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Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda ohjeistus sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa varten toimeksiantajayritykselle eli Airport Retail Groupille.
Suunnitelman luomiseksi opinnaytetydssa tutkittiin sosiaalista mediaa ja ihmisten
kayttaytymista eri sosiaalisen median kanavissa, jotta saatiin ymmarrys mita ihmiset
haluavat sosiaalisessa mediassa nahda.

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, josta selviaa toimeksiantaja seka syyt talle
opinnaytetyodlle. Johdannosta siirrytaan teoriaosuuteen, joka koostuu
tietoperustaluvusta, jossa kasitellaan opinnaytetydn aiheeseen liittyvia termeja.
Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydssa tarkastellaan kyselya, jonka pohjalle
lopullinen ohjeistus sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten rakennettiin.
Kysely julkaistiin Facebookissa ja se oli aktiivisena kymmenen vuorokautta, jonka
aikana vastauksia kertyi yli 60. Maarallisen kyselyn esittelyn jalkeen, opinnaytetydssa
tarkastellaan kyselyn tuloksia, analysoidaan vastauksia kaavion ja sanoin. Analyysien
perusteella muodostui toimeksiantajan toivoma ohjeistus sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa varten, joka on liitteena tdman opinnaytetydn lopussa.

Kyselyssa saatujen tulosten mukaan, voitiin selkeasti todeta, mitd sosiaalisen median
kanavia inmiset kayttavat eniten, eli mihin kohdistaa mainonta, millaiset ihmiset
seuraavat vaateliikkeita sosiaalisessa mediassa, matkustavatko nama ihmiset.
Kyselyssa kysyttiin myds parannusehdotuksia, joilla ihmiset saisi seuraamaan
vaateliiketta lentokentalla, ja tdhan saatiin paljon vastauksia, jonka pohjalta voi antaa
parannusideoita sosiaalisen median sisaltoon toimeksiantaja yritykselle. Vastauksista
kavi ilmi, ettd ihmiset haluavat ndhda sosiaalisessa mediassa inspiraatiota tuovaa
esteettistd sekd hauskaa sisaltda muutaman kerran viikossa.
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Abstract

The main purpose for this thesis was to create a plan for a social media marketing
strategy for Airport Retail Group, a clothing store in the airport. To create that strategy
data was collected by a questioner, that could give information about people’s habits
in social media; what they want to see and in which platforms.

This thesis consists of an introduction that explains the need and the reasons for this
thesis and how the methods were chosen. After the introduction there is a chapter ex-
plaining facts about digital marketing and social media marketing on different plat-
forms that are useful to the thesis. And finally, there are the questioner and the analy-
sis about it, that helped to create the plan for the social media marketing strategy, that
was delivered to Airport Retail Group and is an attachment in this thesis.

From the questioner, it was easily seen, who uses which social media platforms, and
would these people be interested seeing a clothing store on their social media, so that
it will be easier for the company to target their advertising to the right customer seg-
ment from now on. Based on the questioner people want to see inspiring, esthetically
pleasing and funny material about three times a week in their social media.
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1 JOHDANTO
1.1 Taustaa

Sosiaalinen media kasvattaa suosiotaan ja uusia sosiaalisen median alustoja tulee
jatkuvasti lisda. Ihmiset hakevat paljon tietoa sosiaalisesta mediasta, ja kun yrityksella on
hyvin hoidetut sosiaalisen median sivut, joista asiakkaat saavat informaatiota, asiakas
todennakoisemmin luottaa yritykseen ja ostaa taman palveluja. Myés vuorovaikutus ja
asiakkaiden kanssa keskustelu on sosiaalisessa mediassa helppoa, ja tarjoaa myos lisda

luotettavuutta.

Paadyin tekemaan opinnaytetyoni lentokentalla sijaitsevalle vaateliikkeelle Airport Retail
Groupille, jossa tydskentelin itse vajaan vuoden ajan. Jo heti ty6t aloittaessani huomasin,
kuinka yrityksella ei ollut kunnollisia sosiaalisen median sivuja, jollaisia olin nahnyt muilla
seuraamillani vaateliikkeilla. Yritykselle oli myds nimetty sosiaalisen median vastaava,
mutta tyolle ei annettu tarpeeksi aikaa tai ajatusta, joten sosiaalisen median kanavat jaivat
hiljaisiksi.

Olen itse suorittanut kaksi tydharjoittelujaksoa sosiaalisen median markkinoinnin parissa,
ja se on yksi mielenkiinnon kohteistani, joten huomatessani Airport Retail Groupin
tilanteen aloin miettimaan kehitysehdotuksia. Tiesin, ettd opintojeni loppuvaiheessa minun
tulee tehda opinnaytetyd, jonka halusin tehda sosiaalisen median markkinoinnista, joten
luontevimmalta vaihtoehdolta tuntui valita kohteeksi oma tydpaikkani. Keskustelin asiasta
esimieheni ja sosiaalisen median markkinoinnin vastaavan kanssa, ja paadyimme
yhdessa lopputulokseen, etta yritys kaipaa apua sosiaalisen median markkinoinnin
kanssa ja opinnaytety6 aiheeseen liittyen oli kaikkien mielesta hyva idea.
Keskustellessamme siita, mita yritys kaipaa, syntyi ajatus kyselysta ja sen pohjalta
tehdysta ohjeistuksesta sosiaalisen median markkinointistrategiaa varten, jonka pohjalta

yrityksen olisi helppo |&hted rakentamaan parempaa sosiaalisen median nakyvyytta.
1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda ohjeistus sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa varten lentokentélla sijaitsevalle vaateliikkeelle, Airport Retail
Groupille, josta yritykselle selvida millaista sisaltéa ihmiset haluavat ndhda eri sosiaalisen

median kanavissa ja kuinka paljon.

Kyselyn pohjalta luodun ohjeistuksen lisaksi alkuperainen tavoite oli myds luoda itse

suunnitelma ja testata lisdako se yrityksen myyntia tai asiakasmaaria. Tama ei kuitenkaan



toteutunut tdman hetkisen Covid-19 pandemiatilanteen vuoksi, silla toimeksi antajan
vaateliike on suljettu ja kaikki tyontekijat lomautettu, joten opinnaytetyd tulee koostumaan

vain ohjeistuksen laatimisesta.

Tavoitteena tassa opinnaytetydssa on myods vastata tutkimuskysymykseen ja sita

tarkentaviin alakysymyksiin:

e Millaista sisaltdéa ihmiset haluavat nahda sosiaalisessa mediassa?
o Missa kanavissa ja kuinka usein toimeksiantajan tulisi julkaista sisalt6a?
o Vaikuttaako yrityksen sijainti lentokentalla inmisten seuraamisen
paatdkseen sosiaalisessa mediassa tai mielipiteeseen sisallosta?

o Mita sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan?
1.3 Airport Retail Group Finland

Airport Retail Group tai lyhyemmin ARG, on norjalainen vaatealan yritys, jolla on
myymaldita viidessd maassa; Norjassa, Ruotsissa, Suomessa, Islannissa ja Britanniassa.
Paaasiassa yritys on keskittdnyt toimintansa lentokentille, mutta Ruotsissa seka Norjassa
yritykselld on myds kaupunkien keskustassa erilaisia liikkeita, Norjassa yrityksen
vaatemerkkeja 10ytyy tavarataloketjusta nimeltd Steen & Strem ja Ruotsissa Outlet One-
myymalasta. Norjasta ja Ruotsista lentokentilta 16ytyy myés ARG:n omistamia duty free-
myymaldita, kun taas Suomessa, Islannissa ja Britanniassa keskitytaan taysin
vaatemyytiin. ARG on Skandinavian johtava muodin myyja lentoasemilla. (Airport Retail

Group.)

