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Opinnaytetydssa pohdittiin keinoja saada uuden konseptoidun tydvaatemalliston nakyvyytta
esille sosiaalisen median keinoin. Toimeksiantaja yrityksena toimi suomalainen Virtually Oy
ja kohteena oli sen uusi hoitajille suunnattu tyévaatemallisto. Malliston ympaérille halutaan
luoda kestava brandi ja sosiaalisen median markkinointi on tukemassa brandin tunnetta-
vuutta ja myyntia.

Sosiaalinen media ei yritysten vélisessa liikketoiminnassa toimi ainoana markkinoinnin tyo-
kaluna, vaan se on tukemassa muita perinteisia markkinoinnin keinoja. Liiketoiminnassa so-
siaalista mediaa kaytetadn luomaan arvoa brandille, kasvattamaan sen tunnettavuutta ja
ohjaamaan liikennetta yrityksen verkkosivuille.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jota yritys voi
hyodyntaa uuden tydvaatemalliston markkinointia suunniteltaessa. Teoriaosuudessa kay-
daan lapi sosiaalisen median markkinointia yritysten vélisessa kaupankaynnissa, markki-
noinnin suunnittelua ja tehdaan vertailuanalyysia olemassa oleville hoitoalan tydvaatebran-
deille. Markkinoinnin suunnittelu sisaltda nykytilan arvioimista, kohderyhman kartoittamista,
tavoitteiden méaarittelyd markkinoinnille ja kdytdnnon toimenpiteita.

Johtopaatoksend todettiin, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa tarvitsee jatkuvaa ak-
tiivisuutta ja nakyvyyden hallintaa. Markkinoinnin strateginen suunnittelu on tarkead, jotta
markkinointi kohdistuu oikeille asiakkaille ja kaytetyt toimenpiteet ovat tuloksellisia. Opin-
naytetyon teoriaosuuden ja siitd muodostettujen kehitysideoiden avulla toimeksiantaja pys-
tyy kehitthmaan omaa markkinointitoimintaansa.
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This thesis discussed the ways in which to gain visibility to the new work wear collection
through social media. The basis of this subject came from the Finnish company Virtually Ltd
and targeted to the new work wear collection for nurses. The company wants to create an
enduring brand around the collection and the purpose of social media marketing is to support
awareness and sell a brand.

Social media is not used between business to business as an only marketing tool but instead
it supports other traditional marketing methods. In business, social media is used to create
brand value, increase its awareness and drive traffic to the company websites.

The result of this thesis is a social media marketing plan, which the company can take ad-
vantage of when planning marketing for the new collection. The theoretical framework con-
sists of social media marketing between the companies, marketing planning and bench-
marking the existing work wear brands. Planning marketing includes the evaluation of the
current status, identification of the target group and the definition of the objectives of mar-
keting and practical measures.

In conclusion, it was found that social media marketing needs constant activity and visibility
management. Marketing strategic planning is important so that marketing is directed to the
right customers and measures used are effective. The theoretical framework and developing
ideas helps company to develop their own marketing activities.
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1 Johdanto

Opinnaytety6n aiheen valinnassa olin varma, etta se liittyisi jotenkin markkinointiin. Ai-
hepiiri kiinnostaa ja halusin syventaa tietamystani. Koen my6s markkinoinnin osaamisen

tarkeaksi tybelamassa.

Sain toimeksiantajaltani, Ulle Liesvirralta, ideoita opinndytetyon aiheeseen. Hanen yri-
tykselldaan on lanseerauksessa uusi, hoitajille suunnattu tyévaatemallisto, jota voidaan
yksil6ida asiakkaiden toiveiden mukaan. Tuotteille on tarkoituksena kehittaa ajan myéta
kestava brandi. Lahitulevaisuudessa on tarkoituksena tehdéa brandille omat verkkosivut
seka sosiaalisen median kanavat. Opinnaytetydssani olen keskittynyt pohtimaan nimen-
omaa sosiaalisen median markkinointia ja sita, miten sen saisi toteutettua onnistuneesti
business-to-business -yrityksena. Kuluttajamarkkinoinnissa sosiaalinen media on ollut jo
kauan kuvioissa, mutta yritysten valisessa kaupankaynnissa se on viela kehittyvassa

vaiheessa, erityisesti meilla tdélla Suomessa.

