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telma erikoiskauppa Taikavakalle. Taikavakka on vastuullisilla arvoilla toimiva eri-
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kasta kotimaisiin vaatteisiin, seka lahjatavaroihin. Liikkeessa toimii myds kirppu-
tori.

Taikavakan asiakaskunta koostuu suurimmilta osin keski-ikaisista ja siita van-
hemmista henkildista. Kehityssuunnitelman tavoitteena onkin edistaa yrityksen
somemarkkinointia niin, etta asiakaskuntaa saataisiin laajennettua nuoriin ja nuo-
riin aikuisiin.

Opinnaytetyon teoriaviitekehys kasittelee vastuullisuutta kaupan alalla, seka so-
memarkkinointia. Teoriaviitekehyksen pohjalta muodostettiin kaksi tutkimusta.
Ensimmainen tutkimus tehtiin Jamsan lukion opiskelijoiden avustuksella. Tutki-
muksessa kaytettiin palvelumuotoilun menetelmia. Toinen tutkimus oli 16-30-
vuotiaille sosiaalisen median kayttdjille suunnattu kyselytutkimus. Tutkimusten
tulosten pohjalta suunniteltiin Taikavakalle somemarkkinoinnin kehityssuunni-
telma. Suunnitelma otetaan liikkeen kayttddon opinnaytetyon valmistuessa.
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ABSTRACT
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Developement of Social Media Marketing of Taikavakka Boutique
Targeting Marketing to Young Adults

Bachelor's thesis 52 pages, appendices 5 pages
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The purpose of this thesis was to prepare a development plan of social media
marketing for Taikavakka boutique. Taikavakka is a speciality store that is run
with sustainable and responsible values. The store offers a variety of products
from natural cosmetics to domestically produced clothes and souvenirs. The
store also includes a flea market.

Taikavakka’'s core customer base consists mainly of middle aged and older
people. The purpose of the development plan of social media was to promote
Taikavakka’s social media marketing in a way that customer base could expand
from the middle aged to young adults and youngsters.

The theoretical framework of the thesis explores sustainable responsibility in re-
tail and social media marketing. Two studies were conducted based on the
theortical framework. The first research was performed with the help from stu-
dents of an upper secondary school of Jamsa. The study used some methods
of service design. The second research, which was a survey research was tar-
geted at all social media users in aged between 16 to 30. The development plan
of social media marketing was created based on the results of the studies. The
plan was taken to action after finishing this thesis.

Key words: social media, marketing, sustainable responsibility
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, mika on paras tapa kehittaa eri-
koiskauppa Taikavakan sosiaalisen median markkinointia siten, ettd kaupan
asiakaskuntaa saataisiin laajennettua nuoriin ja nuoriin aikuisiin. Tutkimusten
pohjalta luodaan yritykselle sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunni-
telma. Tyon tavoitteena on, etta liikkeen otettua suunnitelma kayttoon saataisiin

Taikavakan asiakaskunta laajennettua haluttuun kohderyhmaan.

Taikavakka on Jamsassa sijaitseva erikoiskauppa, jonka arvoina toimii ekologi-
suus ja eettisyys. Vastuulliset arvot nakyvat liikkeen tuotevalikoimassa seka liik-
keessa sijaitsevan kirpputorin myota. Taikavakan asiakaskunta painottuu keski-
ikaisista ylospain, joten suosion nouseminen nuorten ja nuorten aikuisten kes-

kuudessa olisi yrityksen toiminnalle tarkeaa.

Taikavakka on opinnaytetyon tekijalle ennestaan tuttu liike, johtuen sukulaissuh-
teesta yrityksen perustajan Suvi Palaksen kanssa. Palaksen kertoessa, etta yri-
tykseen olisi mahdollista tehda somemarkkinointiin liittyva opinnaytetyo, oli tyo
hyvin helppo ottaa vastaan. Se, etta opinnaytetyd auttaa laheista ihmista, tekee

tyon teosta hyvin mielekasta.

Tyon teoriaviitekehyksessa keskitytaan kahteen isoon teemaan: sosiaaliseen
mediaan ja somemarkkinointiin seka vastuullisuuteen kaupan alalla. Tyossa kay-
daan lapi sosiaalisen median merkitystd markkinoinnissa seka suosituimpia so-
siaalisen median kanavia, ja kuinka niitd voi hyddyntaa yrityksen markkinoin-
nissa. Lisaksi perehdytaan vastuullisuuteen kaupan alalla kaymalla lapi kestavaa
kehitysta, vastuullista yritystoimintaa seka kirpputorien ja second hand-liikkeiden

teoriaa.

Somemarkkinoinnin kehityssuunnitelmaa varten suoritetaan kaksi erilaista tutki-
musta. Toinen suoritetaan Jamsan lukion oppilaiden avulla ja toinen internet-tut-
kimuksena. Molempien tutkimuksen teemoina on vastuullisuus seka sosiaalinen

media.



2 TAIKAVAKKA

Taikavakka on Jamsassa sijaitseva erikoiskauppa, joka on avattu 14.4.2018. Liik-
keessa toimii itsepalvelukirpputori sekad kauppa, jonka valikoimasta l0ytyy paa-
asiassa kotimaisia tuotteita vaatteista luonnonkosmetiikkaan ja lahjatavaroihin.
Lisaksi liikkeen nayteikkunassa pidetaan ikkunagalleriaa, jossa pyritaan jatku-
vasti pitamaan esilla teoksia eri taiteilijoilta. (Taikavakka.fi n.d.) Taikavakan paal-
limmaiset arvot ovat ekologisuus ja eettisyys ja ne tulevatkin vahvasti esille kirp-
putorin seka kaupasta I6ytyvien tuotteiden ja toiminnan myéta (Palas 2020). Tai-
kavakka on pienyritys, jossa tydskentelee paaasiassa sen perustaja Suvi Palas.
Palaksen lisaksi liikkeessa tydskentelee muutama tarvittaessa paikalle kutsut-
tava tyontekija. Taikavakka palvelee maanantaista perjantaihin kello 10-17, ja

lauantaisin kello 10-14.

2.1 Taustatietoa yrityksesta ja yrittajasta

Taikavakan on perustanut jamsalainen Suvi Palas. Idea yrityksen perustamiseen
lahti siita, kun halu omalla asuinpaikkakunnalla tyollistymiseen lisaantyi. Turhan
pitkat ajomatkat lahikaupunkeihin tuntuivat raskailta ja uudet haasteet kiinnosti-
vat. Taman seurauksena Palas paatti perustaa toiminimen seka pienyrityksen.
Palaksella on hyvin monialainen tyo- ja koulutustausta, mutta kaupallinen ala tuli
uutena yrityksen perustamisen myota. Aiempaa kokemusta [0ytyy esimerkiksi
viulunsoiton opettamisesta tarjous- ja urakkalaskentaan, ja puusepantodista isan-
ndintiin. Vaikka liikkkeen perustaminen on pakottanut Palaksen tutustumaan ko-
konaan uuteen alaan, han kertoo, etta jokainen aiempi koulutus ja tyopaikka on

tuonut omat hyotynsa nykyisen tyon tueksi. (Palas 2020.)

Vastuullisuus, erityisesti ekologisuus ja eettisyys, ovat tarkeita arvoja kauppiaalle
itselleen, ja nama aatteet muodostavatkin vahvan brandin yritykselle. Palas tu-
tustuu tarkasti tuotteisiin ja niiden taustoihin ennen niiden ottamista valikoimaan.
Suurin osa tuotteista ovatkin mahdollisimman vastuullisesti tuotettu. Han valitsee
kauppaansa vain tuotteita, joihin itse uskoo ja joita itse voisi kayttaa, ja liike onkin
tasta syysta hyvin perustajansa nakoinen. Myos kierratys ja uusiokayttd ovat tar-
keita asioita yrittajalle seka helppo tapa edistaa yksilon vastuullisuutta, joten kirp-
putorin perustaminen kaupan yhteyteen tuntui luontevalta. Kierratys ja uu-

siokayttd nakyvat vahvasti myos kaupan sisustuksessa. (Palas 2020.)



7

Liike sijaitsee erittain hyvalla paikalla Jamsan keskustassa Yrityskyla Forumin ti-
loissa. Nayteikkuna avautuu hyodyllisesti kiireiselle Keskuskadulle, ja ikkunalla
on nahtavissa kauniita koriste-esineita seka ikkunagallerian vaihtuvaa taidetta.
Jo ikkunan esineet ja taide viestivat kaupan tunnelmasta, mutta sisalle astuessa
kaupan ulkonako ihastuttaa varikkyydellaan ja lammaollaan. Ulkonadltaan liikke on
hyvin houkutteleva monipuolisine ja varikkaine tuotteineen, jotka on aseteltu
esille tuotemerkeittain omille paikoillensa. Noin puolet liiketilasta tayttyy valkoi-
sista asiakkaille vuokrattavista kirppishyllykdista, jotka tayttyvat erilaisista asti-
oista, vaatteista, kirjoista seka muista erilaisista kirppistavaroista. Ulkonako ei ole
taydellisen siisti ja jarjestelmallinen, vaan hyvin kotoisa, mutta silti selkea, ja jo-

kainen tuote on hyvin nakyvissa ja helposti [0ydettavissa.

Asiakasvirta arkena on vaihtelevaa. 17. joulukuuta 2020 tehtyjen havainnointien
mukaan paivassa kavijoita oli 107, joista 40 asiakasta osti kaupan tuotteita. Vii-
konloppuisin, seka loma- ja sesonkiaikoina asiakkaita on enemman. Matkailu- ja
laskettelukeskus Himos tuo sesonkiaikoina kaupunkiin paljon matkailijoita, jotka
loytavat myos keskustan palvelut. Sesonkiajat sijoittuvat joulun ja uudenvuoden
aikaan, hiihtolomaviikkoihin, paasidiseen seka kesan festivaalien aikoihin. (Lo-
mahimos.fi n.d.) Jamsa on myos risteysalue kolmen suuren kaupungin, Jyvasky-
lan, Tampereen ja Lahden valilla, joten myds lapikulkijoista 16ytyy paljon potenti-

aalista asiakaskuntaa (Investinjamsa.fi 2017).

Liikkeen asiakaskunta on selvasti painottunut keski-ikaisista ylospain, ja tama oli
selkeasti huomattavissa tehtyjen havaintojen myota. Myos vakioasiakkaita on pa-
rin vuoden aikana ehtinyt kertya jo jonkin verran. Kauppiaan mukaan myos nuo-
risoa ja nuoria aikuisia kay liikkeessa vahan, mutta toiveena olisi, etta liikkeen
suosio yleistyisi myos heidan keskuudessaan. Tasta paastaankin taman opinnay-
tetyon tavoitteeseen, jonka tarkoituksena on kehittaa likkeen somemarkkinointia
niin, etta silla tavoitettaisiin nuoret aikuiset, ja nain saataisiin laajennettua asia-
kaskuntaa. (Palas 2020.)



.2.2 Kauppa

Kaupan tuotteet tuovat talla hetkella suurimmat tulot liikkeelle johtuen luonnolli-
sesti korkeammista hinnoista verrattuna kirpputoripdytien vuokrahintaan ja niiden
maaraan. Laadukkaille ja ekologisille tuotteille on talla hetkella kysyntaa, kun
tuotteiden vastuullisuuteen kiinnitetdan yha enemman huomiota. (Haavisto 2019
.) Kyseinen seikka on myos Palakselle tarked, ja kuten jo mainittu on tuotteiden
taustat tarkasti tutkittu, jotta ne sopivat yrityksen brandiin (Palas 2020). Liik-

keessa myydaan taulukossa 1 esitettyja tuotteita.

TAULUKKO 1, Taikavakassa myytavat tuotemerkit

ASMI (sisdkumista valmistettuja laukkuja ja koruja)

Osmia Oy (design- ja tuoksuyritys)

Saaren Taika (luonnonkosmetiikka)

Catteco (luonnonkosmetiikka)

Eko Eko Solutions Oy (ekosiivoustarvikkeet)

PaaPii Design (vaatteet)

ehta by Dream Circus (vaatteet)

llona Luonkos (6ljypuhdistuskakut, luonnonkosmetiikka)

Almara Soap (kasintehdyt, luonnolliset saippuat ja ihonhoitotuotteet)

Vinkee (lastenvaatteet)

Skdna Ting (lahjatavarat (kortit, kynttilat, kangaskassit yms.))