ARG:n bisnesidea on tarjota asiakkaille viimeisimmat trendit vaate- seka duty free -
puolella laadukkaiden ja tunnetun brandien, kuten Tommy Hilfiger, avulla. Yrityksella on
myos omia vaatemerkkeja, jotka ovat laadukkaita, mutta hieman edukkaampia kuin
nimikkobrandit. Tulevaisuudessa yritys haluaisi olla johtava muodin tarjoaja
tavarataloissa, lentokentilla ja duty free puolelle Pohjois-Euroopassa. (Airport Retail

Group.)

Yrityksen nykytilanne sosiaalisen median markkinoinnin kannalta on heikko. Facebook-
sivuja yritykselta ei 16ydy ollenkaan ja Instagramissa seuraajia on 180. Vuoden 2020
maaliskuun loppuun asti julkaisutiheys Instagramissa on ollut kaksi tai kolme julkaisua
kuukaudessa, ja kaikki kuvat ovat tuotekuvia. Maaliskuun 2020 jalkeen yritys ei ole
julkaissut mitdan sosiaalisessa mediassa Covid-19 pandemiatilanteen takia, silla yritys on
ollut suljettuna. My6s yrityksen nettisivut ovat kesken ja tiedon 16ytdminen sivuilta on

vaikeaa.



1.4 Menetelma

Koska opinnaytetydssa luodaan toimeksiantajalle ohjeistus sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaan, tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Ohjeistus luodaan
opinnaytetyon tutkimuksellisessa osiossa toteutetun nettikyselyn perusteella. Kysely on
sekoitus maarallistd seka laadullista kyselya, ja sen tarkoituksena oli 16ytaa vastaukset

esitettyihin tutkimuskysymyksiin, jotka antoivat pohjan ohjeistuksen luomiselle.
1.5 Opinnaytetydn rakenne

Ensimmaisena tassa raportissa on johdanto, jossa perehdytdan raportin taustoihin, syihin
tehda kyseinen raportti seka toimeksiantajaan. Johdannossa mietitddn myds ohjaavia

tutkimuskysymyksia ja kerrotaan, millainen raportista on tulossa.

Johdannon jalkeen siirrytaan tietoperustaan, jossa kasitellaan tydlle merkittavia kasitteita,
jotka auttavat pohjustamaan tutkimuksellista osuutta. Naita kasitteita ovat muun muassa
digimarkkinointi, sosiaalinen, sisallon tuottaminen seka sosiaalisen median

markkinointistrategia.

Seuraavana osiona raportissa on tutkimuksellinen osuus eli kysely, joka julkaistiin
sosiaalisessa mediassa kymmeneksi vuorokaudeksi, sen tarkoituksena oli kerata dataa
ihmisten sosiaalisen median kayttétottumuksista. Kyselyn perusteella saatu data
analysoidaan kaavioiden seka sanallisten selitysten avulla. Analyysien perusteella
luodaan ohjeistus sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten Airport Retail

Groupille.

Viimeisena opinnaytetydssa on yhteenveto. Yhteenvedossa tarkastellaan opinnaytetydn
tavoitteiden onnistumista seka vastasiko ty0 esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

Yhteenvedossa pohditaan my6s opinnaytetyOprosessia ja sen hyotyja.



2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA
2.1 Digimarkkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa kaytetaan digitaalista
mediaa, dataa ja teknologiaa. Kaytdnnossa se muodostuu yrityksen nakyvyydesta
erilaisilla digitaalisilla alustoilla, kuten sosiaalinen media, yrityksen nettisivut,
sahkopostimarkkinointi, nettimarkkinointi seka yhteistyd muiden nettisivujen kanssa. Nailla
tekniikoilla on tarkoitus auttaa I6ytamaan uusia asiakkaita seka palvella jo olemassa
olevia asiakkaita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9-10.)

Dodsonin (2016, 2) digitaalista markkinointia kasittelevan kirjan mukaan digimarkkinointi
tulisi aina aloittaa asiakkaasta. Digimarkkinointi eroaa muusta markkinoinnista niin, etta
siella pystymme tutkimaan asiakkaan kayttaytymista tarkemmin ja nopeammin. Hyvia
tapoja kerata tietoa asiakkaista ja heidan tarpeistaan on mm. Google Trends, joka kertoo
mitd avain sanoja haetaan milloin ja missa, Facebook-ryhmat ja niissa kaytavat
keskustelut, sosiaalisen median analyysitydkalut sekd Google Analytics, jotka kertovat
tarkkoja tietoja asiakkaistasi; mista he tulevat ja mika heita eniten kiinnostaa. Nailla
tydkaluilla saa luotoa myds hyvan kasityksen kohderyhmasta, jolle markkinointia

kannattaa suunnata. (Komulainen 2018, 37.)

Asiakkaan kayttaytymisen tutkimisen lisaksi digimarkkinointi eroaa perinteisesta
markkinoinnista vuorovaikutuksensa takia. Perinteinen markkinointi esimerkiksi lehdessa,
on yksisuuntaista, jossa asiakas ottaa mainoksen passiivisesti vastaan, mutta
digimarkkinoinnissa viestinta on kaksisuuntaista. Varsinkin sosiaalisessa mediassa
yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen voi havaita aktiivisena ja nopeatempoisenakin
keskusteluna. Nama keskustelut syntyvat usein yrityksen paivityksiin tulevien

kommenttien ja reaktioiden avulla sekd myds yksityisviesteilla. (Sano se 2021.)

Kun halutaan luoda digitaalista markkinointia, joka tavoittaa mahdollisimman paljon
potentiaalisia asiakkaita, on ymmarrettdva kolmea median paakanavaa, joissa
markkinointi tapahtuu; maksettu nakyvyys, omistettu nakyvyys ja ansaittu nakyvyys.
Maksetulla nakyvyydella tarkoitetaan ostettua mainostilaa esimerkiksi banneri mainos
nettisivulla tai lehtimainos. Omistettu nakyvyys taas sisaltaa kaiken yrityksen itse
omistaman materiaalin, kuten yrityksen nettisivut, Facebook-sivut,
sahkdpostimainontalistat tai mahdolliset puhelin sovellukset. Kun puhutaan ansaitusta
nakyvyydesta, tarkoitetaan silla esimerkiksi puskaradiota ja netissa leviavia arvosteluita
seka mediavaikuttajien julkaisemia kuvia tai blogiteksteja, sosiaalinen media on nostanut
ansaitun nakyvyyden tarkeytta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.)



Sisallén luomisen lisaksi hakukoneoptimointi on tarkea osa digitaalista markkinointia, se
auttaa lisddmaan yrityksen tavoitettavuutta huomattavasti, jolloin yritykseni sivuille 16ytaa
useampi asiakas. Hakukone optimointi on ilmainen ja nopea digitaalisen markkinoinnin
tyokalu, jolla ohjataan asiakkaat oikeiden tuotteiden luo ja ndin kasvatetaan yrityksen
tulosta. Hakukoneoptimoinnin tarkeimpana tavoitteena on parantaa yrityksen sivustojen
sisaltdéa, loydettavyytta seka sosiaalisia kanavia, jotta se toimisi paremmin orgaanisessa
haussa. (Komulainen 2018, 151-153.) Tarkeaa hakukoneoptimoinnissa on ymmartaa
kuinka hakukoneet toimivat ja sita kautta ymmartaa, kuinka saada itsensa nakyviin.