Tyovaatteiden on tarkoitus erottua kilpailijoista siten, etta asiakkaat saavat pyytaa toi-
veita yksityiskohtiin, esimerkiksi taskujen sijaintiin ja muotoihin, asujen vareihin, paantien
muotoihin sekd omien logojen esille tuomiseen. Materiaaleja on testattu laadun takaa-
miseksi, ja lisaksi tytvaatteiden kokovalikoima on todella laaja ja nain ollen jokaiselle
tulisi 16ytya sopivan kokoinen tydvaate. Mallistoa myy Virtually Oy, mutta yritysta ei ha-
luta tuoda korostetusti esille, vaan tavoitteena olisi pitaa brandi itsenéisend omien verk-

kosivujen ja sosiaalisen median kanavien myo6ta.

Opinnayteytssani olen tutkinut keinoja sosiaalisen median markkinointiin ja toimivan
markkinointisuunnitelman kehittelyyn. Tyon teki mielenkiintoiseksi se, etta kyseessé on
aivan uuden tybvaatekonseptin tuominen markkinoille ja sain nain ollen paljon vapautta
ideoinnissa. Huomasin kuitenkin, ettd se toi my6s paljon haasteita, kun ei ollut aiempaa
materiaalia, johon verrata. Asiakkaita on tarkoitus 16ytdéd myos kansainvalisiltd markki-

noilta, joten markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa tama huomioon.



2 Tutkimuksen laht6kohdat ja tavoitteet

Tyo6vaatteiden suunnitteluun ja kehittamiseen on kaytetty paljon aikaa ja rahaa, joten
asiakkaitakin toivotaan myds riittavan. Oikeiden asiakkaiden tulisi l6ytaa tuotteiden
luokse ja sen takia markkinointi on tarkedd. Opinnaytetyon lahtékohtana on pohtia kei-
noja, miten uusi brandi saisi nakyvyytta sosiaalinen median kautta. Kayn lapi sosiaalisen
median hyviad puolia markkinoinnissa, mutta myos siihen liittyvia riskeja ja haasteita. Lo-
puksi keratyn aineiston pohjalta teen uudelle tyévaatemallistolle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman, jota yritys voi halutessaan hyddyntd& omassa liiketoiminnas-

saan.

2.1 Toimeksiantaja-yritys

Toimeksiantaja-yrityksena toimii vuonna 2014 perustettu suomalainen perheyritys, Vir-
tually Oy. Yritys suunnittelee ergonomisia terveys- ja hoiva-alan tydvaatteita seka poti-
lasvaatteita. Vaatteiden suunnittelussa keskitytadn laadukkaisiin materiaaleihin, muka-
vaan viihtyvyyteen ja tukemaan asiakkaiden omatoimisuutta. Valmistuksessa otetaan
huomioon ymparistoystavallisyys ja kustannustehokkuus. Yritys tuo lisaksi maahan laa-
dukkaita terveys- ja hoiva-alan tuotteita useilta laadukkailta kansainvalisilta merkeilta
(Virtually Oy). Uudessa mallistossa (kuvio 1) on unisex-paita ja -housut, seka erikseen

miehille ja naisille mitoitetut paita ja housut.
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Kuvio 1. Uudet hoitajien tytvaatteet (Arsi Koivula 2017).



Suunnittelussa on otettu huomioon vaatteiden estetiikka ja kayttémukavuus. Materiaa-
lien kulutusta ja pesunkestoa on testattu, jotta laatu olisi tutkitusti erinomainen.

2.2 Tyobn rajaus ja tutkimusmenetelmat

Markkinoinnin ala on todella laaja, joten oli hyva l16ytaa kiinnostava rajaus. Markkinoinnin
tarkoituksena on edistaa tuotteen tai palvelun myyntid, ja markkinointia voidaan tuottaa
hyvin monella eri tavalla. Sosiaalinen media yritysten valisessa markkinoinnissa on Kkiin-
nostanut minua, ja halusin tydssani keskittya vain siihen. Sosiaalisen median kanavia on
runsas ja kasvava maara, joten kayn tyéssani lapi vain ne, joista uusi brandi saisi eniten

hyotya.

Tutkimuskysymyksissa valikoituivat seuraavat: Miten lisatd uuden brandin nakyvyytta
sosiaalisen median markkinoinnissa? Mitk&a ovat tehokkaimpia markkinoinninkeinoja so-
siaalisessa mediassa? Miten luodaan toimiva sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma?