Vilikkala (kierratysmuovipulloista valmistetut "kotisakit” moneen kayttoon)

Willimaku (suomalaisia lahituotteita kuohujuomista hilloihin)

Frantsila (luonnonkosmetiikka ja tuoksut)

Kupilka (ekologiset astiat)

MokkaMestarit (kahvit ja teet)




2.3 Kirpputori

Kirpputori toimii itsepalvelukirpputorina, eli poydan ostaja huolehtii itse tava-
roidensa esillepanosta ja sen tyhjentamisesta. Taikavakka vuokraa kirpputoripOy-
tia hintaan 31 euroa kuutta myyntipaivaa kohden. Hintaan sisaltyy viisitasoinen
Kirpputoripoyta, joka on muokattavissa sen mukaan, tahtooko asiakas enemman
hylly- vai rekkitilaa. Taman lisaksi hintaan kuuluu henkarit, hintalaput ja asiakas-
lupaus siita, etta kauppias huolehtii poydan siisteydesta jokaisena myyntipai-
vana. Liike saa myynneista viiden prosentin provision. Péydan voi vuokrata ker-
ralla myos useammalle viikolle. Mahdollista on lisaksi tehda toistaiseksi voimassa
oleva sopimus. Toistaiseksi voimassa oleva sopimus on hyva vaihtoehto, jos
asiakas ei ole varma, kuinka kauan tahtoo pdytaa pitaa. Kauppias pyytaa vuokran
maksun paaasiassa aina ennen myyntijaksoa. Poikkeuksena toimii toistaiseksi
voimassa oleva sopimus, jossa on mahdollista maksaa poyta edellisten viikkojen

myyntituotoilla. (Taikavakka.fi n.d.)

2.4 Markkinointi

Taikavakan paaasiallinen markkinointikanava on Facebook. Taman lisaksi kau-
palla on omat verkkosivut, ja tietoa liikkeesta I0ytyy myds Himoksen nettisivuilta
seka kirppikset.info-nettisivuilta. Sosiaalisen median lisdksi mainoksia I0ytyy jam-
salaisista ilmaislehdista, Himos-Jamsa -matkailuesitteesta seka Jamsan keskus-

aukiolla sijaitsevassa valotaulussa.

Facebook on Palaksen aktiivisessa kaytossa ja seuraajia sivulle onkin kertynyt
1037. Paivityksia sivuille julkaistaan muutamia kertoja viikossa. Julkaisut sisalta-
vat lahes poikkeuksetta kuvan ja tekstin. Julkaisut sisaltavat yleensa tietoa ja ku-
via uusista tuotteista, ajankohtaisista ja mielenkiintoisista kirppispoydista seka
muuta informaatiota, kuten poikkeuksellisia aukioloaikoja. Liséksi erilaisista tar-
jouksista ilmoitetaan usein kuvan kera, ja aika ajoin Facebook-sivuilla jarjeste-
taan myds arvontoja. Julkaisut tuovat esiin hyvin kaupan varikasta teemaa ja ar-

voja niin kuvien kuin tekstinkin avulla. (Facebook.com n.d.)
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Facebook onkin selvasti toimiva markkinointikanava, kun halutaan tavoittaa ny-
kyista asiakasryhmaa (Palas 2020). Opinnaytetyon tavoitteena on kuitenkin he-
rattaa kiinnostusta nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Tassa sidosryh-
massa Facebook on menettamassa suosiotaan, kun taas toinen sosiaalisen me-
dian kanava, Instagram, kasvaa jatkuvasti (Digimarkkinointi.fi n.d). Digimarkki-
nointi.fi sivuston mukaan ilman kunnollista somemarkkinointia jaa tavoiteltu nuor-
ten aikuisten asiakaskunta tavoittamatta. Kehitystyota tehdessa tarkoituksena
onkin 16ytaa oikea alusta ja markkinointitapa, jonka avulla nuorison kiinnostus

heraisi.
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3 VASTUULLISUUS

Vastuullisuudesta on puhuttu jo vuosikymmenien ajan. limastonmuutoksen
myota on pakon edessa taytynyt alkaa keksia tapoja ehkaista sita. Tasta syysta
vastuullisuus on noussut yhdeksi suurimmista suunnannayttajista yritysten toi-
minnassa niin kaupan alalla kuin muillakin toimialoilla (Palvelualojenammattiliitto
2019). Englanninkielisissa lahteissa tasta puhutaan termilla CSR eli Corporate
Sustainable Responsibility (Mahler 2020.) Vastuullisuus tydomaailmassa tarkoit-
taa sita, etta yritys ottaa huomioon toimintansa ekologiset, sosiaaliset ja taloudel-
liset vaikutukset. Vastuullinen toiminta mahdollistaa yritykselle valtavan kilpai-
luedun. (Elinkeinoelaman keskusliitto n.d.) Trendi nakyy niin yrittdjien kuin kulut-
tajienkin kayttaytymisessa. Keskon vuoden 2019 vuosiraportissa mainitaan, etta
vastuulliset toimintaperiaatteet ovat tarkedssa asemassa kaupan alan yrittajien
tulevaisuuden suunnitelmissa. Vastuullinen ja viisas kuluttaminen on myods kulut-
tajien suosiossa, ja nain ollen vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Kesko
2020.)

3.1 Kestava kehitys

Kun puhutaan vastuullisesta liiketoiminnasta, on mukana automaattisesti myos
kestava kehitys. Vastuullinen toiminta muodostuu siita, kun yritys toimii kestavan
kehityksen mukaisesti. "Kestédvéa kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja
paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka
paamaéarané on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvét eldmisen mahdol-
lisuudet.” (Kestavakehitys.fi n.d.) Vaikka kestava kehitys on termina ollut ole-
massa jo kymmenia vuosia, on sita nostettu enemman esiin vasta muutamien
vuosien sisalla. Kasite onkin vuosien saatossa kehittynyt sisalloltaan hyvin katta-

vaksi ja monipuoliseksi. (Kestavakehitys.fi n.d.)

Kestava kehitys sisaltaa kolme eri osa-aluetta: ekologinen kestavyys, taloudelli-
nen kestavyys, seka sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys. Ekologisen kestavyy-
den perusehtona on ihmisen taloudellisen ja aineellisen toiminnan sopeuttaminen

luonnon kestokykyyn. Lisaksi ekologisen kestavyyden avulla pyritaan sailytta-
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maan biologisten ekosysteemien toimivuus. Taloudellisen kestavyyden avulla py-
ritdan estamaan velkaantuminen tasapainoisen taloudellisen kasvun myoéta. So-
siaalisen ja kulttuurisen kestavyyden periaatteena on pyrkia mahdollistamaan
laadultaan hyva elama sukupolvelta toiselle. "Hyvaan elamaan” sisaltyy esimer-
kiksi tasa-arvo, terveydenhuolto, ravitsemus ja koulutus. Jokainen kestavan ke-
hityksen osa-alueista ovat sidoksissa toisiinsa ja muutokseen seka kehitykseen

tarvitaan koko yhteiskuntaa. (Kestavakehitys.fi n.d.)

Yhdysvaltalaisen Forbes -talouslehden nettisivuille julkaistussa, Roy Erezin Kir-
joittamassa artikkelissa (2019) mainitaan, kuinka nuoret kuluttajat ovat kiinnostu-
neita erityisesti vaatetusalan vastuullisuus -ongelmista. Kuluttajat kiinnittavat yha
enemman huomiota siihen, etta he asioivat liikkeissa, jotka jakavat samoja hen-
kilokohtaisia arvoja. Vastuullinen, kestava yritystoiminta onkin talla hetkella yksi
suurimmista markkinavalteista, jonka avulla yritykset saavat houkuteltua nuoria
kuluttajia asiakkaiksi. (Erez 2019.)

YK:n Kestavan kehityksen toimintaohjelma Agenda2030 on globaali toimintaoh-
jelma, joka asettaa kaikille YK:n jasenmaille kestavan kehityksen tavoitteet vuo-
sille 2016-2030. Tavoitteita on kahdeksan: "yhdenvertaiset mahdollisuudet hyvin-

” ”

vointiin®, "vaikuttavien ihmisten yhteiskunta”, "tyéta kestavéasti’, "kestavét yhdys-
kunnat ja paikallisyhteis6t”, “hiilineutraali yhteiskunta”, “resurssiviisas talous”,
luonnonkantokykyé kunnioittavat eléméntavat” ja "luontoa kunnioittava paéaték-
sen teko”. (Kestavakehitys.fi n.d.) Toimintaohjelman pohjalta jokainen jasenmaa
laatii toimintasuunnitelman, jonka mukaan tavoitteisiin pyritddn paasemaan, esi-
merkiksi erilaisten lainsaadantdjen muiden uudenlaisien toimintatapojen avulla.
Agenda2030 vaatii oman panoksensa jokaiselta jasenmaalta, jotta tulevaisuuden

sukupolville voitaisi turvata hyva elama. (Kestavakehitys.fi n.d.)

3.2 Vastuullinen yritystoiminta

Vastuullinen yritys ottaa toiminnassaan ja paatoksissaan huomioon edellisessa
kappaleessa luetellut kestavan kehityksen periaatteet. Yritykset ja organisaatiot
ovatkin yksi suurimmista suunnannayttgjista kuluttajille, silla heidan toimintansa

vaikuttaa suoraan kuluttajien toimintaan. Kun yritys toimii vastuullisesti, toimii au-
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tomaattisesti myOs asiakas vastuullisesti kayttamalla yrityksen tuotteita ja palve-
luita. Myos kuluttajat vaativat yrityksilta yha enemman vastuullista toimintaa.
(Wiese, Zielke & Toporowski 2015.)

The Triple Bottom Line Management, suomennettuna kolmen pilarin malli, on
yksi suosituimmista tavoista, kun pyritaan edistamaan organisaation vastuullista
toimintaa. Kolme pilaria ovat taloudellinen, sosiaalinen seka ymparistovastuu.
Kolmen pilarin malli auttaa ymmartamaan yrityksen tilanteen nykyiseen maail-
man tilanteeseen verrattaessa ja kehittamaan vastuullista toimintaa niin, etta yri-
tys selvidd myds tulevaisuudessa. (Chamberlain n.d.) Suomalaisista yrityksista
muun muassa Kesko kertoo avoimesti kayttavansa kolmen pilarin mallia liiketoi-
minnassaan (Kesko 2020). Jokaista vastuualuetta tulee kehittda tasa-arvoisesti,

jotta se mahdollistaisi yritykselle parhaimman hyoddyn.

Kansainvalisessa vahittaiskaupan ja jakelun johtamista kasittelevassa aikakausi-
lehdessa International Journal of Retail & Distribution Management, Wiese,
Zielke ja Toporowski (2015) kasittelevat vastuullista yritystoimintaa kaupan alalla.
Kuvio 1 kertoo, mita kaikkea yrityksen on hyva ottaa huomioon toimiakseen vas-

tuullisesti, ja mita seurauksia valinnoilla voi olla.

Kestavdt tuotieet Kestdvat prosessit Kuluttajien motivointi
Tuctteiden ominaisuudet Teimittajien valinta Tuotteiden valinta
(eldinystavallisyys, (vastuullizet tucttest)

ymparistiystavallizyys,
eettisyys) Toimitusketjun hallinta

Matkakayttdytyminen
[ostosmatkat, julkisen

Tuotemerkit (kestavat

; e Lok lijke kayttd)
tunnetut brandit ys Myyntiprosessit ja kestava likentsn,
chelE R u kaupankaynti
myymaldbrandit) Jatteiden vahentdminen ja
kierrdtys

Tulokset
Halu maksaa kestavistd Positiivinen mielikuva, kanta- Positiiviset taloudelliset
tuotteista aziakkuudet vaikutukset

KUVIO 1, Malli kestavaan toimintaan vahittaiskaupan alalla (Wiese.
ym 2015, muokattu)
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Kuviosta 1 nahdaan, kuinka yrityksen tulee menetella halutessaan toimia vas-
tuullisesti. Huomioon tulee ottaa seuraavat asiat:
o tuotteiden sisaltod ja alkupera seka ovatko ne kestavan kehityksen mukai-
sia
o liiketoimintaprosessi kokonaisuudessaan, mista tuotteet tulevat, millaisia
ovat tuotteiden toimitusketju ja myyntiprosessi

e kuinka rohkaista kuluttajia toimimaan kestavammin

Tuotteita valittaessa on tutkittava tarkasti niiden alkupera. On tarkeaa ottaa huo-
mioon, kuinka tuotteet on valmistettu. Mita raaka-aineita niissa on kaytetty, va-
hingoittaako tuote jollain tapaa ihmisoikeuksia esimerkiksi huonoilla ty6olosuh-
teilla tai lapsitydvoimalla, kunnioittaako tuote eldinoikeuksia, millainen on tuot-
teen pakkausmateriaali. Mikali tuotteen valmistusprosessi sisaltaa kestavan ke-
hityksen vastaisia toimia, ei yritys valitsemalla kyseisia tuotteita voi kutsua itse-
aan vastuullisesti toimivaksi yritykseksi. Vastuuttomien tuotteiden myynti ei
mydskaan ole yrityksen maineelle hyvaksi. Kun tuotteet edustavat kestavaa ke-
hitysta, seka ymparistdoystavallisia ja eettisia arvoja, ovat kuluttajat valmiita mak-

samaan niista vaihtoehtoisia tuotteita enemman (Wiese, ym 2015.)