Tarkeita askeleita hyvaan hakukoneoptimointiin

1. Hakukoneoptimoinnin tutkiminen ja ymmartadminen, tutkimusten perusteella

selkeiden tavoitteiden asettaminen.

2. Omalla sivulla tapahtuva optimointi, joka tekee sivustosta helposti luettavan
hakukoneille, naita asioita ovat esimerkiksi avainsanojen asettaminen, sisallon

selkeana pitaminen ja meta tagien luominen.

3. Sivuston ulkopuolella tapahtuva optimointi, jonka pohjana on sivuston sijoitukseen

vaikuttaminen orgaanisissa hakutuloksissa.

4. Optimoinnin tulosten analysoiminen, muutosten tekeminen analyysien pohjalta ja

taas uudelleen analysoiminen.

(Dodson 2016, 7-8.)
2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media muodostuu internetin uusista palveluista ja sovelluksista, joissa
kayttajat kommunikoivat seka tuottavat itse sisaltdad, suurin ero perinteiseen
joukkoviestintaan on siis se, etta kayttajat paasevat myods itse tekemaan asioita, eivatka
ole pelkkia vastaanottajia. Sosiaalisen median tunnuspiirteitd ovat mm. mahdollisuus
kollektiiviseen tuotantoon, maksuttomuus ja helppokayttdisyys. (Hintikka.) Tana paivana
yli 80 prosenttia suomalaisista, 20-65-vuotiaista, kayttaa sosiaalista mediaa, joten se on

tarked markkinointikanava (Kubla).
2.2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yleisimpia markkinointiin kdytettyja sosiaalisen median kanavia ovat Facebook seka
Instagram. Sosiaalisessa mainonnassa kaytetdan orgaanista sekd maksullista mainontaa.
(Kubla.) Orgaanisia markkinointitapoja sosiaalisessa mediassa ovat mm. postaukset;

tekstipostaukset, kuvapostaukset, videopostaukset, eli kaikenlainen orgaaninen nakyvyys.



Vaikka orgaaninen sisaltd on edelleen todella tarkeaa, on sen nakyvyys laskenut
huomattavasti isoissa sosiaalisen median kanavissa. Orgaanisen nakyvyyden sijaan
maksettu markkinointi saavuttaa laajemman yleisén. Maksullinen sosiaalisen median
markkinoinnilla tarkoitetaan kohdennettua mainontaa, jos tiedetdan mika yrityksen
kohderyhma on, markkinoinnin kohdistaminen oikeille ihmisille on helpompaa, silla
sosiaalisen median alustat keraavat todella paljon tarkkaa dataa kayttajistaan. (Trustmary
a.) Yleisimmat tavoitteet sosiaalisen median mainonnalla ovat nostaa tunnettavuutta,
saada uusia asiakkaita tutustumaan yritykseen, lisata asiakkaisiin luottamusta seka

sitouttaa asiakkaita yritykseen ja naiden lisaksi myds saada lisda kauppaa tehtya. (Kubla.)

Tarkeaa sosiaalisen median sisalléssa on luoda asiakkaalle arvoa tuovia postauksia.
Arvoa tuotetaan antamalla asiakkaalle hyddyllista informaatiota, joka on asiakkaan
nakokulmasta hyddyllista ja informatiivista. Oli postauksessa kyse myynnissa olevan
tuotteen kuvasta tai informaatiosta yritykseen liittyen, sen tulisi aina lisata arvoa asiakkaan
elamaan, ja nain ollen sitouttaa asiakasta. Jos postauksissa keskitytdan vain luomaan
paivityksia, jotka keraavat paljon huomiota vahan ajan sisdan, mutta eivat tarjoa
asiakkaalle mitaan konkreettista, se ei saa ihmisia siirtymaan sosiaalisesta mediasta

yrityksen maksavaksi asiakkaaksi. (Stamoulis.)

Suomessa tarkeimpia sosiaalisen median alustoja kuluttaja asiakkaille markkinointiin ovat
Facebook ja Instagram. Vuonna 2020 noin 2,62 miljoonaa ihmista kayttaa aktiivisesti
Facebookia ja 1,92 miljoonaa ihmista kayttaa aktiivisesti Instagramia. 19% Facebookin
kayttajista klikkaa vahintdan kerran viikossa Facebookissa, ja Instagramin puolella luku on
18%, joten naissa kanavissa oikein kohdennetulla mainonnalla saavuttaa jo paljon ihmisia
kaikissa ikaryhmissa. (Ponka 2020.)

2.2.2 Facebook

Yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista on Facebook. Facebook
luotiin vuonna 2004, ja on sen jalkeen noussut koko maailman tietoon ja nykypaivana silla
on 2.8 miljardia aktiivista kayttdjaa ympari maailmaa. (Igbal 2021.) Facebook on
sosiaalisen median alusta, johon yksityishenkild tai yritys voi luoda itselleen sivun, jolla voi
seurata ihmisia, lisata ihmisia kaveriksi, tai kerata itselleen seuraajia. Yritysprofiilin seka
normaalin henkildprofiilin ominaisuuksilla on eroja, varsinkin markkinoinnin kannalta.
Facebook koostuu henkildn tai yrityksen omasta profiilista, jossa voi jakaa postauksia,
etusivusta eli 'feedistad’, jossa nakyvat ystavien seka seurattujen sivujen paivitykset, seka
mainoksia, sitten ovat Facebook-ryhmat, joihin voi liittya ja niissa voi julkaista postauksia.
Facebookissa on myds tarinat niminen osio, johon voi julkaista kuvia tai videoita, jotka

nakyvat vain 24 tuntia.



Facebook markkinoinnin alle kuuluu monenlaisia tapoja saada yrityksen viestia
asiakkaiden nahtavaksi. Suosituin markkinointi tapa Facebookissa on luoda orgaanista
sisaltdéa yrityksen omalle Facebook-seinalle, johon ne asettuvat julkaisujarjestyksessa.
Kun julkaisut ovat jarjestyksessa asiakkaat seka yrityksesta kiinnostuneet |0ytavat
helpommin informaatiota yrityksen palveluista ja tuotteista. Jos yritys haluaa tavoittaa
Facebookissa uusia potentiaalisia asiakkaita, ei pelkkien ilmaisten julkaisujen luominen
riitd, silla ne tavoittavat vain nelja prosenttia jo yritystd seuraavista, mutta eivat ollenkaan
niita, jotka eivat viela seuraa yrityksen Facebook-sivua. Uusien ihmisten tavoittamiseen
tarvitaan maksullista Facebook-mainontaa, joka on viela suhteellisen halpaa, mutta

kilpailun kasvaessa, myds sen hinta nousee. (Santalahti a.)

Orgaaninen markkinointi Facebookissa koostuu pitkalti kuva- ja tekstisisalloista, jotka
lisatdan omalle aikajanalle. Taman tulisi olla yrityksen brandin mukaista, mutta rentoa
sisaltda, ja hyvia julkaisuja ovat niin sanotut behind the scenes-julkaisut, jolloin postaus
aiheet ovat tuoreita ja kiinnostavia asiakkaalle. Tarkeinta ilmaisissa julkaisuissa on olla
aktiivinen ja postata saanndllisesti seka seurata analysointi tydkaluilla Facebook

markkinoinnin tuloksia. (Santalahti a.)

