisuus. Verkkokaupan nopeaa toimitusta tulee tassa vaiheessa korostaa. Myynnin
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tehostamiseksi voidaan lisata mainokseen tieto ilmaisista postikuluista tai antaa mielikuva
rajallisuudesta.

15. Esikatsellaan mainosta ja vahvistetaan se.

16. Seurataan mainosten tehokkuutta.

17. Drop-paivana luodaan uudet mainokset Konversio-tavoitetta hyodyntaen, jotta saadaan
ohjattua Noomi Storen verkkokaupalle liikennetta. Mainoksiin lisataan linkki Noomi Storen
verkkokauppaan ja valitaan laskeutumissivuksi Gugguun uuden malliston tuotekategoria.

18. Seurataan mainosten kautta saatuja konversioita esimerkiksi Facebook-pikselia hyodyn-

tamalla.

Kuva 1 Esimerkki mainoksen siséllosté

3.5 Hallinta

Sostac-mallin viimeinen vaihe on hallinta. Hallinnalla pyritddn mittaamaan seké arvioimaan saatuja
tuloksia tavoitteiden saavuttamisesta (Chaffey & Smith 2013, 45). Yrityksen kéayttdmat mittarit so-
siaalisen median markkinoinnissa on tarkeaa perustua yritykselle laadittuun sosiaalisen median
strategiaan seké asetettuihin tavoitteisiin (Verkkoasema 2018, viitattu 12.11.2019). Tassa kappa-
leessa tuodaan esille mittareita, joilla yritys voi seurata ja mitata asetettujen tavoitteiden toteutu-

mista.
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Noomi Storen myynnin kasvutavoitetta tuetaan sosiaalisen median tarjoamien keinojen osalta Fa-
cebookin suoramyyntistrategialla. Suoramyyntistrategian avainmittareita, joilla yritys pystyy seu-
raamaan Facebook-kayttajien liikennetta, ovat mainosten nayttokerrat, kampanjan kattavuus seka
mainosten klikkaukset ja klikkausprosentti. (Juslén 2012, 188-189.) Kampanjan kattavuus kertoo
jokaisen yksittaisen kayttdjan mainoksen nahneen lukumaaran (Juslén 2012, 217). Mainoksen
nayttokerrat kertovat, kuinka monta kertaa yrityksen tekema mainos on nakynyt kayttajien naytoilla.
Klikkaukset kertovat kaikki kayttajien tekemat kilkkaukset mainokseen, joita ovat esimerkiksi klik-
kaukset kommenttikenttaan, kuviin ja yrityksen sivuille. Klikkausprosentin avulla yritys saa selville,
kuinka monta kertaa yrityksen mainosta klikattiin suhteutettuna sen nayttokertoihin tai tavoitetta-
vuuteen. (Harvamarketing 2019, viitattu 12.11.2019.) Naiden lisaksi Facebook-mainosten tehok-
kuutta myynnin edistamisessa voidaan mitata mainoksiin ja oston jalkeiseen kiitossivun asetetun

Facebook-pikselin avulla.

Toinen Noomi Stroelle asetettu tavoite on seuraajien lisdédminen sosiaalisen median tileilla, jonka
tukemiseksi hyodynnetaan tykkaajien hankintastrategiaa. Tykkaajien hankintastrategian onnistu-
misen mittaamisessa tulee tarkastella suoramyyntistrategian lailla mainosten nayttokertoja, kam-
panjan kattavuutta seka mainosten klikkauksia seka klikkausprosenttia. Edella mainittujen lisaksi
yrityksen tulee seurata mainosten konversioita, joita ovat tykkaykset suoraan mainoksesta ja tyk-

kéaykset yrityksen Facebook-sivuilla mainoksen klikkauksen jalkeen (Juslén 2012, 191).

Instagramin analytiikan avulla yritys voi seurata Instagramiin asetettujen tavoitteiden toteutumista
ja etenemista. Instagramin Insight-osiosta yritys voi tarkastella esimerkiksi seuraajien kasvua seka
kayttajien vierailumaaran yrityksen profiilissa. Seuraajien kasvu -mittari kertoo yritykselle sen vii-
koittaisen seuraajamaaran kasvun. (Indieplace 2019, viitattu 13.11.2019.) Vierailut profiilissa ker-
tovat, kuinka moni kayttaja on joko haun kautta tai yrityksen julkaiseman sisallon kautta kaynyt
katsomassa yrityksen Instagram-profiilia (Emine 2017, viitattu 13.11.2019). Naita lukuja hyodynta-
malla yritys voi pohtia siséllon vaikutusta esimerkiksi uusien seuraajien lisaantymiseen viikoittain

seka kuinka moni profiilissa vierailleista liittyy yrityksen seuraajiin.