Liiketoimintaprosessin vastuullisuus on yhta tarkeaa kuin myytavien tuotteidenkin
vastuullisuus. Lahteen mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, etta tuotteiden al-
haiset hinnat viestivat kuluttajille toimittajien ja tyontekijoiden hyvaksikaytosta,
mika voi tarkoittaa esimerkiksi alhaista palkkatasoa, tyontekijoiden ylityollista-
mista ja muuten huonoja tyooloja. Yrityksen tuleekin varmistaa, etta jokainen
vaihe ketjussa valmistajalta asiakkaalle toteuttaa kestavan kehityksen lupaukset.
Myos markkinoinnin tarkeys nousee esiin liiketoimintaprosessissa. Vastuullinen
toiminta on yritykselle valtava kilpailuetu, joten sen sisallyttaminen markkinointi-
viestintaan on jarkevaa. Tama kuitenkin vaatii sen, etta yritys toimii lupauksiensa
mukaisesti. Vastuullisella toiminnalla ja hyvalla markkinoinnilla yritys mahdollis-
taa itselleen hyvan ja luotettavan imagon seka varman asiakaskunnan. (Wiese.
ym 2015.)
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Kuten jo mainittu, ovat yritykset ja organisaatiot tarkeitd suunnannayttajia kulut-
tajille kestavampaan toimintaan. Esimerkiksi rohkaisu verkkokauppojen kaytta-
miseen on erinomainen tapa kannustaa kestavampaan toimintaan, silla niiden
kayttaminen aiheuttaa paljon vahemman hiilidioksidipaastoja kuin fyysisesti kau-
poilla kayminen. Tama ei kuitenkaan ole luonnollisesti mahdollista kaikkien os-
toksien kanssa, joten kannustaminen kestavampaan matkakayttaytymiseen on
yrityksilta hyva tapa edistaa kuluttajien vastuullisuutta. Vastuullisten tuotteiden,
seka kestavamman matkakayttaytymisen lisaksi yritys voi opastaa kuluttajaa jat-
teiden kierratyksen kanssa. (Wiese. ym 2015.) Se, etta yritykset ja organisaatiot
pyrkivat ohjaamaan myos kuluttajia toimimaan vastuullisesti, on yhta tarkeaa kuin
heidan oma toimintansa. Taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen kestavyyden

edistaminen on loppujen lopuksi aivan jokaisen vastuulla.

3.3 Kirpputorit ja second hand-liikkeet

Kirpputorit, eli kirppikset ja second hand -liikkeet edistavat ekologista kesta-
vyytta. Niin myyja kuin kuluttaja toimii vastuullisesti kayttamalla kirppiksia ja se-
cond hand -liikkeita. Kun myy muuten pois heitettavia tuotteita uusiokayttoon sen
sijaan, etta heittaa ne roskikseen, syntyy vahemman jatetta. Kun taas ostaa kay-
tettyja tuotteita, edistaa sita, ettd uusien tuotteiden valmistamiseen kaytettavia
raaka-aineita saastyy. (Hakuni 2019.) Kierratys ja uusikayttd ovatkin talla hetkella
asioita, joita jokaisen kuluttajan tulisi toimissaan miettia, silla maapallon luonnon-
varoja on saastettava. Tasta syysta onkin hyva, etta kirppiksien ja second hand-

likkeiden suosimisesta on tullut maailmanlaajuinen trendi.

Vaikka kummankin periaatteena on tavaroiden tai vaatteiden kierratys, on kasit-
teilla kuitenkin hieman eroa. "Kirpputorilta kotoisin”-blogia yllapitava Lehtonen kir-
joittaa blogissaan, etta kirpputoreilla yksityisihmiset myyvat tavaroitaan eteenpain
verottomasti. Second hand -kaupat maaritelladn blogissa nain: "Second hand-
kauppa puolestaan on putiikkimainen liikeyritys, joka maksaa veroja ja toimii
myyntitiliperiaatteella. Second hand tarkoittaa toista kertaa myyntiin tulevaa ta-
varaa, joka voi olla kédytettyéa tai kdyttdmétonta.” (Lehtonen 2017.) Lisaksi on ole-
massa erilaisia hyvantekevaisyyskirpputoreja, kuten esimerkiksi Pelastusarmei-

jan kirpputorit seka UFF. Naiden kauppojen tuotot menevat luonnollisesti hyvan-
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tekevaisyystoimintaan. Uusimpana hittina ovat nettikirppikset, kuten erilaiset so-
vellukset, Facebook-ryhmat ja nettisivut. Tallaisia ovat esimerkiksi Tori.fi, Za-
daa ja Tise. Nettikirppikset toimivat niin, etta myyja ilmoittaa kuvan ja hinnan
kera myytavat tuotteensa ja riippuen nettisivustosta tai sovelluksesta, sopii osta-
jan kanssa toimituksesta. Joissain sovelluksissa on helpotettu toimintaa niin, etta
toimitusmahdollisuutena on ainoastaan postitus. Nettikirppikset mahdollistavat
laajemman asiakaskunnan, ja paremman mahdollisuuden tuotteiden myyntiin.
(Tikkanen 2018.)

Kirppistoiminnasta ei Ala-Kivimaen (2015) Helsingin Sanomiin kirjoittaman artik-
kelin mukaan ole paljoa numerotietoa, silla se on verotonta toimintaa. Artikkelissa
mainittiin kuitenkin, ettd Tilastokeskuksen 2006 tekeman kuluttajatutkimuksen
mukaan suomalaiset ostivat kirpputoreilta tavaraa vuodessa noin 173 miljoonalla
eurolla. Lisaksi myyjat tekivat voittoa noin 115 miljoonan verran seka hyvanteke-

vaisyyteen ja poytavuokriin meni noin 60 miljoonaa euroa. (Ala-Kivimaki 2015.)

Kirpputorien suosio on ollut jo pitkdan nousussa. Jo vuonna 2013 Yle julkaisi uu-
tisen nimella "Kirpputorit ovat muodissa.” Laman aikaan vuonna 1990 kirppik-
set olivat kuluttajien suosiossa, kun pyrittiin tekemaan ostokset mahdollisimman
halvalla. Vaikka moni yha edelleenkin suosii kirpputoreja halpojen hintojen
vuoksi, on kirppistelijoilla yha enemman mielessa myos kierratys ja sen ekologi-
suus. Tata vahvistaa myos se, etta kirpputoreja kayttaa hyvatuloisetkin kuluttajat,
joilla olisi mahdollisesti varaa myds uusiin tuotteisiin. (Vainamoé 2013.) Myos
Amerikkalainen Cable News Network, eli CNN uutisoi CNNBusiness-nettisivuil-
laan Kavilanz (2020) toteaa second hand -vaatteiden olevan suuressa suosi-
0ssa, jopa pandemian aikana. Uutisessa arvioidaan, etta vuoteen 2023 men-
nessa nettikirppiksien liikevaihto nousee noin 23 biljoonaan dollariin, mika on 7
biljoonaa dollaria enemman, kuin uutisen julkaisuvuonna 2020. Uutisen mukaan
suurin osa eli 33 prosenttia USA:n kirpputoriasiakkaista muodostuu ymparistotie-
toisista nuorista aikuisista. Seuraavaksi suurinta osuutta eli 31 prosenttia edustaa
niin sanotut "boomerit” eli suuret ikaluokat. Eniten kirpputoreilta ostetaan luksus-

merkkien vaatteita, laukkuja ja kenkia. (Kavilanz 2020.)



17

4 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Sosiaalinen media on talla hetkelld markkina-alusta, jonka kautta tavoittaa hel-
poiten kuluttajat. "Somemarkkinoinnin tyokirja” - teoksessa Virtanen (2020) maa-
rittelee somemarkkinoinnin siten, ettéd se kasittaa kaiken yrityksen sometoimin-

nan. Kyse ei siis ole ainoastaan mainoksista. Virtanen jakaa kirjassaan hyvan
esimerkin: “Esimerkiksi kultaseppd mainostaa uutta korusarjaansa, mutta voi

myo0s esitelld pajaansa ja itsedén, jakaa asiakkaiden kommentteja tai kertoa tu-
kevansa paikallista urheiluseuraa. Samainen urheiluseura puolestaan mainostaa
alkavia lasten jalkapallokerhoja, kannustaa ihmisié kédyttdaméaén uutta hiihtolatua
tai kertoo kultasepén lahjoittamista pelipaidoista. Kaikki tdmé& on somemarkki-
nointia.” (Virtanen 2020.) Somemarkkinoinnin tavoitteena on yleisesti myyda yri-
tyksen tuotteita tai palveluita, sitouttaa asiakkaita, lisatéa vuorovaikutusta kulutta-

jien kanssa, seka tuoda esille yrityksen brandia (Lahtinen n.d).

Somemarkkinoinnin myéta mainonnan kohdentaminen tietylle rynmalle on tehty
hyvin helpoksi. Taytyy kuitenkin varautua siihen, ettd hyvin tarkasti kohdenne-
tusta mainonnasta tulee maksaa. Mikali tavoitteena on paasta mahdollisimman
halvalla, on tarkeaa pitaa huoli, etta yrityksen somesisalté on koukuttavaa ja laa-
dukasta, silla vain kiinnostavimmat ja massasta poikkeavat julkaisut leviavat yri-

tyksen seuraajiakin pidemmalle. (Virtanen 2020.)

4.1 Somemarkkinointisuunnitelman tekeminen

Somemarkkinointisuunnitelman tekeminen on osa yrityksen markkinointisuunni-
telmaa. Markkinointitoimisto Kupli mukaan markkinointisuunnitelma kertoo miksi
ja miten markkinointia toteutetaan. Puhtaaksi kirjoitettu suunnitelma auttaa sel-
keyttamaan yrityksen toimintaa. (Kupli.fi n.d.) Digimarkkinointi.fi nettisivun mu-
kaan markkinointisuunnitelma tekee somejulkaisuiden sisallon suunnittelusta
helpompaa. Jos sisalté on huonoa, on markkinointi Iahes hyddytonta. (Digimark-
kinointi.fi n.d.)

Somemarkkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan paattamalla markkinoinnin
tavoitteet ja kohderyhma. Kenelle markkinointia halutaan suunnata, ja mita halu-

taan, etta tapahtuu, kun mainos tavoittaa kuluttajan. Taman jalkeen tulee valita
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sopivimmat markkinointikanavat. On selvitettava, mita kautta kyseisen kohderyh-
man saa parhaiten kiinni. Kun parhaat kanavat on I6ydetty, taytyy alkaa pohtia
markkinoinnin sisaltéa. Millaiset asiat kiinnittavat kohderyhman huomion some-
mainonnassa. Kiinnitetddnkd enemman huomiota visuaalisuuteen vai sano-
maan, kannattaako mainosten olla kuvamuodossa vai videomuodossa. My0s yri-
tyksen resurssit tulee ottaa huomioon. Millaista sisaltéa on mahdollista tuottaa?
Kun edelliset asiat on selvitetty, pystytaan muodostamaan yritykselle somemark-

kinointisuunnitelma. (Kupli.fi n.d.)

4.2 Somekanavat

Markkinointikanavia sosiaalisessa mediassa on vuosien varrella kertynyt useita.
Suosituimpia kanavia talla hetkelld ovat Facebook, Instagram, Twitter, seka Lin-
kedIn. Lisaksi esille nousee yha enemman Snapchat ja Tiktok. (Virtanen 2020.)
Kanavat ovat luonteeltaan erilaisia, ja kohderyhmat sovellusten valilla vaihtelevat
hyvin paljon. Oikean kanavan valitsemien on erittain tarkea3, ja tuleekin miettia

tarkasti, mita kautta valitun kohderyhman tavoittaa.

4.2.1 Facebook

Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes perustivat
Facebookin vuonna 2004. Facebookilla on vuoteen 2012 mennessa ollut jo yli
biljoona kayttajaa. Facebook toimi aluksi amerikkalaisten yliopisto-opiskelijoiden
kohtauspaikkana, mutta |ahti nopeasti leviamaan myos koulujen ulkopuolelle. Fa-
cebookin suosio on edelleen korkealla, ja se onkin yksi tdman hetken suosituim-

mista somemarkkinointikanavista. (Hall 2021.)

Facebook on markkinointikanavana monipuolinen, silla siellda on mahdollista ja-
kaa tekstia, kuvia ja videoita. Visuaalisuus eli kuvien ja videoiden lisaaminen jul-
kaisuihin mahdollistaa paremman nakyvyyden. (Virtanen 2020.) Edella mainittu-
jen lisaksi pystyy Facebookissa nykyaan myos jakamaan tarinoita, jotka ovat 24
tuntia kestavia julkaisuita. Tarinat ovat ennen Facebookia tullut tutuksi Instagram-
sovelluksesta. Yhteyden muihin Facebook-kayttgjiin saa pyytamalla kaveriksi,
kommentoimalla julkaisuita, kirjoittamalla viestin haluamansa henkilon Facebook

-seinalle, tai keskustelemalla yksityisesti Facebook Messengerin kautta.
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Yritykselle tai organisaatiolle voi luoda oman Facebook-sivun. Yrityssivun avulla
on mahdollista seurata erilaista statistiikkaa, kuten esimerkiksi seuraaja-, tyk-
kays- ja jakomaaria. Naiden tietojen avulla on helppo keskittya ongelmakohtiin.
Lisaksi sivut mahdollistavat asiakkaille helpon tien tavoittaa yrityksen henkilokun-
nan tai sivun pitajan Messengerin kautta. Asiakkaat voivat myos antaa Facebook-
sivun kautta suoraa palautetta ja arvioita tuotteista ja palveluista, jotka nakyvat
niin tilin pitajalle kuin muillekin sivuilla vieraileville. Tama tuo yritykselle naky-
vyytta. Yrityssivun luominen on ilmaista, eikd markkinointiin valttamatta ole tar-
peellista kayttaa rahaa. Mikali toiveena on kuitenkin mahdollisimman laaja naky-

vyys, voi Facebookiin kuitenkin ostaa mainostilaa. (Ruotsalainen 2019.)