Maksetuissa mainoksissa Facebook tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja mainoksen tavoitteeksi,
esimerkiksi tunnettavuuden nosto tai liikenteen ohjaus yrityksen verkkosivuille. Mainoksen
hinta maaraytyy tavoitteen mukaan, ja kalleimmat mainokset tavoittavat eniten
potentiaalisia asiakkaita. Maksetulla Facebook mainonnalla voi tavoittaa 50 000-500 000

ihmista, riippuen minka vaihtoehdon yritys on valinnut. (Santalahti a.)
2.2.3 Instagram

Facebookin jalkeen seuraavaksi suosituin sosiaalisen median kanava on Instagram, jolla
on yli miljardi kayttajaa maailmanlaajuisesti. Instagram on sosiaalisen median alusta,
jonka periaatteena on kuvien seka videoiden jakaminen, joiden yhteyteen julkaistaan
yleensa lyhyt kuvateksti. Alustana instagram on siis paljon visuaalisempi kuin Facebook.
Myds Instagramissa voi luoda yritysprofiilin, jolla voi seurata profiilissa vierailevien seka
kuvista tykkaavien ihmisten tietoja, joita voi hyddyntaa markkinoinnissa. Yksityisviestit
ovat myds osa Instagramia, joten niiden avulla asiakas voi ottaa yritykseen yhteytta, ja
saada nopeastikin vastauksia. Facebookin tapaan Instagramissa on tarinat osio, joskin
Instagramissa se on paljon suositumpi ominaisuus kuin Facebookissa. (Antonelli 2020.)
Instagramissa kayttajat sitoutuvat yrityksien julkaisuihin 58 kertaa paremmin kuin

Facebookissa (Muurinen 2014).



Tarkeaa Instagram markkinoinnissa on luoda yritystili, jonka avulla paasee seuraamaan
asiakkaiden toimintaa sivuilla; milloin seuraajat katsovat sisaltda ja kuinka paljon he
nakevat postauksia seka millaisia ihmisia he ovat. Kun yritys on selvittanyt
asiakaskuntansa Instagramissa, on tarkeaa suunnata markkinointi heille. Tavoite on
saada ihmiset kommunikoimaan ja sitoutumaan yrityksen Instagramissa, myos
sovelluksen algoritmi suosii julkaisuja, jotka herattavat keskustelua. (Santalahti b.)
Instagram postauksissa on tarkeaa nakya hauskuus ja viihtyvyys, ja sen kuuluu tarjota
asiakkaalle sellaista sisaltoa, jota se ei valttamatta muualla nde. (Muurinen 2014.)
Postauksia julkaistessa on tarkeaa kayttaa relevantteja hashtageja, eli avainsanoja, joita
ihmiset etsivat Instagramissa. Relevanttien hashtagien kayttd helpottaa potentiaalisia

asiakkaita 16ytamaan yrityksen biljoonien julkaisujen seasta. (Santalahti b.)

Instagramissa orgaaninen eli ilmainen mainonta tavoittaa enemman ihmisia kuin
Facebookissa, mutta siellakin kannattaa panostaa maksettuun mainontaan uusien
asiakkaiden tavoittamiseksi. Instagram nayttaa ihmisille feedillaan vain niiden profiilien
julkaisuja, joita henkild jo seuraa, seka sponsoroituja julkaisuja, joten tdssa maksetun
markkinoinnin vaikutus nousee esiin. Muuten potentiaaliset asiakkaat 16ytavat yrityksen

sivut vain hakemalla sen kayttamia hashtageja tai etsimalla kyseista yritysta hausta.
2.3 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Vaikkakin orgaaniset ja spontaanit sosiaalisen median postaukset saattavat toimia joskus,
taytyy kuitenkin pitkdaikaiseen onnistuneeseen sosiaalisen median markkinointiin luoda
strategia. Markkinointistrategia toimii karttana sille, kuinka paljon resursseja kaytetaan
mihinkin sosiaaliseen mediaan ja se toimii myds ohjenuorana sille mita sinne julkaistaan.
Markkinointistrategian avulla voidaan seurata myds ovatko yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin tavoitteet tayttyneet. Sosiaalisen median markkinointistrategiaa taytyy
kuitenkin tarkastella ja uudistaa tarpeen mukaan, silla sosiaalinen media kehittyy
nopeasti. (Schaffer 2013.) Markkinointistrategiaa luodessa voidaan kayttaa apuna erilaisia
markkinointityokaluja, naitd ovat mm. SOSTAC- sekd RACE-malli ja ne tarjoavat selkeat

vaiheet markkinointia varten.
2.3.1 RACE-malli

RACE-malli (kuvio 1) kuvaa toimintatapaa, joka on suunnitelman jalkeinen varsinainen
markkinointi osuus. Se koostuu sanoista reach, act, convert ja engage, suomeksi sanat
ovat tavoita, toimi, konversio seka sitouttaminen. RACE-mallissa on siis nelja kohtaa,
joissa jokaisessa on omat tavoitteensa ja toimintonsa. Myds asiakkaalla on omat

toimintonsa jokaisessa RACE-mallin vaiheessa. (Chaffey 2020a.)



Ensimmainen vaihe RACE-mallissa on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Tama onnistuu
luomalla maksettua, omistettua seka ansaittua nakyvyytta, jolloin yritys tulee ihmisten
tietoon. Nakyvyytta on hyva olla useassa paikassa, jotta useammat ihmiset nakevat
yrityksen mainoksen ja oikeat asiakkaat |0ytavat yrityksen. Tassa ensimmaisessa
vaiheessa asiakas on tutkivassa vaiheessa ostopolullaan; asiakas etsii jotain itselleen
tarpeellista ja tutkii yrityksia ja heidan tarjoamiaan palveluitaan. Tarkeita asioita, jotka tulisi
ottaa huomioon ensimmaisessa vaiheessa ovat myds tavoitettujen asiakkaiden maara,
tavoitettujen asiakkaiden laatu; ovatko oikeaa kohderyhmaa seka tavoitettujen
asiakkaiden arvo. (Chaffey 2020a.)

Mallin toisessa vaiheessa on kyse vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa, jotta asiakas
ottaisi seuraavan askeleen ostopolullaan. Tallainen vuorovaikutus syntyy esimerkiksi, kun
asiakas loytaa yrityksen sivuilta lisda arvokasta tietoa yrityksesta, tai kun yritys vastaa
asiakkaan kommenttiin sosiaalisessa mediassa. Toisessa vaiheessa tarkeitd huomioitavia
asioita ovat myds tutkia asiakkaan kayttaytymista yrityksen eri sivuilla; kuinka moni
vierailijoista siirtyy seuraavaan vaiheeseen eli ostaa jotain, kuinka paljon asiakkaat
viettavat aikaa sivuilla seka kuinka paljon seuraaijia ja tykkaajia yrityksen sosiaalinen
media saa. Asiakas puolestaan on ostopolullaan paatdksen teko vaiheessa, jossa asiakas
tekee paatoksen yrityksen luotettavuudesta ja siita ostaako han tuotteita tai palveluita
yritykselta. (Chaffey 2020a.)

Kolmas vaihe kertoo konversiosta, eli siitd kuinka paljon yritys saa tuottoja
markkinointinsa avulla, joko netissa tai kivijalkamyymalassa. Ostopolulla asiakas on osto
vaiheessa, ja kayttda rahansa haluamansa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Konversio
vaiheessa tarkeitd seurattavia seikkoja ovat myynnit ja tuotto, niin netissa kuin sen
ulkopuolella seka tilausten laatu, eli millaisella summalla asiakkaat ostavat seka montako

tuotetta asiakkaat keskimaaraisesti ostavat. (Chaffey 2020a.)