Tutkimuksessa kaytin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kohteen kokonaisvaltaiseen tut-
kimukseen. Aineistoa l6ytyi kirjallisuudesta, nettiartikkeleista, yritysten blogeista ja uuti-
sista. Liséksi tein analyysia olemassa olevien brandien sosiaalisen median kanavista.
Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, ja sen hyddyntadminen yritysten valisessa markki-
noinnissa on vasta kasvamassa, joten oli tarkeaa l6ytad tuorein mahdollinen aineisto.
Huomasin usein, etta luettuani kirjallisuutta aiheesta, saatoin viikon paasta l6ytad uu-
demman version, joka kumosi kaikki aiemmat hankitut lahteet. Nain ollen tutkimuksessa
on kaytetty paljon internetistd saatavaa aineistoa, artikkeleita ja yritysten blogikirjoituk-

sia.

2.3 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytety0 tarjosi oivan tilaisuuden syventyd paremmin markkinoinnin maailmaan ja
nimenomaan business-to-business puoleen. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on it-
selleni melko tuntematon asia, mutta koen siihen perehtymisen todella hyddylliseksi. 1h-
miset kuluttavat aikaa yha enemman internetisséa ja sosiaalisissa medioissa, joten on

hyvin luonnollista, etta yrityksetkin ovat sinne siirtymassa. Opinnaytetydn tavoitteena on



l0ytéaa hyodyllistd tietoa markkinointisuunnitelmaa varten, jota toimeksiantajayritykseni

voisi hyddynt&é tulevaisuudessa.

2.4 Kasitteita

Tyo6ta tehdessa vastaan tuli paljon toistuvia kasitteita. Niitd avaan tassa kappaleessa,

jotta niihin voi aina palata tarkistamaan, mitd mikakin kasite tarkoitti.

B2B

Kaupankayntia yritysten valilla. Lyhennetty sanoista business-to-business.

B2C
Kaupankayntia yrityksen ja kuluttajien valilla. Lyhennetty sanoista business-to-con-

sumer.

Digitaalinen media
Sahkoisesti siirrettavaa aanta, kuvaa ja tekstia. Digitaalisia medioita ovat muun muassa

sosiaalinen media, sdhkopostit ja verkkosivut.

Sosiaalinen media

Internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja
oma sisallontuotanto. Sosiaalisella viitataan yleensa ihmisten valiseen kanssakaymi-
seen ja medialla informaatioon seka kanaviin, joissa tietoa jaetaan. Termia alettiin kayt-
taa yleisesti vuonna 2009. Suomessa siita on kaytetty myds nimitysta yhteiséllinen me-
dia, mutta termi ei ole saavuttanut samanlaista suosiota. Erilaisia kanavia on laaja kirjo,
mutta yleisimmat ovat audiovisuaalinen YouTube, verkostoitumispalvelut Facebook ja
Twitter, valokuvien ja videoiden jakopalvelut kuten Tumblr, Flickr, Instagram, Pinterest
ja Snapchat, ryhmatyokalut kuten Google Docs sekd yhteisélliset tuotanto- ja julkai-
sualustat kuten Wikipedia. (Hintikka n.d.)

Sisaltomarkkinointi
Markkinointitekniikka, jossa tuotteen tai palvelun kohderyhmalle tuotetaan hanta kiinnos-
tavaa sisaltda internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena sitouttaa nykyisia

asiakkaita ja houkutella uusia.

Hakukoneoptimointi (SEO, search engine optimization)



Yrityksen verkkosivujen tai yksittéisten sisaltdjen ndkyvyyden hallintaa hakukoneissa.
Siséllot suunnitellaan ja toteutetaan niin, ettd ne saisivat mahdollisimman paljon naky-

vyyttad hakukoneiden hakutuloksissa, erityisesti Googlessa.

Sijoitetun padaoman tuotto (ROI, return on investment)
Investoidun rahan tehokkuuden takaisinmaksuaikaa tiettyyn investointikohteeseen. Digi-
taalisen markkinoinnin kanavissa mitataan media- ja tuotantokustannusten investointien

tehokkuutta suhteessa tuottoihin.