Suomessa Facebookin kayttajista suurin osa on 25-34-vuotiaita aikuisia. 81 pro-
senttia kyseista ikaluokkaa edustavista ihmisista kayttaa Facebookia. 35-44-vuo-
tiaat suomalaiset ovat seuraavaksi suurin kayttajaryhma 76:n prosentin osuu-
della. 16-24-vuotiaat, seka 45-54-vuotiaat ovat hyvin tasavertaisesti kolmanneksi
ja neljanneksi suurimmat ikaryhmat, jotka kayttavat Facebookia. Tulkittavissa kui-
tenkin on, etta Facebookin kautta tavoittaa parhaiten aikuiset seka keski-ikaiset,
joten jos yrityksen kohderyhmana on nama ikaluokat, sopii Facebook mainiosti

markkinointikanavaksi. (Tilastokeskus 2020.)

4.2.2 Instagram

Toisin kuin Facebook, Instagram keskittyy kuvien ja videoiden jakamiseen. Teks-
tien merkitys ei ole ihan niin suuri, mutta senkin tuottaminen Instagramiin on mah-
dollista ja kannattavaa. Kuvia ja videoita voi julkaista "feediin”, jossa kuvat saily-
vat niin kauan, kun niiden julkaisija tahtoo. Lisaksi Instagramissa on samanlainen
“tarina”-osio, kuin Facebookissa. Kommunikaatio muiden kayttajien kanssa ta-

pahtuu yksityisviestien valityksella tai julkaisuihin kommentoimalla.

Instagram lanseerattiin yleison kayttdédn lokakuussa 2010, ja jo ensimmaisena
paivana se saavutti 25 000 kayttajaa. Sovelluksen perusti Kevin Systrom. Myo-
hemmin vuonna 2012 Facebook osti Instagramin. (Blystone 2020.) Instagramin

myota hashtagit on nousseet kayttoon sosiaalisessa mediassa. Hashtagien eli
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avainsanojen, joiden tunnusmerkkind on sanan edessa oleva ristikkomerkki,
avulla on mahdollista I0ytaa samaa avainsanaa kantavat julkaisut. Tama helpot-

taa kiinnostavan sisallon I6ytamista. (Virtanen 2020.)

Kuten Facebookiin, voi myos Instagramiin perustaa yritystilin. Instagramin ollessa
osa Facebookia, on hyodyt yritystilin kayttamisessa hyvin samankaltaiset. Esi-
merkiksi tilastojen seuraaminen on mahdollista my0s yritystililla Instagramissa.
Tilin voi my0s yhdistaa yrityksen Facebook-tiliin, jolloin julkaisuita voi jakaa suo-
raan sovelluksesta toiseen. Taman lisaksi tilille saa yhdistettya puhelinnumeron
ja sahkopostin. Asiakkaille voidaan antaa myos mahdollisuus helppoon yhteyden
ottoon erilaisten painikkeiden avulla. Myos Instagramiin voi ostaa maksullista
mainostilaa, mutta kuten Facebookiin, on yritystilin perustaminen myods Instagra-

miin taysin ilmaista. (Norha 2020.)

Instagram on Tilastokeskuksen vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan Suo-
men kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava. Sen edella on Facebook
ja viestipalvelu WhatsApp. Instagramia kayttaa ylivoimaisesti eniten 16-24-vuoti-
aat. Kyseisesta ikaluokasta jopa 80 prosenttia kayttaa sovellusta. Toiseksi aktii-
visin ikaluokka on 25-34-vuotiaat 65 prosentilla. Seuraavien ikaluokkien valilla
onkin tasaista laskua kayttajaprosentin osalta. Tilastosta on helppo tulkita, etta

Instagramin kayttajat ovat nuoria ja nuoria aikuisia. (Tilastokeskus 2020.)

4.2.3 Twitter

Twitterin lanseerattiin vuonna 2006. Sen kehitti insin66ri Jack Dorsey apunaan
Evan Williams ja Biz Stone. Twitter nousi suosioon sitd mukaan, kun julkisuuden
henkil6t alkoivat kayttdamaan palvelua. Taman myota myos fanit 16ysivat Twitterin.
lImiéta kutsutaan nimelld "e-watching”, jonka voi vapaasti tulkita tarkoittavan jul-
kisuuden henkildiden seuraamista internetissa. Pian Twitter nosti paataan myos
markkinointikanavana, seka esimerkiksi poliittiset kampanjat ja keskustelut yleis-
tyivat nostaen Twitteria yha suositummaksi sosiaalisen median keskustelupalve-
luksi. (Hosch ym. 2009.)
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Twitterissa julkaisut sisaltavat padasiassa tekstia, ja yhteen "twiittiin” eli viestiin
mahtuu 240 merkkia. Tekstien lisaksi voi kuitenkin julkaista myos kuvia ja vide-
oita, mutta paaasiassa Twitterissa kommunikoidaan jaettujen tekstien ja linkkien
avulla. Lisaksi hashtagien kayttd on Twitterissa suosittua ja kannattavaa, mikali
tahtoo selkeasti ottaa kantaa tai kayda keskustelua tietysta aiheesta. Twitterissa
voi lahettaa myoOs yksityisviesteja. Twitter toimii hyvin markkinointikanavana, jos
saa koottua hyvan seuraajakunnan, mutta nykyaan se on enemman vaikuttamis-
kanava ja eteva paikka erilaisiin kannanottoihin. Twitter on hyvin suosittu palvelu

esimerkiksi paattajien ja yritysjohtajien keskuudessa. (Virtanen 2020.)

Twitterin kayttd suomessa on hyvin vahaista verrattuna esimerkiksi Facebookin
ja Instagramin kayttoon. Twitter kuitenkin luokitellaan tarkeaksi keskustelualus-
taksi. Vuonna 2020 ikaluokkien mukaan tehdyssa tutkimuksessa suurin osa suo-
malaisista kayttajista on 16-24-vuotiaita. Maara on kuitenkin pieni, silla taman
ikaisista vain 27 prosenttia kayttaa Twitteria. Toiseksi eniten kayttajia [0oytyy 25-
34-vuotiaista. Tastakin ikaluokasta palvelua kayttaa vain 20 prosenttia. Twitterin
kayttd suomessa on siis hyvin vahaista verrattuna edella mainittuihin palveluihin.
(Tilastokeskus 2020.)

4.2.4 Linkedln

Salla Virtanen (2020) kutsuu jo aiemmin mainitussa kirjassaan (2020) LinkedInia
"tydmaailman Facebookiksi”. Se onkin nykyddn suuressa asemassa tyomaail-
massa, ja esimerkiksi tydnhakuprosessin aikana saatetaan kysya LinkedIn pro-
fiilia. (Virtanen 2020.) LinkedIn toimii siten, etta profiili luodaan niin sanotusti an-
sioluettelon muotoon. Esille tuodaan siis paaasiassa henkilotietojen lisaksi tyo-
historia, opinnot, seka ammatilliset taidot. Linkedln mahdollistaa kayttgjilleen
tydnhaun, seka auttaa yrityksia etsimaan tyontekijoita. Lisaksi Linkedlnissa voi
kayda keskustelua paaasiassa tyoelamaan liittyvista asioista. (Gregersen 2011.)
Markkinointikanavana LinkedIn ei ehka tuota parhaita tuloksia, mutta luomalla
yritysprofiilin ja kdymalla ammatillista keskustelua saa yritykselle nakyvyytta ja

miksi ei myos uusia asiakkaita.
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Reid Hoffman perusti LinkedInin vuonna 2002, ja se lanseerattiin yleison kayttoon
vuonna 2003. Palvelu on siis ollut kaytdssa yllattavan pitkaan. Microsoft osti Lin-
kedlnin vuonna 2016 ja nykyisend johtajana toimii Ryan Roslansky. (Lin-
kedin.com n.d.) Yrityskaupan jalkeen LinkedInilla oli kayttgjia yli 500 miljoonaa

noin kahdestasadasta maasta (Gregersen 2011).

LinkedlInin suosio on Suomessa suurimmillaan 25-34-vuotiailla aikuisilla. Tasta
ikaryhmasta 25 prosenttia kayttaa palvelua. Toiseksi eniten kayttaja on hyvin ta-
saisesti 35-44- ja 45-54-vuotiailla, 21 seka 20 prosenttilukemilla. Onkin hyvin
luonnollista, etta nama ikaryhmat ovat suosituimpia LinkedInin kayttajia ottaen
huomioon, etta palvelu painottuu tydelamaan. Kayttdo on kuitenkin toistaiseksi

viela hyvin vahaista. (Tilastokeskus 2020.)

4.2.5 Snapchat ja TikTok

Snapchat ja TikTok ovat sovelluksia, jotka ovat suosituimmillaan nuorison kes-
kuudessa. Vuonna 2020 Snapchatia kaytti 71 prosenttia 16-24-vuotiaista suoma-
laisista, kun taas toiseksi suurinta osuutta edusti 25-34-vuotiaat, tosin vain 26
prosentilla. TikTokissa toistuu sama kaava: 16-24-vuotiaista sovellusta kaytti 34
prosenttia, ja 25-34-vuotiaista vain 9 prosenttia. Snapchat on edelleen suositumpi
kuin TikTok, mutta tilastot todistavat kuitenkin sen, ettd huomattavasti suurin osa
kayttajista ovat nuoria. Jos kyseinen 16-24-vuotiaiden ikaluokka sopii yrityksen
asiakaskuntaan, on hyva harkita kannattaako naita palveluita kayttaa hyodyk-

seen markkinoinnissa. (Tilastokeskus 2020.)

Snapchatin perusti Evan Spiegel. Sovellus lanseerattiin vuonna 2011 nimella Pi-
caboo, mutta nimi muutettiin viela samana vuonna Snapchatiksi (Hartman & Les-
kin 2020). Sovelluksella on 360 miljoonaa aktiivista kayttajaa, ja julkaisuita teh-
daan jopa 3 biljoonaa paivassa. Snapchat mahdollistaa kayttdjilleen sen, etta
eteenpain lahetetyt julkaisut eivat tallennu kenenkaan tietoihin, ellei Iahettaja nain
itse halua. Spiegel mainitseekin vuonna 2013 tehdyssa The Telegraphin haastat-
telussa taman olevan yksi suurimmista syista, miksi sovellus on niin suosittu.
(O’Connel 2020.)
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TikTok syntyi kahden samankaltaisen sovelluksen yhdistymisesta. Ensin syntyi
Musical.ly, luojinaan Alex Zhu ja Luyu Yang. Sovellus nousi heti suosioon erityi-
sesti Yhdysvalloissa. Kiinalainen ByteDance loi samankaltaisen sovelluksen ni-
meltdan Douyin, joka levisi yleison kayttoon paaasiassa Kiinassa ja Thaimassa.
Halutessaan viela laajempaa suosiota ByteDance osti Musical.lyn, ja yhdisti sen
Douyin sovellukseensa. Nain syntyi TikTok. Sovellukseen julkaistaan lyhyita vi-
deonpatkia, joihin TikTok mahdollistaa erilaisia taustamusiikkeja ja -aania esi-
merkiksi elokuvista seka monenlaisia filttereita. (Tidy & Galer 2020.) TikTok on
maailmalla noussut niin suureen suosioon, etta sen kautta on syntynyt monia uu-

sia kuuluisuuksia.
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5 TUTKIMUS

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia suunnitelma Taikavakan somemarkkinoinnin
kehittamista varten. Tavoitteena oli kohdentaa markkinointia nuorille ja nuorille
aikuisille. Taikavakan asiakaskunta painottuu keski-ikaisista ylospain ja Palas toi-
voi, ettd asiakaskuntaa saataisiin laajennettua. Suunnitelmana oli suorittaa pal-
velumuotoilun menetelmia hyodyntaen tutkimus Jamsan lukion toiselle tai kol-
mannelle luokalle. Lisaksi laadittiin nettikysely, joka jaettiin mahdollisimman laa-
jasti hyodyntaen sosiaalisen median kanavia. Nettikysely rajattiin niin, etta vas-
taajat ovat 16-30-vuotiaita henkiloita. Tutkimuksien teemana on teoriaviitekehyk-

sessa lapi kaydyt vastuullisuus ja somemarkkinointi.