Viimeisessa vaiheessa on kyse asiakkaan sitouttamisesti yritykseen pitkaaikaisesti. Tama
vaatii uskollisuutta asiakkailta, joka syntyy laadukkaiden tuotteiden ja palveluiden lisaksi,
kommunikoimalla asiakkaiden kanssa, sosiaalisen median nakyvyydella,
sahkopostimarkkinoinnilla tai suoralla viestinnalla asiakkaan kanssa eri kanavissa.
Sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi tarkastelemalla myynteja; palaavatko asiakkaat
ostamaan lisda. Myos sahkdpostimainosten tilaajamaara seka asiakaspalautteet voivat

toimia sitouttamisen mittareina. Asiakas puolestaan on ostopolullaan siina vaiheessa, etta
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han valitsee kannattaako jatkossakin yritysta, jolta osti tuotteita tai palveluita, tdhan

tarvitaan sitoutettuja tyytyvaisia asiakkaita. (Chaffey 2020a.)

Build an agile, strategic approach to digital marketing

Define your goals and strategy

EXPLORATION

Invest in abways-on
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Kuvio 1. RACE-malli (Chaffey 2020a)

RACE-malli tarjoaa yksinkertaisen lahestymistavan markkinoinnin eri vaiheissa
tapahtuviin toimiin. Se voi auttaa yritysta selkeyttdmaan tavoitteitaan seka strategiaan.
(Eriksen-Coats.) RACE-mallin avulla voidaan myds luoda niin sanottu myyntisuppilo, joka

johdattaa asiakkaan ostovaiheiden Iapi (kuvio 1). (Pulkka)
2.3.2 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli PR Smithin luoma markkinoinnin tydkalu ja se koostuu kuudesta kohdasta,

jotka kasittelevat markkinoinnin eri vaiheita. Nama vaiheet ovat:

o Situation, eli yrityksen nykytilanteen analysointi, tdhan voi kayttda apuna
esimerkiksi SWOT-analyysia, kilpailija-analyysia ja tutkia yrityksen sen hetken

tulosta.

e Objectives, toisessa vaiheessa selvitetdan yrityksen tavoitteet ja visio, mihin yritys
tahtaa, mita se haluaa myyda ja kenelle. Myos myyntitavoitteet asetetaan tassa

vaiheessa.
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o Strategy, vaiheen tarkoituksena on selvittda kuinka yritys meinaa paasta

tavoitteisiinsa, mitka ovat yrityksen kohderyhma, yhteistydkumppanit ja prosessit.

e Tactics, neljannessa vaiheessa luodaan suunnitelman yksityiskohdat, taktinen
suunnitelma, mita tyokaluja kaytetdan milloinkin, sisédltdsuunnitelma, yhteydenotto

suunnitelma sekd kampanjoiden tarkat suunnitelmat.

o Actions, tassa vaiheessa paatetaan, kuka tekee ja mita, jaetaan vastuut

tydntekijdiden kesken, sovitaan yhteiset sdannét ja tarkastellaan tuotettua sisaltoa.

e Control, viimeinen vaihe koostuu tuotteen tai palvelun testaamisesta,

asiakastyytyvaisyyden tutkimisesta seka raportoinnista.
(PR Smith; Chaffey 2020b.)

Jotta yrityksen markkinointi pysyy ajan tasalla, tulee SOSTAC vaiheet kdyda
saanndllisesti lapi. Control vaiheen jalkeen, kun tulokset on raportoitu, voi vaiheet aloittaa

alusta, kun tiedetaan mita taytyy parantaa (kuvio 2). (PR Smith.)
PR Smith’s SOSTAC® Planning System

a analysis . ..

Control S Objectives

Actins | A \ S

Tactics

Kuvio 2. SOSTAC-malli (PR Smith)

SOSTAC-malli tarjoaa selkean ohjenuoran yrityksen markkinoinnille, joka on helppo
muistaa ja selittdd markkinointiin osallistuville. Malli on myds siitéd hyva, etta sita voi
kayttda markkinointitydkaluna jokaisella alalla. SOSTAC-mallia kaytettdessa on kuitenkin
huomioitava, ettei sita ole alun perin rakennettu digitaalista markkinointia varten. Mydskin
jotkut mallin vaiheet kuten objective ja situation liittyvat vahvasti toisiinsa ja ne voidaan
yhdistaa yhdeksi vaiheeksi. Tactics ja strategy vaiheet muovautuvat usein myos yhteen
digitaalisessa markkinoinnissa. (Chaffey 2020b.)
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2.4 Sisallon tuottaminen

Sisalléntuotanto on oleellinen osa digitaalista markkinointia. Sisalléntuotanto kasittaa
kaiken yrityksen tuottaman sisallén, tahan kuuluvat tekstit, kuvat, videot seka aanisisallot.
Tahan kuuluvat siis sosiaalisen median postaukset, blogitekstit, yrityksen sivuilla oleva
sisaltd seka tv- ja radiomainokset. Sosiaalisen median markkinoinnissa suurimassa
osassa ovat kuva- ja videosisallot yhdistettyna tekstiin. (Trustmary b.)
Sisaltdbmarkkinoinnissa tarkoituksena on luoda asiakkaan huomion herattavaa ja
kiinnostavaa seka asiakkaalle iimaista sisaltda (Aalho 2016). Kun tuotettu sisaltd herattaa
asiakkaissa kiinnostusta ja tarjoaa heille kaytannodllista tietoa, houkuttelee se asiakkaita

ostamaan tuotteita tai palveluita yritykselta (Perricone).

Koska sisaltomarkkinointi on isona osana sosiaalisen median markkinointia, on
sisaltdsuunnitelma myds osa sosiaalisen median markkinointistrategiaa.
Sisaltésuunnitelman tarkoituksena on toimia selkeyttavana karttana, jotta sisallon

tuottaminen olisi sujuvampaa. (Perricone.)

Ensimmaisena taytyy asettaa tavoitteet; mita yritys haluaa saavuttaa sisalléllaan. On
my0s tarkeda ymmartaa, kenelle sisaltéa tehdaan, tdhan auttaa asiakasprofiilin luominen.
Seuraavaksi tarkastellaan asiakaspolkua, jokaiselle polun vaiheelle on luotava siihen
vaiheeseen sopivaa sisaltda, asiakaspolulla on yleisesti kolme vaihetta; asiakkaan
ongelma tai tarve ja siihen avun etsiminen, ratkaisun tarjoajien tutkiminen seka paatoksen
teko ja tuotteen tai palvelun ostaminen. Tassa vaiheessa on myos tarked miettia
asiakasprofiilissa luotoa asiakasta ja sitd missa asiakas l6ytaa yrityksen helpoiten, eli

taytyy valita oikeat sisaltdkanavat. (Perricone.)

Kun tavoitteet on asetettu ja tiedetdan kenelle ja missa markkinointia tehdaan, voidaan
aloittaa sisalléon luominen. Jotta sisaltd on I6ydettavissa, taytyy tietdd mitd hakusanoja
ihmiset hakevat, jotta sisaltd voidaan muokata sen mukaisesti, tdma onnistuu esimerkiksi
hakukoneoptimoinnilla. Kun yritys tietda mité ihmiset hakevat, voi naiden hakusanojen
perusteella |ahted ideoimaan sisaltda. Sisaltdéa luodessa tulee muistaa firman persoona ja
brandi ja luoda yrityksen nakoista sisaltdéa. Uniikin sisallén luominen tuo siihen myos lisaa

kiinnostavuutta ja se herattaa asiakkaiden huomion paremmin. (Perricone.)