Kolmas Noomi Storen tulevan kalenterivuoden tavoitteista on asiakkaiden sitouttaminen. Instagram
analytiikan tulosten analysoinnin my6ta sisallontuotantoa voidaan kehittad haluttuun suuntaan,
seka pohtia, miksi esimerkiksi jokin tietty sisalto sitouttaa kayttajia muuta sisaltoa paremmin. Yksi

Instagram analytiikan mittari on Engagement eli sitoutumisen mittari, joka kertoo niiden kayttajien
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méaaran, jotka ovat tyk&dnneet, kommentoineet tai tallentaneet yrityksen julkaisemia kuvia tai vide-
oita. Engagement-luku 10ytyy Instagramin Insight-osiosta. Engagement-luvun avulla yritys voi las-
kea yrityksen seuraajien sitoutumisasteen, joka kertoo yrityksen seuraajien joukossa olevien sitou-
tuneiden kayttajien maaran. Sitoutumisaste saadaan, kun Engagement-luku jaetaan yrityksen tilin
seuraajamaaralla. Tata tulosta yritys voi hyodyntaa optimoidessaan sisaltoaan sellaiseksi, mista
yrityksen seuraajat pitavat eniten. CPE eli Cost-Per-Engagement mittaa puolestaan sitoutumiseen
vaadittavaa kustannusta (The online advertising guide 2019, viitattu 13.11.2019). Instagramin In-
sight-osiosta l0ytyy myos seuraajien kasvu mittari, mika kertoo viikoittaisen seuraajien maaran kas-
vun. (Indieplace 2019, viitattu 12.11.2019.) Edellda mainittujen mittareiden lisaksi yrityksen olisi hyva
tehda laadullista mittaamista molemmilla sosiaalisen median kanavillaan, esimerkiksi tarkastele-
malla seuraajien kommentteja ja niiden laatua seké seuraamalla kohderyhman yleista keskustelua

yritykseen liittyen.
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4 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia sosiaalisen median markkinointisuunnitelma lastenvaa-
teliike Noomi Storelle. Markkinointisuunnitelman pa@maaran muodostivat yrittajan asettamat tavoit-
teet seuraavalle kalenterivuodelle. Naita tavoitteita olivat myynnin kasvattaminen, seuraajamaaran
kasvu sosiaalisen median kanavilla seka seuraajien sitouttaminen. Laadimme markkinointisuunni-

telman Noomi Storen sosiaalisen median kanaville, Facebookille ja Instagramille.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli Noomi Storen sosiaalisen median markkinoinnin kehittami-
nen niin, etta se tukisi yrityksen liikkevaihdon kasvua, tunnettuuden lisdamista ja asiakkaiden sitout-
tamista. Laadimme tyon vastaamaan tutkimusongelmaan ja saimme tuloksena mielestamme
Noomi Storen yrittjalle toteuttamiskelpoisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman. Ty on
toimeksiantajalle tarpeellinen, sillé aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa ei yritykselle ole laadittu.
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on yrittajalle hyva tydkalu lahtea toteuttamaan yrityk-

sen sosiaalisen median markkinointia seuraavan kalenterivuoden aikana.

Taman suunnitelman tutkimuskysymyksina olivat kuinka tehostaa kavijavirtaa Noomi Storen verk-
kokauppaan sosiaalisen median markkinoinnin avulla, kuinka kasvattaa seuraajamaaraa yrityksen
sosiaalisen median kanavilla seka kuinka saada seuraajat sitoutumaan yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin. Mielestdmme onnistuimme antamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin seka luo-
maan toteutettavissa olevia strategisia toimenpiteitd Noomi Storen asettamiin tavoitteisiin, joihin
tutkimuskysymykset perustuvat. Nama toimenpiteet ovat kerrottu kappaleessa 3.4. On kuitenkin
hyva huomioida, etta esimerkiksi likevaihdon kasvutavoitteeseen paaseminen vaatii yritykselta so-
siaalisen median markkinoinnin kehittamisen lisdksi muitakin toimenpiteitd, joihin emme tassa
tydssé paneutuneet. Naita ovat verkkokauppaan ja kivijalkamyymalaan liittyvat kehittdmistoimet,
kuten esimerkiksi verkkokaupan sisallon optimointi, hakukonemainonta ja -optimointi seka myynti-
tyd myymalassa. Seuraavana toimeksiantona voisi olla esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin

suunnitelma, jonka ndemme hyddyllisena Noomi Storelle.
Koimme opinnaytetyon tekemisen antoisana ja opimme sen aikana paljon sosiaalisen median

markkinoinnista ja -tyokaluista, markkinointistrategian ja strategisten toimenpiteiden luomisesta
seka markkinoinnin analytiikasta. Suunnitelman rakentaminen SOSTAC-mallia hyédyntaen oli
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ajoittain haasteellista ja jouduimme soveltamaan mallia sosiaalisen median markkinoinnin nakokul-
masta. Lisaksi aiheeseen liittyvien tuoreiden suomenkielisten kirjalahteiden loytaminen tuotti vai-
keuksia. Erityisen antoisana koimme teorian ja kaytannon yhdistamisen suunnitelman eri vai-

heissa.
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