Alkuperainen suunnitelma oli toteuttaa internet-kysely seka tutkimus palvelumuo-
toilun menetelmaa Design-pelia kayttaen. Design-peleja kaytetaan haastattelui-
den ohessa kayttaen apuna esimerkiksi erilaisia pelilautoja, kortteja tai tehtavia.
Tavoitteena on saada haastateltavissa aikaan syvempaa pohdintaa. (Tuulaniemi
2011.) Internet-kyselyn toteuttamisen suhteen on mahdollista pysya alkuperai-
sessa suunnitelmassa. Haastattelu Design-pelia kayttaen oli kuitenkin tarkoitus
suorittaa Jamsan lukion yhdelle luokalle lukion tiloissa. Pohdinnan jalkeen todet-
tiin, etta johtuen vallitsevasta koronapandemiasta tutkimus on parempi suorittaa
etana internetin valityksella. Tutkimus suoritettiin muutoksista huolimatta lukion
opiskelijoille ja siina onnistuttiin soveltamaan palvelumuotoilun tutkimusmenetel-

mia.

Lukiolaisryhmalle suunnatun tutkimuksen tavoitteena oli kerata laadullista eli kva-
litatiivista tutkimustietoa. Tutkimus pyrittiin toteuttamaan siten, etta tutkimuskysy-
myksiin saataisiin mahdollisimman syvalliset vastaukset, joista tulee ilmi vastaa-
jan ajatukset ja tunteet. Internet-kyselyn tavoitteena oli painvastaisesti kerata
maarallista eli kvantitatiivista tutkimustietoa. Kysely jaettiin useassa somekana-
vassa, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Kyselyn kysymykset oli-
vat paaasiassa yksinkertaisia monivalintakysymyksia seka lyhyita avoimia kysy-

myksia.
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5.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu tarkoittaa sita, etta palvelua kehitetaan asiakaslahtoisesti. Pro-
sessiin osallistuu palvelun kayttajat erilaisten tutkimusmenetelmien ja tyokalujen
avulla. Suunnittelutoimisto Palvelumuotoilu Palon nettisivujen mukaan palvelu-
muotoilun keskeisemmat ominaisuudet ovat ihmislahtoisyys ja osallistaminen,
ennakoiva suunnittelu, kokonaisvaltaisuus, visualisointi ja konkretisointi, nopeat
kokeilut seka monialaisuus (Palvelumuotoilu.fi n.d.) Palvelumuotoilun menetel-
mia on hyvin monia, joten on vaikea maaritella, mitka toimivat parhaiten. Par-
haimmat hyodyt saa kuitenkin, kun menetelmat osallistavat kuluttajia ja pakotta-
vat luovuuden kayttoon. Visuaalisuus on tarkea osa palvelumuotoiluprosessia
(Innanen 2019.)

Koska palvelumuotoilun keskidssa on asiakaslahtoisyys, taytyy palveluntarjo-
ajalla olla hyva asiakasymmarrys. Juha Tuulaniemi (2011) maarittelee Palvelu-
muotoilu-kirjassaan asiakasymmarryksen seuraavasti: “Yritysten on tunnettava
asiakkaidensa todelliset motiivit, mihin arvoihin heidén valintansa perustuvat ja
mité tarpeita ja odotuksia heilléd on. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvon-
muodostuksen ymmaértdmista: on ymmarrettdva mista elementeistd arvo muo-
dostuu palvelusta asiakkaalle.” (Tuulaniemi 2011.) Asiakasymmarrys mahdollis-

taa uusien ja erilaisten palvelukonseptien kehittamisen.

Menetelmien lisaksi palvelumuotoiluprosesseja on monenlaisia. Palvelumuotoilu

Palon nettisivujen mukaan suosituin malli on the double diamond -malli.

TUTKI MAARITTELE KEHITA TOTEUTA

ONGELMA RATKAISU

KUVIO 2, Tuplatimanttimalli (Design Council n.d, muokattu).



26

Tuplatimanttimallin on tuonut esille British Design Council. Malli koostuu kah-
desta timantista, joista ensimmainen koostuu vallitsevan ongelman ymmartami-
sesta. Toinen timantti muodostuu ongelman ratkaisemisesta. Tuplatimanttimalli
(kuvio 2) sisaltaa ongelmatimantin seka ratkaisutimantin. Ongelmatimantti sisal-
taad kohdat tutki ja maarittele. Tutki-kohdassa pyritdan tunnistamaan ongelma-
kohtia ja ymmartamaan niita esimerkiksi havainnointitutkimuksen tai kyselyiden
avulla. Maarittele-kohdassa nimensa mukaan maaritellaan edellisen kohdan ha-
vainnointien perusteella selkea ongelma, johon tarvitaan ratkaisu (Design Coucil
n.d.) Taikavakan ongelma on se, ettd nuoret asiakkaat eivat I0yda paikalle joh-
tuen epatietoisuudesta seka markkinoinnin tavoittamattomuudesta. Ongelmaan
tarvitaan luonnollisesti ratkaisu, joten siirrytaan ratkaisutimantin pariin. Kehita-
kohdassa esiin nousee luovuus. Tassa kohdassa pyritaan osallistamaan palvelun
kayttajia mahdollisimman paljon, jotta saataisiin ongelmaan heidan mielestaan
toimivin ratkaisu. Hyvia menetelmia tahan kohtaan on esimerkiksi yhteiskehitta-
mistyopajat, ideointitekniikat, kuvakasikirjoitus, prototypointi ja nopeat kokeilut
Kehita-kohdan tutkimuksien mukaan pyritddn muodostamaan sopivin ratkaisu
ongelmaan ja ottamaan se kayttoon liiketoimintaan. (Palvelumuotoilupalo.fi
2018.)

5.2 Internet-kysely

Internet-kyselyiden kayttaminen tutkimusten tekemisessa on nykyaan hyvin
yleista. Niiden toteuttaminen on tehty hyvin helpoksi erilaisten suunnitteluohjel-
mien myota, seka niitd on mahdollista levittaa laajasti erilaisten sosiaalisen me-
dian kanavien avulla. Mahdollista kuitenkin on, ettd vastaajien maara jaa pie-
neksi, silla internet-kysely on hyvin helppo ohittaa ja jattaa tekematta. Lisaksi nii-

den toteuttaminen on hyvin edullista, jopa ilmaista (Rasanen & Sarpila 2013).

Kyselyillda on mahdollista tutkia helposti hyvin monia eri asioita. Kimmo Vehkalahti
(2014) kirjoittaa kirjassaan Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat, etta kyse-
lytutkimuksilla voi saada tietoa esimerkiksi ihmisten toiminnasta, mielipiteista, ar-
voista, seka asenteista. (Vehkalahti 2014.) Haastattelusta kyselytutkimus eroaa

siten, etta kyselytutkimuksen vastaaja suorittaa tehtavan kokonaan itse.
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Vaikka kyselytutkimuksen laatiminen ja suorittaminen on paaosin hyvin helppoa
ja siita voi saada parhaimmillaan hyvinkin paljon arvokasta tietoa, on menetel-
malla kuitenkin omat heikkoutensa. Tutkimuksen suunnittelu on tehtava erittain
tarkasti, jotta sen tulokset ovat luotettavia. Kysymysten sisallon on oltava helposti
ymmarrettavissa seka kysymyksien tulee olla muotoiltu oikein, jotta on mahdol-
lista saada oikeanlaisia vastauksia. Lisaksi kyselytutkimuksen jakamisen ajan-
kohtaan on otettava huomiota. Ongelmia voi ilmeta esimerkiksi vastaajien maa-
rassa, seka vastauksien laadussa, mikali suunnitelmia ei ole tehty tarkasti. (Veh-
kalahti 2014.)

5.3 Tutkimus 1 - Lukiolaisryhma

Koska alkuperaisia suunnitelmia jouduttiin muuttamaan, suoritettiin lukioikaisille
suunnattu tutkimus Design-pelin sijaan kyselymuodossa. Kyselypohja tehtiin
Google Forms-kyselynhallintaohjelmistoon. Kyselyn tarkoituksena oli saada kva-
litatiivista aineistoa. Tasta syysta kysymykset laadittiin niin, ettd vastaajan olisi
mietittdva omia tunteitaan ja lIoydettava vastaus niiden pohjalta. Lukiolaisryhmat
tayttivat kyselyn 6.-7.5.2021.

Tutkimus alkoi lyhyella esittelytekstilla (Liite 1.) Tekstin tarkoituksena oli kertoa
vastaajalle, mista tutkimuksessa on kysymys. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen
tavoitteena oli selvittaa lukioikaisten kolme eniten kaytettya sosiaalisen median
kanavaa. Kysymykseen ei annettu valmiita vastausvaihtoehtoja, jotta mikaan tar-

kea somekanava ei jaisi pois. (Liite 1.)

Toisella kysymyksella pyrittin saamaan tietoa siita, mitka asiat somemainok-
sessa kiinnittavat vastaajien huomion. Kysymys oli avoin, mutta siina kehotettiin
mainitsemaan vain kolme ensimmaista mieleen tulevaa asiaa. (Liite 1.) Tavoit-
teena tassa oli se, etta kysymysta ei jaataisi ajattelemaan lilan pitkaksi aikaa ja
lian syvasti. Lisaksi vastauksista oli mahdollisimman helppo l0ytaa yhtenevai-

syyksia ja eroavaisuuksia, kun ne ovat tarpeeksi tiiviita.

Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessa keskityttiin enemman Taikavakkaan.
Vastaajan tuli kysymyksen yhteydessa olevan Taikavakan esittelytekstin (Liite 1.)
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perusteella kertoa, millaisen mielikuvan teksti vastaajalle muodostaa. Tassa py-
rittiin saamaan tietoa siita, millainen vaikutelma kyseisella ikaluokalla on Taika-
vakan kaltaisista erikoiskaupoista. Mitka tekstista |0ytyvat asiat nousevat eniten
esiin luomaan tietynlaista mielikuvaa. Kiinnitetdanko eniten huomiota esimerkiksi
arvoihin, tuotteisiin vai kirpputoriin, ja millaisia mielikuvia kyseiset seikat muodos-
tavat. Vastausten pohjalta osattiin kiinnittaa huomiota siihen, mita asioita koros-

tetaan nuorille suunnatussa mainonnassa.

Neljantena tutkimuskysymyksena oli kuvakysymys (Liite 1.). Kysymyksessa kes-
Kityttiin mainoksen sisallon lisaksi myos sen ulkonakoon. Kysymys sisaltaa nelja
erilaista Taikavakan Facebook -sivulla julkaistua kuvapaivitysta ja tavoitteena oli
selvittaa, mika neljasta kuvasta oli vastaajille mieleisin. Kysymyksella pyrittiin sel-
vittdmaan, minkalainen visuaalinen ilme kannattaa mainonnassa pitaa ylla, jotta
kohderyhma kiinnostuu kaupan tarjonnasta. Viidennessa kysymyksessa pyydet-

tiin viela perusteluita, miksi juuri kyseinen mainos kiinnitti vastaajan huomion.

Kuudennella eli kyselyn viimeisella kysymyksella haluttiin selvittaa kiinnostaako
vastaajaa Taikavakan tarjonnassa enemman kaupan tuotteet vai kirpputori. Ky-
symys lisattiin tutkimukseen siksi, jotta saataisiin tietaa, tulisiko kohderyhmalle
suunnatussa mainonnassa keskittya mahdollisesti enemman joko kirpputorin vai

kaupan tarjontaan.

Mietittaessa kysymyksia kokonaisuutena, saa niista selkeasti yhtenevan vastauk-
sen. Millainen mainonta kiinnostaa lukioikaisia sisalloltaan seka visuaalisuudel-
taan. Millaista mainontaa Taikavakan kannattaa jakaa, ja missa somekanavissa,
jotta nuoret ja nuoret aikuiset kiinnostuvat liikkeesta ja sen tarjonnasta. Kyselyn
tuloksia kaytetaan Taikavakan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luo-

miseen yhdessa toisen tutkimuksen tuloksien kanssa.

5.3.1 Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 52 Jamsan lukion oppilasta. Jokainen kysymys oli pa-
kollinen, joten jokaiseen kuuteen kysymykseen saatiin saman verran vastauksia.
Vastauksissa oli paljon yhtenevaisyyksia, joten niiden pohjalta oli helppo lahtea

kehittamaan Taikavakan somemarkkinointia toimivampaan suuntaan.
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Kyselyn perusteella lukioikaisten kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa
on esitetty taulukossa 2. 52:sta vastaajasta jopa 45 vastasi kayttavansa Instagra-
mia. Toiseksi suosituin somekanava oli Snapchat 40:11a kayttjalla, ja kolman-
neksi suosituimmaksi valikoitui TikTok, jota kaytti 52:sta lukiolaisesta 18. Muita
vastauksista l0ytyvia somekanavia kayttaa niin pieni maara, etta ne eivat tutki-
muksen mukaan ole talla hetkella kannattavia markkinointikanavia. Facebookin
kayttd on selvasti hyvin vahaista kyseisessa ikaluokassa, silla vain yhdeksan lu-
kiolaista kertoo sen kuuluvan kolmeen kaytetyimpaan somekanavaan. Tasta voi-
kin paatella, etta Facebook ei mahdollisesti olisikaan parhain markkinointikanava,
mikali tarkoituksena on tavoittaa nuorta vaestoa. Paatelmaa vahvistaa myos Ti-
lastokeskuksen vuonna 2020 tekema tutkimus, jonka mukaan kyseisessa ikaluo-
kassa Instagram on suositumpi sosiaalisen median kanava, kuin Facebook (Ti-
lastokeskus 2020).