Sisallon luomisen jalkeen se taytyy julkaista, jotta ihmiset nékevat sen. Julkaistessa
sisaltoa tulee kiinnittaa huomiota julkaisuaikaan. Digitaalisessa maailmassa on paljon
analyysityokaluja, joilla yritys voi ottaa selvaa optimaalisista ajoista, jolloin julkaisun nakee
mahdollisimman moni. Jos yrityksella on saanndllinen aikataulu postauksilleen, kannattaa

aikataulua noudattaa, silla asiakkaat osaavat odottaa sisalt6a. (Perricone.)
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Viimeisena ja tarkeimpana vaiheena on julkaistun sisallén analysointi. Analysoinnin
perusteella yritys voi tutkia, mika postauksista menestyy parhaiten ja naita tutkimalla yritys
tietda mita parannuksia se voi tehda. Analyysin kohteena voivat olla esimerkiksi vierailut
sivulla, sivuun reagoivat ihmiset; tykkaajat, kommentoijat, ja sivun seuraajamaaran kasvu.
(Perricone.)
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3 KYSELYN TOTEUTUS, TULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET
3.1 Kyselyn toteutus

Opinnaytetyossa toteutettiin kysely (liite 1), jonka perusteella toiminnallinen osuus eli
toimeksiantajan toivoma ohje sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten luotiin.
Kyselyssa tutkittiin inmisten matkustustapoja, Covid-19 pandemian ulkopuolella, seka
heidan kayttaytymistaan sosiaalisessa mediassa. Kysely on sekoitus kvalitatiivista seka
kvantitatiivista kyselya, silla siind on seka monivalintakysymyksia etta avoimia
kysymyksia, kuten Heikkild (2014) toteaa, menetelmia voidaan kayttda yhdessa toisiaan

taydentaen.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen yleisimpia muotoja ovat lomakekyselyt,
internet kyselyt seka kokeelliset tutkimukset. Sen perustana on selvittda lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, kuten esimerkiksi tassa opinnaytetyota varten
luodussa kyselyssa haluttiin selvittdd kuinka moni ihminen matkustaa usein tai seuraa
vaateliikkeitd sosiaalisessa mediassa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleensa
standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Talla menetelmalla
kuvataan asioita numeerisen tiedon pohjalta ja voidaan myds selvittda asioiden valisia
riippuvuuksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella saadaan kartoitettua nykyinen

tilanne, muttei pystyta selvittdmaan asioiden syita riittavasti. (Heikkila 2014.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan auttaa syvemmin ymmartamaan
tutkimuskohdetta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava ryhma on rajoitettu
pienempaan maaraan kuin kvantitatiivisessa. Sen tarkoituksena ei ole siis maarien
selvittaminen, vaan syiden ja paatosten seka kayttaytymisen ymmartaminen, mika
kvantitatiivisessa tutkimuksessa jaa pois. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan esimerkiksi
toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehtojen selvittdmiseen. Tietoja kerataan

yksildhaastatteluilla ja ryhmakeskusteluilla. (Heikkila 2014.)

Kysely julkaistiin Facebook seinallani 24.03.2021 ja siihen kerattiin vastauksia kymmenen
vuorokauden ajan. Vastauksia kertyi yhteensa 65 ja opinnaytetydn seuraavassa luvussa

vastaukset on analysoitu kysymyksittain.
3.2 Tulosten analysointi

Ensimmaisena kyselyssa tutkittiin vastaajien ikaa. Kuten kuviosta 3 nakyy, suurimmat
vastaajaryhmat olivat 20-29-vuotiaat seka 50-59-vuotiaat. Nama ikdryhmat muodostavat

siis kyselyn perusteella toimeksiantajan kohderyhman sosiaalisen median markkinoinnille.



15

Ikasi?

60
50

40

20

10

20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

Kuvio 3. Vastaajien ika

Kuviossa 4 nahdaan kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. Miehia kyselyyn vastasi
11 eli 17% ja naisia 54 eli 83%. Naiset olivat siis selkeasti aktiivisempia vastaamaan, ja

ovat myds suurempi kohderyhma toimeksiantajalle kuin miehet.

Sukupuolesi?

Mies
17 %

Nainen
83 %

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin heidan matkustamistottumuksistaan talla hetkella
vallitsevan Covid-19 pandemia-ajan ulkopuolella. Kuvio 5 paljastaa kuinka usein kyselyn
vastaajat matkustavat; suurin osa vastaajista matkustaa muutaman kerran vuodessa tai

harvemmin. Useammin matkustavia oli vain erittdin pieni ryhma.
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Kuinka usein matkustat?
Kerran kuussa
tai useammin
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Kuvio 5. Matkustustiheys

Kyselyssa haluttiin myds tutkia kuinka moni vastaajista shoppailee lentokentalla
ollessaan, eli kuinka moni olisi potentiaalinen asiakas toimeksiantajalle. Kuten kuvio 6
kertoo, suurin osa vastaajista kertoi shoppailevansa lentokentalld, vain 12% vastanneista

ei koskaan shoppaile lentokentalla.
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Kuvio 6. Shoppailu lentokentalla



Matkustustottumuksien jalkeen kyselyssa haluttiin tutkia inmisten kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa. Kuvio 7 kertoo mita sosiaalisen median kanavia vastaajat
kayttavat eniten. Suurimmassa suosiossa vastaajien kesken ovat Instagram seka
Facebook. Vahiten kaytetty sosiaalisen median kanava vastaajien keskuudessa oli

Twitter.

Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?

Twitter
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15%
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Kuvio 7. Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten haluttiin tutkia myo6s katselevatko
ihmiset seuraamiensa tilien tarinat osiota. Kuviosta 8 kay ilmi, etta iso osa vastaajista
kertoi katselevansa tarinat vaihtelevasti, valilla katsoen kaikki ja valilla ei yhtakaan. Vain

3% vastaajista kertoi ohittavansa kaikki tarinat.

Kuinka tarkkaan katsot seuraamiesi tilian tarinoita?
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Kuvio 8. Tarinat osuuden katselu
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Seuraavaksi kyselyssa tutkittiin seuraavatko vastaajat vaateliikkeitd sosiaalisessa
mediassa. Eri vastaukset tdhan kysymykseen, antoivat eri jatkokysymykset. Henkil6t,
jotka vastasivat kylla, eli 55% vastaajista (kuvio 9), saivat jatkokysymykseksi kertoa,
kuinka usein haluaisivat nahda julkaisuja seuraamiltaan vaateliikkeilta (kuvio 10) seka
valita vaihtoehdoista syita, sille miksi he seuraavat kyseisia liikkeita (kuvio 11). Nailla
tiedoilla haluttiin saada ideoita toimeksiantajan sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaan. Kuten kuviosta 9 kay ilmi vastaajat tahtoisivat nahda julkaisuja

muutaman kerran viikossa seuraamiltaan vaateliikkeilta.

Seuraatko vaateliikkeita sosiaalisessa mediassa?

Kylla
55 %

En
45 %

Kuvio 9. Vaateliikkeiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kuinka usein tahtoisit nahda julkaisuja seuraamiltasi
vaateliikkeilta?

Paivittain
3%

Kerran viikossa tai
harvemmin
25%

Muutaman kerran
viikossa
72 %

Kuvio 10. Julkaisutiheys
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Toimeksiantajan toivomaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten, haluttiin
my0s tietdd miksi vastaajat seuraavat kyseisia liikkeita (kuvio 11). Tassa kysymyksessa
sai valita useamman vaihtoehdon. Suurin syy vaateliikkeiden seuraamiselle vastaajien
keskuudessa on hakea inspiraatiota omaan pukeutumiseensa, seuraavaksi suosituin syy
oli tarjousten alkamisen seuraaminen. Seuraavaksi suosituimmat vaihtoehdot olivat
kuvien esteettisyys seka liikkeessa usein asiointi. Vahiten aania sai julkaisujen

hauskuuden takia liikkeen seuraaminen.