Taulukko 2, Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (n=52)

Instagram 45
Facebook 9
Snapchat 40
TikTok 18
Twitter 6
Youtube 16
Discord 3
Whatsapp 7
Tumblr 2
Crunchyroll 1
Pinterest 1

Toinen kysymys tutkimuksessa kuului nain: Mitka kolme asiaa kiinnittavat ensim-
maisena huomiosi sosiaalisessa mediassa julkaistussa mainoksessa? Vastauk-
sia oli monenlaisia, mutta selkeasti yleisimpia seikkoja olivat tekstit, kuvat, varit
ja selkeys. Erityisesti varien merkitys nousi vastauksien perusteella tarkeaksi,
mutta myos mainoksen selkeys tekee siitd mielekkaan katsottavan. Laadukkaat
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kuvat, nilden omalaatuinen ja kiinnostava sisaltd, seka silmaan pistavat varit kiin-
nittivat huomion. Lisaksi mainoksen tekstien toivottiin olevan helposti ymmarret-
tavissa. Taikavakkaa ja sen arvoja ajatellen on hyva nostaa esiin se, etta myos
vastuullisuuden, esimerkiksi ymparistoystavallisyyden seka eettisyyden esiin tuo-

minen mainonnassa kiinnittda huomion.

Kolmannella kysymyksella haluttiin selvittaa, millainen mielikuva vastaaijilla tuli
Taikavakasta seuraavan tekstin perusteella: TAIKAVAKKA: Taikavakka on eri-
koiskauppa, jonka vahvoina arvoina toimii ekologisuus ja eettisyys. Kauppa tar-
Joaa asiakkailleen monipuolisesti laadukkaita tuotteita, esimerkiksi luonnonkos-
metiikkaa, laukkuja/kasseja, vaatteita, seké erilaisia lahjatavaroita. Lisdksi kau-
pasta 16ytyy itsepalvelukirpputori”. Vastauksien savy oli padasiassa positiivinen
tai neutraali. Eniten vastauksista nousi esiin monipuolisuus, vastuullisuus (ekolo-
gisuus, eettisyys, ymparistoystavallisyys), seka tuotteiden kallis hinta. Vaikka liik-
keen tuotteiden ajateltiin olevan kalliita, sai vastauksista silti kuvan, etta syyt tuot-
teiden hintojen takana ymmarrettiin. Koska taikavakan tuotteet ovat laadukkaita
ja tuotettu ekologisesti ja eettisesti, ovat hinnat luonnollisesti hieman korkeampia.

Seuraavaksi muutama suora lainaus vastauksista:
"L uotettava ja vastuullinen kuva. Painotetaan ekologisuutta ja kierrattdminen on
mielesténi arvostettavaa ja sité pitéisi juurikin enemmén ottaa kdytdntéén nyky-

paivéna.”

"Sellainen, ettd Taikavakka kannattaa hyvid ja samankaltaisia arvoja kuin miné

itse.”

"Kallis mutta eettinen’.

"Monipuolinen, sellainen etta kaikille I16ytyy sielté jotain.”

Neljannessa kysymyksessa pyydettiin valitsemaan neljasta sosiaalisessa medi-

assa julkaistusta mainoskuvasta mielenkiintoisin ja viidennessa kysymyksessa

kysyttiin selitysta, miksi juuri vastaajan valitsema mainos pisti eniten silmaan. Ku-
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viksi valittiin nelja mahdollisimman erilaista kuvaa, jotta saataisiin mahdollisim-
man selkea kasitys siita, millainen visuaalinen ilme toimii parhaiten, kun markki-

nointia suunnataan nuorille ja nuorille aikuisille. Kuvio 3 sisaltaa kyseiset kuvat.

o Taikavakka
TR .
S mikn Taikavakka ias
Hulpputucte Leytyy muuten myds Talkavakasta M hakiitis G
Talld hethelld hyllyssa on reppua ja vytlaukkua, mutts 11. helmik t’ .
ks

Saaren Taika -hyllya saatiin mukavasti tdydennettyd,
kun kaksi eri tavaratilausta saapui perakkaisina
paivina. Mm. paljon toivottua nestemaista Teepuu..,
Nayta lisaa

e~

uuuuu

Lisdksi pakkasten
@ kunniaksi LOPUT
PaaPiin
MERINOvillaiset

vaatteet - 15 %

W—

KUVIO 3, Kuvakysymyksen kuvat

Jakauma vastauksien valilla on esitetty kuviossa 4.

Miké seuraavista mainoksista on mielestasi kiinnostavin?

52 vastausta

@ Kuva1
@ Kuva 2
@ Kuva 3
® Kuva 4

KUVIO 4, Vastaajien mielesta kiinnostavin mainoskuva
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Kuvio 4 kertoo, etta kuva 2 ja kuva 3 ovat vastaajien mielesta kiinnostavimmat
mainoskuvat. Kuvan 2 valitsi 52:sta vastaajasta 17 ja kuvan 3 valitsi 14 vastaajaa.
Vaikka kuva 2 saikin eniten aania, se ei kuitenkaan noussut selkeasti muiden yli.
Somemarkkinointia kehittamissuunnitelmaa tehtdessa on siis otettava huomioon

myos toiseksi kiinnostavin kuva, eli kuva 3.

Suosituin kuva eli kuva 2 on Facebook-julkaisu Saaren Taika-luonnonkosmetiik-
katuotteista. Julkaisun tekstissa kerrotaan, etta tuotteita on tullut likkeeseen li-
saa, ja nostetaan esiin asiakkaiden toivoma Teepuu-saippua. Kuva sisaltaa hyl-
lykon, jossa tuotemerkin tuotteet ovat siististi aseteltuna riviin. Lukiolaisten vas-
tauksista tulee esiin se, etta tekstista tulee selkeasti esiin, mista puhutaan ja kuva
on siisti ja nayttaa tekstissa mainitut tuotteet. (Kuvio 3.) Mainos ei niin sanotusti
"hyppaa silmille” vaan on normaalin somepaivityksen tapainen, mika miellytti vas-
taajia. Tasta voi paatella, etta selkeat, arkiset paivitykset ja siistit kuvat ovat koh-
deryhman mieleen. Toiseksi suosituin kuva, eli kuva 3 kertoo alennusmyynnista
liittyen lastenvaatteisiin. Lisaksi kuvassa on maininta arvonnasta. (Kuvio 3.) Ku-
van 3 valinneet vastaajat perustelevat valintaansa mainoksen nakyvalla varimaa-
iimalla seka selkealla, mutta erottuvalla tekstiasulla. Myés mainoksen informatii-

visuus, mutta tarpeeksi lyhyt teksti miellytti.

Kun yhdistaa kysymykset kaksi, nelja ja viisi, saa hyvan kuvan siita, millaista
markkinointia Taikavakan kannattaa harjoittaa. Vastauksien perusteella on hyva
kiinnittda huomiota kuvien laatuun ja selkedan sisaltdoon niin, ettd kuvasta tulee
heti ilmi, mita siina mainostetaan. Lisaksi varit ovat tarkeassa asemassa. Arkiset
julkaisut tuotteista on kohderyhman mieleen, eika tunnu liilan pakotetulta. Teks-

tien toivotaan olevan informatiivisia, mutta ei liian pitkia.

Kuvio 5:ssa nakyvan tutkimuksen viimeisen kysymyksen tarkoitus on selvittaa
kiinnostaako kohderyhmaa Taikavakan tarjonnassa enemman kaupan tuotteet

vai kirpputori.
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Kumpi sinua kiinnostaa Taikavakan tarjonnassa enemman, kaupan tuotteet vai kirpputori?

52 vastausta

@ Kauppa (luonnonkosmetiikka,
lahjatavarat, elintarvikkeet, ekologisesti
tuotetut laukut/vaatteet)

@ Kirpputori

KUVIO 5, Jakauma vastaajien mielenkiinnosta kaupan ja kirpputorin tuotteiden

valilla

Selked enemmisto, eli 52:sta vastaajasta 35 on kiinnostunut enemman kirpputo-
rin tarjonnasta. MyOs kaupan puolella on kuitenkin varteenotettava maara kiin-
nostuneita, silla 32,7 prosenttia vastaajista on kiinnostunut enemman kaupan
tuotteista. Kaupan tuotteiden markkinointia kyseiselle kohderyhmalle ei siis kan-
nata jattaa kokonaan pois. Kysymyksen vastauksien mukaan somemarkkinointi
kannattaa kuitenkin kohderyhmaa katsoen keskittaa kirpputorin tuotteisiin, silla

kiinnostus niitd kohtaan on huomattavasti suurempi.

Tutkimus oli onnistunut kokonaisuus. Vaikka suunnitelmia jouduttiinkin muutta-
maan, toimi kyselytutkimus hyvin ja palveluliiketoiminnan menetelmat tulivat
esiin. Kysymyksien muotoilu tuotti oikeanlaisia vastauksia, ja niista naki, etta suu-
rin osa vastaajista vastasi kysymyksiin tunnepohjalta, mika olikin tutkimuksen ta-

voite.

5.4 Tutkimus 2 — 16-30 -vuotiaat

Toinen tutkimus suunnattiin yleisesti kaikille 16-30 -vuotiaille sosiaalista mediaa
kayttaville nuorille ja nuorille aikuisille. Kuten lukiolaisille suunnattu tutkimus, teh-
tiin tamakin kayttden Google Formsia. Tassa internet-kyselytutkimuksessa kiin-
nitettin enemman huomiota sosiaalisen median mainontaan yleisella tasolla ja
tarkoituksena oli saada niin paljon vastauksia kuin mahdollista. Taikavakka ja sen
tuotteet jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle. Kysely sisalsi kolme monivalintakysy-

mysta, seka kaksi avointa kysymysta. Sita jaettiin sosiaalisen median kanavissa
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Facebookissa seka Instagramissa. Tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman
paljon kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Kysely on hyvin lyhyt ja yksinkertainen
(Liite 2.), mutta siitd saatiin kuitenkin tarvittavat tiedot Taikavakan somemarkki-

noinnin kehittamista varten.

Kuten lukiolaisryhmalle suunnattu tutkimus 1, alkaa tutkimus 2 myoskin pienella
esittelytekstilla: " Tervetuloa kehittdéméén erikoiskauppa Taikavakan somemarkki-
nointia. Kyselyn tavoitteena on tutkia millainen somemarkkinointi hergttdad mie-
lenkiinnon 16-30 vuotiaiden nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Lisaksi
selvitetdan, mitké ovat eniten kéytetyt somekanavat. Kysely tehddan anonyymina
Ja sen suorittaminen vie alle 10 minuuttia. Tutkimus suoritetaan osana Tampe-
reen ammattikorkeakoulun restonomiopintojen opinnéytety6ta. Kiitos osallistumi-
sesta!” Esittely Taikavakasta jai pois, silla kuten mainittu, keskitytaan tassa tutki-

muksessa yleisesti somemarkkinointiin.

Kyselyn ensimmaiset kysymykset ovat samankaltaisia, kuin lukiolaisryhmalle
suunnatussa kyselyssa. Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittda kohde-
ryhman kaytetyimmat somekanavat annetuista vaihtoehdoista, jotka olivat perai-
sin teoriaviitekehykseen I0ydetyista eniten kaytetyista sosiaalisen median kana-
vista. Kyseisista vaihtoehdoista pyydettiin valitsemaan kolme, jotta saataisiin tieto
siitd, mitd somekanavia mainonnassa kannattaa kayttaa. Toisessa kysymyk-
sessa pyydettiin vastaajia kertomaan, mitka asiat somemainoksessa herattavat

heidan mielenkiintonsa. (Liite 2.)

Koska sosiaalisessa mediassa 16ytyy mainoksia monessa muodossa, haluttiin
kolmannella kysymyksella selvittda, mika eri muodoista on suosituin. Sosiaalista
mediaa seuratessa vastaan tulee usein seuraavat mainosmuodot: Video, kuva,
kuva tekstin kanssa tai pelkka teksti. Taikavakan nykyinen tyyli on paaasiassa
kuva seka saateteksti, mutta kyseisen kysymyksen tavoite onkin selvittaa, olisiko

jokin toinen tapa viela tehokkaampi.

Viimeiset kysymykset liittyvat vahvasti toisiinsa. Neljannella kysymyksella pyrittiin
selvittdmaan, kuinka paljon somemainokset vaikuttavat ostopaatdksen tekoon
niin, etta pelkastaan sosiaalisen median kanavissa vastaan tulevan mainoksen

takia on paadytty ostamaan tuote tai palvelu. Mikali mainoksen perusteella on
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paadytty ostamaan jotain, viides kysymys antoi mahdollisuuden vastata mika
mainoksessa johti ostopaatdksen tekoon. (Liite 2.) Tutkimuksen julkaisun jalkeen
huomattiin pieni virhe viimeisen kysymyksen kohdalla. Se oli merkattu pakol-
liseksi kysymykseksi, vaikka siihen ei olisi ollut tarkoitus vastata, mikali edelliseen
kysymykseen on vastannut "en ole”. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut tutkimuksen

tuloksiin millaan tavalla.

5.4.1 Tulokset

16-30-vuotiaille suunnattu internet-kysely julkaistin Facebookissa ja In-
stagramissa 26 huhtikuuta 2021 ja vastauksia kerattiin 30 huhtikuuta 2021 asti.

Vastauksia keraantyi viiden paivan aikana 59.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin mitka somekanavat ovat 16-30 -vuoti-
aiden keskuudessa suosituimmat. Eniten kaytetyiksi kanaviksi nousivat In-
stagram, Facebook ja Snapchat, suosituimpana Instagram. Toisin kuin lukiolai-
sille suunnatussa vastaavanlaisessa kysymyksessa, nousi Facebook toiseksi
kaytetyimmaksi somekanavaksi. Vastauksien perusteella Facebook on siis hyva

pitaa aktiivisena markkinointikanavana Instagramin lisaksi

Mita kolmea sosiaalisen median kanavaa kaytat seuraavista vaihtoehdoista eniten?

59 vastausta

Facebook
Instagram -58 (98,3 %)

Twitter

Snapchat 35 (59,3 %)

TikTok 18 (30,5 %)

Youtube 14 (23,7 %)

LinkedIn

KUVIO 6, Vastaajien eniten kayttamat sosiaalisen median kanavat

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa Instagramia kayttaa
80 prosenttia 16-24-vuotiaista ja 65 prosenttia 25-34-vuotiaista. Facebookia kayt-



36

taa 16-24-vuotiaista 67 prosenttia ja 25-34-vuotiaista 81 prosenttia. (Tilastokes-
kus 2020). Tilastokeskuksen tutkimuksesta voi paatella, ettd Facebook on edel-
leen suosituin sosiaalisen median kanava 16-30-vuotiaiden keskuudessa. Some-
markkinoinnin kehityssuunnitelmaa varten tehdyt tutkimukset kuitenkin osoitta-
vat, ettd kyseisessa kohderyhmassa Instagram on huomattavasti suositumpi.
Tutkimuksia verratessa toisiinsa voi tehda paatelman, etta kumpikin sosiaalisen
median kanava on tarkeassa asemassa markkinoinnin kannalta. Taikavakan

kannattaakin olla aktiivinen kummassakin kanavassa.

Toisella kysymyksella haluttiin selvittaa, mitka asiat kiinnittavat vastaajan huo-
mion sosiaalisessa mediassa julkaistussa mainoksessa. Mainituimmat seikat
vastauksissa olivat hyva kuvien laatu ja visuaalisuus, hinnan mainitseminen seka
informatiivinen teksti. Tarvittavien tietojen toivotaan olevan helposti nahtavissa,
ettei tietoja tarvitse erikseen kaivaa. Erilaiset koukut, kuten arvonnat, alennukset,
seka esimerkiksi “ilmainen toimitus”-merkintd saa somekayttajan kiinnostumaan
mainoksesta. Toisen kysymyksen vastauksissa on paljon samankaltaisuuksia,
kun lukiolaisryhmankin samantyylisen kysymyksen vastauksissa. Kummastakin
on helppo tulkita, mihin kannattaa kiinnittda huomiota markkinointimateriaalia

tehdessa.

Missd muodossa olevat mainokset kiinnostavat naista vaihtoehdoista eniten?

59 vastausta

@ Vvideo
@® Kuva

Kuva + teksti
@ Pelkka teksti

KUVIO 7, Kiinnostavimmat mainosmuodot
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Kuvio 7 kertoo, missa muodossa olevat mainokset ovat eniten vastaajien mie-
leen. Selkea enemmistd valitsi parhaimmaksi vaihtoehdoksi kuvan ja tekstin yh-
distelman. Toiseksi eniten suosittiin videomuodossa olevia mainoksia. 67,8% eli
40 vastaajaa valitsi kuvan ja tekstin yhdistelman, kun taas 22% eli 13 vastaajaa
kertoi kilnnostuvansa eniten videomainoksista. Tarkeaa on siis jatkaa mainontaa
kuvien ja tekstien kanssa, mutta videomainoksia ei kannata kuitenkaan kokonaan

poissulkea, mikali hyvia ideoita niiden tuottamiseen ilmenee.

Oletko tehnyt ostopaatosta somemainoksen perusteella?

59 vastausta

@ Olen
@® Enole

KUVIO 8, Vastuksien jakauma liittyen ostopaatoksen tekoon mainoksen perus-

teella

Kuten kuvio 8 kertoo, on suurin osa tutkimukseen vastanneista tehnyt ostopaa-
toksen sosiaalisessa mediassa nahneensa mainoksen myota. Enemmisto, jopa
83,1% eli 49 vastaajaa kertoo mainoksen johtaneen tuotteen ostamiseen. Tasta
voi paatella, etta somemarkkinointi on yleisesti hyvin kannattavaa, silla mielek-
kaat ja hyvat mainokset saa kuluttajan ostamaan yritysten tuotteita ja palveluita.

Siksi somemarkkinointiin onkin erittain tarkeaa panostaa.

Viimeinen kysymys liittyy kuvion 13 kysymykseen, silla siina pyydettiin vastaajia
kertomaan, mitka asiat somemainoksessa vaikuttivat ostopaatdksen tekoon.
Vastauksista esiin nousi eniten asiat, kuten tuotteen arvostelut muilta ostajilta,
tarkeiden tietojen, kuten hinnan merkitseminen mainokseen seka mainoksen
hyva laatu. Lisaksi muutaman kerran esiin tuli kotimaisuus seka ekologisuus, jo-
ten Taikavakan kannattaa kayttaa naita asioita myyntivalttina mainoksissaan.

Asiakaskokemusten jakaminen rohkaisee tekemaan ostopaatoksia, silla se tuo
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luotettavuutta yrityksesta ja myytavasta tuotteesta, lisaksi jos hinta on mainok-
sessa selkeasti nakyvissa, on kuluttajan helppo sen perusteella tehda jo ensim-

mainen paatos siita, onko tuotteesta kiinnostunut vai ei.

5.5 Yhteenveto

Tutkimuksien tuloksista sai selkeita vastauksia siihen, mihin suuntaan Taikava-
kan kannattaa menna somemarkkinoinnin suhteen. Tavoitettavalla kohderyh-
malla on hyva ja paaasiassa hyvin yhtenainen kasitys siita, millainen somemark-
kinointi heita kiinnostaa ja Taikavakan on markkinoinnillaan kohdattava nama toi-

veet.

Tutkimuksen tulokset ovat paaasiassa luotettavia, silla esimerkiksi Tilastokeskuk-
sen tekeman tutkimuksen tulokset vahvistavat tuloksia samankaltaisuudellaan
(Tilastokeskus 2020). Avoimien kysymysten kohdalla tulkinta olisi voinut olla hie-
man vaikeampaa. Vastaajamaara ei ollut kovinkaan suuri ja koska avoimet kysy-
mykset olivat padasiassa mielipidekysymyksia, olisi niista voinut olla selkeasti
vaihtelevien mielipiteiden takia vaikea saada selkeaa koontia. Avoimien kysy-
myksien vastauksissa oli kuitenkin erittain paljon yhtalaisyyksia muutamia mieli-
pide-eroja lukuun ottamatta, joten niista oli helppo kerata yleisimmat ajatukset ja
muodostaa selkeat tulokset. Tutkimus oli kaiken kaikkiaan onnistunut, vaikka

vastaajien maara olisi voinut olla hieman korkeampi.
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6 TAIKAVAKAN SOMEMARKKINOINNIN KEHITYSSUUNNITELMA

Tamanhetkinen tilanne Taikavakassa on se, etta kaupan asiakaskunta painottuu
enimmiten keski-ikaisista ylospain. Aktiivisena somemarkkinointikanavana toimii
ainoastaan Facebook, jonka avulla tavoittaa tamanhetkisen asiakaskunnan erit-
tain hyvin. Lisaksi Taikavakalta 10ytyy omat verkkosivut ja liiketta mainostetaan
esimerkiksi laskettelukeskus Himoksen nettisivuilla, kirppikset.info-nettisivuilla,
jamsalaisissa ilmaislehdissa, Himos-Jamsa -matkailuesitteessa, seka Jamsan

keskusaukiolla sijaitsevassa valotaulussa.

Taikavakan perustaja, Suvi Palas tavoittelee sita, etta likkeen suosio nousee
yhta hyvaksi nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, kuin mita se on taman-
hetkisen asiakaskunnan keskuudessa. Koska sosiaalinen media on tehokkain
tapa tavoittaa Palaksen tavoittelema kohderyhma, on muutoksia sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa tehtava. Kyselytutkimukset suunnattiin kohderyhmaan kuu-
luville, eli lukiolaisryhmille, sekd 16-30 -vuotiaille somekayttajille. Tutkimusten
vastauksien pohjalta muodostettiin suunnitelma, mika otetaan kayttoon Taikava-

kan sosiaalisen median markkinoinnin avuksi.

1. Instagram-tilin luominen.

Vaikka Facebook onkin edelleen yhta tarkea markkinointialusta, tuli tutkimuksista
ilmi, etta se ei yksinaan riita, mikali tahtoo tavoittaa nuoret ja nuoret aikuiset. Fa-
cebookin kayttdo on aktiivisuudeltaan hyvalla mallilla, kun tavoitetaan nykyista
asiakaskuntaa. Kumpikin tutkimus kuitenkin osoitti, ettda Instagram on taman het-
ken eniten kaytetty somekanava kohderyhman keskuudessa. Tata varten Taika-
vakan tulee perustaa yritystili likkeelleen. Tilille kannattaa heti perustamisen jal-
keen kaikki tarkeimmat tiedot, eli osoitetiedot, linkit Facebook-sivulle ja yrityksen
omille verkkosivuille ja liikkeen aukioloajat. Lisaksi mahdollisuus yhteydenottoon

mahdollisimman esteettomasti on tarkea olla selkeasti esilla.

2. Instagram-julkaisuiden tekeminen

Ennen kuin Instagram-sivua lahtee mainostamaan on hyva luoda sinne valmiiksi
jo pari julkaisua. Nain asiakkaiden seuratessa sivua, he nakevat heti, etta sivu on
aktiivinen ja sieltd saa informaatiota liikkeen tuotteista, mahdollisista tarjouksista

ja muusta toiminnasta.
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3. Instagram-sivun mainostaminen muissa kanavissa

Kun sivu on luotu ja sinne on lisatty muutamat julkaisut, on aika mainostaa tilia
muissa yrityksen kayttamissa sosiaalisen median kanavissa. Koska Facebook-
sivu on yrityksen aktiivisessa kaytdssa, on Instagram-sivusta hyva tehda julkaisu,
jotta Facebook-seuraajat voivat ottaa myos Instagram-sivun seurantaan. Nain In-
stagram-sivun on mahdollisuus saada hyva seuraajamaara heti sivun luomisen
jalkeen. Lisaksi yrityksen nettisivuille tulee laittaa linkki Instagram-tiliin, jotta mah-
dolliset nettisivulla vierailevat kuluttajat voivat ottaa tilin seurantaan. Jos tulossa
on yhteistyopostauksia muiden yritysten kanssa, voi heita pyytaa mainitsemaan

yrityksen sosiaalisen median kanavat.