Miksi seuraat kyseisia liikkeita?

35
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Asioin liikkessa usein  Kuvat miellyttdavat  Haen inspiraatiota Julkaisut ovat Seuraan tarjousten
esteettisesti omaan hauskoja alkamista
pukeutumiseeni

Kuvio 11. Vaateliikkeiden seuraamisen syyt

Kieltavasti kysymykseen vastanneiden, 45% (kuvio 9), jatkokysymyksena oli kertoa miksi
he eivat seuraa vaateliikkeitd sosiaalisessa mediassa. Tama oli avoin kysymys ja
vastauksista nousi esiin se, etteivat he halua nahda mainoksia, eivat ole kiinnostuneita
muodista tai eivat ole kokeneet yhdenkaan vaateliikkeen sosiaalista mediaa
mielenkiintoiseksi. Nama henkilot voidaan siis sulkea pois toimeksiantajan markkinoinnin

kohderyhmasta.

Viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys siitd, mika saisi vastaajan seuraamaan
vaateliiketta lentokentalla. 65 vastauksen joukossa oli muutamia 'ei mikdan’ vastauksia,
joten he eivat kuulu toimeksiantajan kohderyhmaan markkinoinnin osalta. Vastaajilta tuli
my0s hyvia sisaltéehdotuksia, joita voidaan hyddyntaa sosiaalisen median

markkinointisuunnitelman teossa, esimerkiksi:

e Tarjouksista postaaminen,

e Hauska sisaltd esimerkkind Ryanairin TikTok,
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e Arvonnat ja tempaukset sosiaalisessa mediassa,

e Uutuustuotteiden kuvat, oikeiden ihmisten paalla, realistisemman kuvan
luomiseksi,

o Laadukkaat ja esteettiset tuotekuvat,

e Tarinat osioon materiaalia vaatekaupan arjesta.

3.3 Johtopaatokset

Kun halutaan tarkastella kyselyn tuloksista toimeksiantajan sosiaalisen median
markkinoinnille olennaisia asioita, voidaan tehda johtopaatdksia, jotka antavat ohjenuoran
suunnitelman laatimiselle. Kyselyn tulosten perusteella voimme esimerkiksi rajata
toimeksiantajan sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle markkinoinnille kohderyhmaa; 20-29
vuotiaat naiset. Sisaltda tulisi julkaista kyselyyn vastanneiden mukaan saanndllisesti noin
kolme kertaa viikossa. Vastausten mukaan sisallon taas tulisi tarjota asiakkaalle uniikkeja
nakokulmia vaateliikkeen arkeen ja tuotteisiin. Tarkeimpina kanavina naille julkaisuille

toimivat Instagram seka Facebook.

Kyselysta saatuja ehdotuksia ja ideoita, jotka on kirjattu myds toimeksiantajan sosiaalisen

median markkinointisuunnitelmaan:
e Laadukkaita tuotekuvia uutuuksista
o Tarinoiden puolella videoita vaatteista esimerkiksi tyontekijan paalla
e Behind the scenes -materiaalia
o Videoita vaateliikkeen arjesta tarinoihin
o Kuvia myds esimerkiksi varaston puolelta tuotteiden saapuessa
o Huumoria sisaltdvaa materiaalia
e Tarjousten ja alennusmyyntien mainostaminen sosiaalisessa mediassa

Kokonaisuudessaan tulokset antoivat selkean kuvan, jonka pohjalta toimeksiantajalle
laadittiin ohjeistus, jonka pohjalta se voi rakentaa sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman (Liite 2). Suunnitelman toteuttaminen ja sen hyétyjen

seuraaminen jaa toimeksiantajan vastuulle.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan myds miettia kuinka yritys voisi kayttaa
esimerkiksi RACE-mallia. Mallin ensimmaisessa vaiheessa (reach), jossa on

tarkoituksena tavoittaa ihmisia, yrityksen on tarkeaa julkaista huomiota herattavaa ja
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hauskaa sisalt6a, esimerkiksi arvonnat/tempaukset sekad muistaa kayttaa ajankohtaisia
avainsanoja. Toisessa vaiheessa (act) halutaan saada asiakas oikeasti kiinnostumaan
yrityksen tuotteista, jotta asiakas ostaisi tuotteita. Tassa yrityksen on tarkeaa julkaista
laadukkaita kuvia seka videoita tuotteista, kuten kyselyssakin toivottiin sisalloksi.
Kolmannessa vaiheessa (convert) taytyy pitaa asiakkaan mielenkiinto ylla niin kauan, etta
han paasee ostamaan tuotteen, tassa sisallon julkaisemisen saannoéllisyys korostuu.
Tuotteiden taytyy pysya asiakkaan muistissa siihen asti, ettd han saapuu toimeksiantajan
likkeeseen ostamaan vaatteita. Viimeisen vaiheen (engage) tavoitteena on sitouttaa
asiakkaat ja sailyttda heidan mielenkiintonsa tuotteisiin ostamisen jalkeen. Sosiaalisessa
mediassa toimeksiantaja voisi toteuttaa taman esimerkiksi kyselyn vastauksissa toivotuilla

inspiroivilla kuvilla vaatteista, joista asiakas saisi ideoita, miten tuotetta voisi kayttaa.



22

4 YHTEENVETO
4.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle, Airport Retail Groupille,
ohjeistus sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten netissa toteutettavan
kyselyn avulla. Kyselyn ja lahteista etsityn tiedon avulla haluttiin myos saada vastaukset

opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin:

¢ Millaista sisaltdéa ihmiset haluavat ndhda sosiaalisessa mediassa?
o Missa kanavissa ja kuinka usein toimeksiantajan tulisi julkaista sisalt6a?
o Vaikuttaako yrityksen sijainti lentokentalla ihmisten seuraamispaatdkseen
sosiaalisessa mediassa tai mielipiteeseen sisallésta?

o Mita sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan?

Kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaus opinnaytetydssa tehdyn tutkimustyon perusteella.
Kyselyn tuloksista saatiin selville millaista sisaltda inmiset haluavat ndhda ja missa
sosiaalisen median kanavissa ihmiset kayttavat eniten aikaansa. Kyselysta selvisi myos
se, ettei suurimman osan mielesta liikkeen sijainti lentokentalla vaikuta, kunhan sisaltd on
laadukasta ja tarjoaa asiakkaalle arvoa. Viimeiseen kysymykseen |oytyi vastaus
tietoperustaan kaytetyista lahteista, ja suunnitelman luomiseen voi kayttaa apuna
esimerkiksi RACE- tai SOSTAC-mallia.