4. Julkaisuiden tekeminen

Kun Instagram-sivua on mainostettu muissa kanavissa, on aika alkaa tehda
saannollisia julkaisuja. Aktiivinen sometoiminta mahdollistaa sen, ettei seuraajat
paase unohtamaan yritysta ja antaa kuvan siita, etta asiakkaat halutaan pitaa
ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Julkaisuita tulisi tehda vahintaan pari kertaa
viikkossa niin Facebook-, kuin Instagram-sivullekin. Julkaisuiden ei kuitenkaan
kannata olla samoja kummassakin somekanavassa, silla nain ollen asiakkaalla
on mielenkiintoa seurata kumpaakin kanavaa. Koska kirpputorin tarjonta kiinnosti
eniten lukiolaisryhmaa, kannattaa erityisesti Instagramin mainonnassa tuoda sita
enemman esiin. Julkaita voi tehda joko feediin tai tarinaosioon, mahdollisesti mo-
lempiin. Myos hashtagien kaytto julkaisuiden yhteydessa on tarkeaa, silla vaikkei
yrityksen sivuja seuraisikaan, voi jokin tietylla avainsanalla etsiva kuluttaja 10ytaa
yrityksen sivuille hashtagien myo6ta. Lisaksi asiakkaat voivat tehda julkaisuita
mainostaen yritysta. Taikavakalle sopivia hashtageja on esimerkiksi #taikavakka,

#visitjiamsa, #vastuullisuus, #sustainability #vastuullinenmuoti ja #vihreavalinta.
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Julkaisuiden sisaltd
Somejulkaisuita- ja mainoksia tehdessa on tarkeda huomioida se, millaisesta si-
sallosta kuluttajat kiinnostuvat. Kumpikin tutkimus osoitti, ettd mieleisimmat jul-
kaisut sisaltavat laadukkaita, selkeita ja varikkaita kuvia, informatiivista tekstia,
seka mainostettavan tuotteen hinnan. Lisaksi on hyva tuoda esiin kaupan arvoja,
esimerkiksi kertomalla hieman tuotteen taustoista. Tutkimuksesta tuli myos ilmi,
etta niin sanotut "normaalit” ja arkiset somejulkaisut pistavat hyvin silmaan, eika
tunnu silta, etta tuotetta yritettaisiin tuputtaa. Julkaisuita kannattaa tehda kaupan
arjesta. Hyvana esimerkkina kuviossa 6 nakyva kuva 2. Julkaisu kertoo, etta
kauppaan on tullut lisaa kysyttya tuotetta, ja kuva on selkea ja siisti. Myos erilaiset
arvonnat ovat hyva tapa koukuttaa somekayttajia tykkaamaan yrityksen someka-

navista.

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on asia, jonka kautta yritys saa hyvia kehitys-
ideoita suoraan kuluttajilta, oli sitten kyseessa somemarkkinointi, kaupan toi-
minta, tai vaikka tuotevalikoima. Tutkimuksia on tarkeaa tehda tasaisin valiajoin,
silla kuluttajat kehittyvat maailman mukana, ja yritysten on pysyttava perassa.
Taikavakan oltua avoinna noin kolme vuotta, on aika kysya asiakkailta, onko
heilla kehitysideoita liittyen kaupan toimintaan. Lisaksi asiakkaiden tuotearvioin-
nit ovat erinomainen myyntikikka somemainonnassa, ja se kasvattaa luottamusta
tuotteeseen. Asiakkaita voi myos rohkaista mainitsemaan yritys omissa somejul-
kaisuissaan, mikali sellaisia tekee liittyen Taikavakan tuotteisiin. Taman voi tehda
esimerkiksi merkkaamalla yrityksen tili somejulkaisuun, tai kayttamalla hashta-

geja.

Somemarkkinointisuunnitelma otetaan kayttoon Taikavakan toimintaan, ja sita
kehitetdan sitd mukaan, kun asiakastyytyvaisyyskyselyita tehdaan. Mikali asiak-

kaat toivovat muutosta toimintaan, niita pyritaan parhaan mukaan tekemaan.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon aihe oli selkea ja sita oli helppo lahtea tekemaan, kun toimeksian-
tajalla oli selkea nakemys siita, mita muutoksia toivoo yritystoiminnassaan tapah-
tuvan. Sosiaalisen median markkinointi on erittain tarkea osa yrityksen markki-
noinnissa, joten sen kehittaminen yritystoiminnan kannalta on oltava jatkuvaa.
Yrityksen arvot sopivat taman hetken trendeihin ja maailman tilanteeseen, joten

toiminta on muuten erittain ajan tasalla.

Teoriaviitekehyksen rajaaminen oli suhteellisen helppoa, kun aiheet, eli some-
markkinointi ja vastuullisuus kaupan alalla olivat selkeat. Tietoa aiheista |0ytyi
hyvin paljon, niin suomen kielella kuin englanniksikin. Teoriaviitekehysta kirjoitta-
essa ainoa vaikeus olikin, ettd mitka kaikki asiat ovat opinnaytetyéta ja kehitys-
kohdetta katsoen mainitsemisen arvoisia. Paljon enemmankin tietoa olisi voinut
viitekehykseen lisata, mutta olisivatko kaikki asiat olleet ty6ta varten relevantteja?
Erityisesti sosiaalista mediaa ja somemarkkinointia kasitteleva teoriaviitekehys jai
ehka hieman suppeaksi, mutta toisaalta kyseista opinnaytetyota varten teoriaa ei
ehka tarvinnutkaan enempaa. Vastuullisuutta kasitteleva teoriaviitekehys on laa-
jempi kokonaisuus, ja siella pyrittiinkin kasittelemaan mahdollisimman paljon ai-

hetta, kuitenkaan ilman turhaa informaatiota.

Koska Taikavakalla on talla hetkella asiakaskuntana selkeasti keski-ikaiset ja sita
vanhemmat ihmiset, on luonnollista, etta Palas tahtoo laajentaa kohderyhmaansa
nimenomaan nuoriin ja nuoriin aikuisiin. Tutkimusten suunnittelu kavi helposti,
vaikka niita jouduttiinkin matkan varrella muuttamaan. Internet-kysely 16-30 —
vuotiaille toimi suunnitelmien mukaan, lukuun ottamatta pienta virhetta kyselyn
yhteydessa. Virheella ei kuitenkaan ollut vaikutusta tutkimuksen tuloksiin, joten
tutkimustulokset ei siitd huolimatta muuttuneet. Vastauksia olisi toivottu hieman
enemman kuin 59. Koska kummatkin tutkimukset olivat kuitenkin hyvin saman
tyyppisia ja vastaukset olivat hyvin yhtenevaisia, voidaan paatella, etta tulokset

eivat olisi muuttuneet kovinkaan paljoa, vaikka vastaajia olisikin tullut enemman.

Lukiolaisille suunnattu tutkimus muutti matkalla muotoaan radikaalisti. Kuten

aiemmin kerrottiin, tarkoituksena oli suorittaa Design-peli lukiolaisryhmalle paikan
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paalla. Tatd suunnitelmaa ei kuitenkaan paasty toteuttamaan johtuen vallitse-
vasta koronatilanteesta, ja vaikka rajoitukset olivat juuri tutkimuksen toteuttami-
sen aikaan vahenemassa, ei koululla ollut antaa tarpeeksi aikaa kyseisen tutki-
muksen toteuttamiseen. Nain ollen paadyttiin tekemaan internet-kysely kayttaen
mahdollisimman paljon palvelumuotoilun menetelmia. Mietityttamaan jai, ettéd mi-
kali tilanne olisi ollut eri, olisiko tutkimuksen tulokset kenties olleet erilaiset. Ky-

sely oli kuitenkin onnistunut, ja tuloksiin oltiin hyvin tyytyvaisia.

Tutkimus pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman eettisesti. Tutkimukset suunni-
teltiin tarkasti teoriaviitekehyksen ja Taikavakan tietojen pohjalta ja tutkimuksen
tulokset olivat nain ollen mahdollisimman luotettavia. Enempi vastaajamaara olisi
kuitenkin voinut tarkentaa tuloksia. Lisaksi edella mainittu virhe toisessa tutki-
muksessa, olisi voinut vahingoittaa tutkimuksen eettisyytta, mutta koska se ei vai-
kuttanut tuloksiin, voidaan tutkimusta pitaa edelleen luotettavana. Tutkimuksessa
pyrittiin myos avoimuuteen. Kyselytutkimuslomakkeessa kerrottiin, mista tutki-
muksessa oli kysymys ja tutkimukseen vastaaminen oli vapaaehtoista. Tutkimuk-
seen osallistuneiden vastaajien henkilollisyydet pysyivat salaisina kyselyiden
anonyymiuden myota. Ainoastaan opinnaytetyon tekijan henkildllisyys oli hanen
omasta tahdostaan selvilla tutkimuksia jakaessa. Myos Taikavakan yrittaja Palas

hyvaksyi ennen tutkimuksen julkaisua kaikki tyossa esiin tulevat tiedot.

Se, etta kumpikin tutkimus suoritettiin saman kaltaisina kyselyind mahdollisti sen,
etta yhteenvedot oli hyvin helposti tehtavissa, ja nain ollen oli myos helppo hah-
mottaa, millaisen somemarkkinoinnin kehityssuunnitelman tulisi olla. Tutkimuk-
sien tuloksien pohjalta tuli erittain hyvin ilmi, mita kaikkea tulee ottaa huomioon
Taikavakan somemarkkinoinnissa. Suunnitelmaa ei valitettavasti paasty kokeile-
maan kaytanndssa opinnaytetyon teon aikana, joten tuloksia sen toimivuuteen ei
ole viela tiedossa. Suunnitelmasta tuli kuitenkin selked kokonaisuus, ja toivon
mukaan siitd on paljon hyotya yrityksen somemarkkinoinnissa. Tarkeinta on kui-
tenkin jatkuva kehitys, ja uusi somemarkkinointisuunnitelma on askel oikeaan

suuntaan.
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LITTEET

Liite 1. Jamsan lukion ryhmalle suunnattu kyselypohja

AYla

TAIKAVAKAN SOMETUTKIMUS - Lukio

Tervetuloa esallistumaan Erikoiskauppa Taikavakan somemarkkinoinnin kehittamiseen,
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd minkslaiset somemainokset kiinnittévaér nuorison
huomion ja mitkd somekanavat ovat yleizimméssad kéydssa, Tutkimus on anonyymi ja vie
vain hetken aikaa.

Tutkimus suoritetaan osana Tampersen ammattikorkezkoulun restonomicpirojsn
opinnaytetyota.

Kiitos osallistumisesial

TAIKAVAKKA: Taikavakka on erikoiskauppa, jonka vahvoina arvoina toimii ekologisuus ja
eettisyvs. Kauppa tarjoaa asiakkailleen monipuclizesti laadukkaita tuotteita, esimerkiksi
luonnonkosmetiikkaa, laukkuja/kasseja, vaatieita, seka erilaisia lahjatavaroita. Lisaksi
kaupasta loytyy itsepalvelukirpputori

“Pakollinen

Mimea kalme eniten seuraamaasi sosiaalisen median kanavaa. *

Mitka kolme asiaa kiinnittawat ensimmaisena huomiosi sosiaalisessa mediassa

-

julkaistusza maincksessa?



Millainen mielikuva sinulle tulee alussa lyhyen kuvauksen perusteella? Mainitse
ensimmaiset asiat, mitka mieleesti tulee. TAIKAVAKKA: Taikavakka on
erikoiskauppa. jonka vahvoina arveina toimii eko-logisuus ja esttisyys. Kauppa
tarjoaa asiakkailleen monipuclisesti laadukkaita tuctieita, esimerkiksi
lucnnonkosmetiikkaa, laukkuja/kasseja, vaatteita, seka eri-laisia lahjatavarcita.

Lizaksi kaupasta loytyy itsepalvelukirpputori. *

Oma vastauksesi

Mika seuraavista mainoksista on mielestasi kiinnostavin? *

a 5w
Vot b i LSy e e b i m 'Y i ]
D T Tk & T e ' . L .

B T T T = T

Saaren Taika -hyllya saatiin mukavasti thydennettya,
kun kaksi eri tavaratilausta saapui perikkdising
palving. Mm. paljon tolvotiua nestemaista Teepuu
Mayta isaa
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Miksi juuri valitsemasi kuva on kiinnostavin? *

Oma vastauksesi

Kumpi sinua kilnnostaa Taikavakan tarjonnassa enemman, kaupan tuotteet vai
kirpputori? *

O Kauppa {luonnonkesmetiikka, lahjatavarat, elimarvikkeet, ekologisesti wotetut
laukut/vaattest)

O Kirpputaori
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Liite 2. 16-30 -vuotiaille suunnatu kyselytutkimus

SOMEMARKKINOINTITUTKIMUS - 16-30
vuotiaat

Tervetuloa kehittamaan erikoiskauppa Taikavakan somemarkkinointia. Kyselyn tavoitieena
on tutkia millainen somemarkkinointi herattaa mielenkiinnon 16-30 vuotiaiden nuorten ja
nuorten aikuisten keskuudessa. Lisgksi selvitetdan, mitkd ovat eniten kdytetyt somekanavat.
Kysely tehd&an anonyymina ja sen suarittaminen vie alle 10 minuuttia.

Tutkimus suaritetaan osana Tampereen ammattikorkeakoulun restonomiopintojen
opinnaytetyota.

Kiitos asallistumisestal

“Pakollinen

Mita kolmea sosiaalisen median kanavaa kaytat seuraavista vaihtoehdoista
eniten? *

[] Facebock

Instagram

Twitter

Snapchat

TikTok

Youtube

Linkedin

pouogag

Mitka asiat herattavat mielenkiintosi sosiaalisessa mediassa julkaistussa
maincksessa? Mainitse muutama asia.

Oma vastauksasi
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Missa muodossa olevat mainokset kiinnostavat naista vaihtoshdoista eniten’? *

() video
O Kuva

O Kuva + teksti

O Pelkka 1=ksti

Oletko tehnyt ostopaatdsta somemaincksen perusteella? =

O Jlen
O En ole

Mitka asiat vaikuttivat ostopiatoksen tekoon? *

(Oma vastauksesi
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