4.2 Opinnaytetydn prosessi

Idea tdman opinnaytetydn tekemiselle syntyi jo pari vuotta sitten, mutta toteutus itsessaan
alkoi vuoden 2020 lopussa ja kokonaisuudessaan prosessi kesti noin puoli vuotta ja pysyi
aikataulussaan. Prosessin eri osia olivat opinnaytetydssa olevan tietoperustan
kirjoittaminen ja siihen tiedon etsiminen, kyselyn luonti, julkaisu seka analysointi ja kaiken
taman tiedon perusteella markkinointisuunnitelman luominen toimeksiantajalle. Kaikkiin
osioihin oli suunniteltu riittvasti aikaa ja kokonaisuudessaan opinnaytetyOprosessi sujui

ongelmitta.
4.3 Opinnaytetydprosessissa opitut asiat

Sosiaalisen median markkinointi on ollut kiinnostukseni kohteena jo pitkaan, joten tiesin jo
suurimmasta osasta aiheista jo jonkin verran, mutta taman opinnaytetyon tekeminen
tarjosi paljon uusia nakokulmia ja yksityiskohtaista tietoa, joita toivottavasti paasen itsekin
tulevaisuudessa kayttamaan. Erityisesti erilaisiin markkinoinnissa kaytettaviin malleihin

tutustuminen opetti paljon, ja helpotti sosiaalisen median markkinointisuunnitelman



luomista toimeksiantajalle. Kysely tarjosi myo6s paljon tietoa ihmisten taman hetkisesta
kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa, joka on minulle mielenkiintoista tietoa minulle.
Toivon paasevani hydédyntamaan tdman opinnaytetyd prosessin aikana opittuja asioita

tulevaisuuden tyopaikoissani.
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LITTEET

Liite 1 Kysely

Sosiaalisen median markkinointi

Cilen opiskelijp LAB-ammattiko rkeakoulussa ja tAma kysely tules olemaan yksi osa opinndytetydtani,
Vastaathan kysymyksiin miettien tottumuksiasi Covid-19 pandemian ulkopuoclella,

1. Ikasi?
| alle 20
| 20-20
| 30-39
| 40-49
| 50-59

80 tal vanhemp

2. Sukupuolesi?
I Mainan
I Mies

I Muu

3. Kuinka usein matkustat?
Vastaathan miettien tottumuksiasi pandemia-ajan ulkopuolella.

| Kermn kuussa tal useammin
| Parin kuukauden v alsin
I Muutaman kerran vuodessa

| Kerman vuodessa tal harvemmin
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4. Shoppailetko lentokentalla ollessasi?

I Aina
Joskus

En koskaan

5. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?
Facebook
Instagram
Snapchat
I Twittar

I TikTok

6. Kuinka tarkkaan katsot seuraamiesi tilien tarinoita?
Katson kaikk tarkasti
Katson wain ystavien tarinat
I Valila katson kaikki, valila en yhiaan

Cihitan kaikki tarinat aina

7. Seuraatko vaateliikkeita sosiaalisessa mediassa?
Koy llE

En




28

8. Miksi seuraat kyseisii liikkeitd? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Asioin likkeassa usain
Kuvat miellytitavat minua esteattisesti

Haan inspiraatiota o maan pukeutum isaani

| Julkaisut ovat hau skoja

Seuraan tafjousten alkamista

9. Kuinka usein tahtoisit nahda julkaisuja seuraamiltasi vaateliikkelta?
Paivittain
Muutaman kerran vikossa

Kerran vilkossa tai harsemimin

10. Miksi et seuraa vaateliikkeita sosiaalisessa mediassa?

11. Mika saisi sinut seuraamaan vaateliiketta lentokentalla?
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Liite 2 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Airport Retail Group

Ta==d suunnitelmassa esitelld 3n yritykselle selked prosessi, jolla sevoi alkaa parantaa sosiaalizen
median markkinointiaan. Suunnitelma perustuu Heidi Ponnidn opinndytetybssd tehtyyn
taustatutkimuksesn sekd kysehtutkimuksesn.

Markkinointi tapahtuu vaiheisza, ja vaiheet tulee kdyda tasaisin vdliajoin lEpi, jotta markkinointi
pysyy ajan tasalla.

1 vaihe: mykytilan arviointi
¢ Miz=d kanawvissa toimitaan talld hetkelld, ovatko kanawvat rttaia?
¢« Kuinka paljon seuraajiaon?
# Anahrysityokalulla asiakasvirmn tutkiminen julkaisuja tehdessa
o SWOT-analyysi
¢ Kilpailija-anahpysi

2. vaibe: tavoittest
# Mitd yritys haluaa sosiaalizetta medialta?
o Lisddndkyweyyttd 7
o Lisdd tuottoa?

¢ Visio sosizaaliselle medialle

3. vaibe: suunnitelma
« Miten yritys meinaa pddstd tavoitteisiinsa
¢« Mitd sosiaalisen median kanavia kdytetidn
* Kuinka paljon ja millaista sisdltod yritys julkaisee

¢ Kaytetddnko rahaa maksulliseen markkinointiin

4. vaihe: toteuttaminen
¢ Julkaizujen tekeminen
%  Kuka kuvaafjulkaisee fkeksii tekstit?
¢ Julkaisujen ajoittaminen ja sdd nnollinen julkaisutiheys

L. vaihe: analysointi
# Seurataan markkinoinnin tuloksia analyysityokalujen avulla
¢ Tehdddn muutoksia tulosten mukaan; mitkd julkaisut toimvat parhaiten ja mitka enwat
toimi asiakkaiden keskuudessa,
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Asiakaskyselyn perusteella saatiin kerdttyad yritykselle paljon tietoa, jpiden pohjalta yritys woi
lihted toteuttamaan omaa markkinointiaan.

Ensimmadisend kyselyssd tuli esille kohderghma vaate liikkeen sosiaalisen median markkinoinnille;
20-29 vuotiaat naiset. Julkaisuja tehdessd tama kohderyhma tulisi ottaa huomioon ja toteuttaa
markkinaointia heille.

Kyse hyssd nousi myos esiin talld betkelld suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joita olwat
Instagram, Facebook sekd TikTok, joten nama olisvat yritykselle parhaimmat kanavat sosiaalisen
median markkinoinnille. Varsinkin Instagram ja Facebook markkinointi alustoina olisivat yritykselle

Aziakkailta kysyttiin myos, kuinka usein he tahtoisivat nahda julkaisuja, ja ehdoton enemmisto
haluaisi nahda julkaisuja muutaman kerran viikossa. Yrityksen tulisi siis tehdd noin kolme julkaisua
vilkossa, aikataulu voisi esimerkiksi olla maanant ai- keskiviikko-lauantai. Nain julkaisut pysyisivat
sadgnnallising . Julkaisujavoi tehdd etukdteen ja ajastaa ne tietyille paiville, jos markkinoinnista
vastaava ei ole juun ndind paivind toissd.

Kyse hyssd selvisi myos millaista sisaltod ihmiset haluavat nahda vaateliikkee ltd sosiaalisessa
mediassa. Monet vastauksista olivat samanlaisia ja vahvasti esille nousi muutama teema, joita
asiakkaat haluavat nahdd. Maita teemaoja olivat:

¢ Laadukkaila ja estestlisia tuotekuvia yrilyksen luotieista

o Tannoiden pudlella videoila vaatteisia esmerkiksi tyoniekijan pasla

o Merkkien esittelya

o Selked kuva ihmisille sita, millsisia tuolieia kaupalla on larfoia asiakkaalle
#« Bahind the scenes -malernaala

o Videoita vaalelikkeen arjesta tannoibin

o Kuvia myos esimerkiksi varaston puolelta tuotteiden saapuessa

o Huumoria siséliavaa maleraalia

o Tuoreita materaalia, joka kinnostaa ihmisid ja tuo yrityksen ldhemméas asiakkaila
« Tarjousten ja alennusmyynben mainostaminen sosiaalisessa mediassa

o Asiakkaat tahtowvat ietdd, milloin ja millaisia alennuksia heidan olisi mahdollista
saada; osuuko alennusmyynt mahdolisesh asiakkaan matkustusaankohtaan,
jallcin han osaisi varala rahaa jo lkentokentalla ostosten tekoon.

MNaiden kerdttyjen tietojen pohjalta Airport Retail Group voi ldhted rakentamaan sosiaalisen
median markkinointiaan esitetyn 5 vaiheisen toiminta mallin mukaan.
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