Web-analytiikka

Koostuu verkkosivuston kéavijaseurannasta ja sen analysoinnista. Sen avulla saadaan
tarkkaa tietoa markkinoinnin kannattavuudesta ja toimivuudesta seké asiakkaidesi kayt-
taytymisesta internetissd. Web-analytiikan avulla voidaan nykyaan mitata digitaalisen
markkinoinnin ROIl:ta. (Prasad dash & Sharma, 2013.)

Liidit
Ihmisia, jotka ovat kiinnostuneet tarjoavan organisaation tuotteista ja palveluista, ja ta-
man vuoksi potentiaalisia ostavia asiakkaita (Edealer).

3 Strateginen markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin tavoitteena on mahdollistaa yrityksen kasvu ja néin ollen se on keskeinen
osa yrityksen liiketoimintaa. Markkinoinnin avulla aikaansaadaan kilpailuetua, lisataan
tuotteiden ja palvelun houkuttelevuutta ja yllapidetaan nakyvyytta. (Markkinointisuunni-

telma.fi.)

B2B-markkinointi on vahvasti linkitettyna asiakassuhteiden luomiseen ja niiden yllapita-
miseen (Rope 1998, 25). Markkinoinnin suunnittelu on tarkeaa, jotta markkinointi koh-
distuu oikeille asiakkaille, kaytetyt toimenpiteet ovat tehokkaita ja tavoitteiden toteutumi-
set tuloksellisia. Markkinointisuunnitelmassa pohditaan yrityksen nykytilaa ja tavoitteita.
Kilpailijoista sek&a asiakkaista tehdaan analyysia. Markkinointisuunnitelmaan kuuluu
myds oleellisesti toimenpidesuunnitelma. Siind pohditaan, mita asiakasryhmia lahdetaan
tavoittelemaan ja milla keinoin, aikataulu seka toimenpiteiden toteutuksesta ja tarkkai-
lusta vastaava henkild. Suunnitelma pitaa sisallaan selkean strategian seka budjetin eri-

laisille toimenpiteille. (Markkinointisuunnitelma.fi.)



Sosiaalisen median markkinoinnissa strategian tavoitteena on hallita sosiaalisen median
tuottoa, ROI:ta. Johdonmukainen sosiaalisen median strategia sisaltaa hyvin maaritellyt
tavoitteet, taktiikat ja mittarit, jotka auttavat hallitsemaan kaikkia sosiaalisen median toi-
mintoja ja joihin henkildkunta pystyy tarttumaan. (Schaffer 2013, 14.)

3.1 Inbound- ja outbound-markkinoinnin erot

Digitalisaation mydta markkinoinnin keinot ovat muuttuneet. Sosiaalisen median kanavat
ja verkkomarkkinointi ovat tulleet perinteisen mainonnan rinnalle. (Heikkila 2016.) B2B-
markkinointia voidaan toteuttaa kahdella tavalla: outbound- ja inbound-markkinoinnilla.
Outbound-markkinointi on perinteisena pidetty markkinointitapa. Siina keskitytddn kam-
panjoihin ja tuotekeskeiseen lahestymistapaan. Talldin myydaan jotain tuotetta, kerro-
taan tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista asiakkaille. (Aaltonen 2014.) Outbound-mark-
kinointiin kuuluu painettua mediaa, kuten lehtimainokset ja katalogit, TV- ja radiomainon-
taa seka perinteiset soitot asiakkaille (Heikkila 2016).

Inbound-markkinoinnin ideana on saada ihmisia kiinnostumaan tuotteista ja palveluista
mielenkiintoisella sisallélla, ja sita kautta lahestymaan vapaaehtoisesti yritysta (Heikkila
2016). Laadukas, informatiivinen ja asiakasta palveleva sisaltd parantaa yrityksen haku-
konenakyvyytta, johdattaen yhd enemmaén potentiaalisia asiakkaita. Toisinkuin out-
bound-markkinointi, inbound on asiakas- ja kohderyhmékeskeista. Liidien hankkiminen
on yksi keskeisista tavoitteista yritykselle. (Aaltonen 2014.) Kustannuksiltaan inbound-
markkinoinnin on laskettu olevan 62 % edullisempaa per liidi, kuin perinteinen markki-
nointi (Edealer). Sosiaalisen median markkinointi on nimenomaan inbound-markkinoin-
tia. Sisaltdmarkkinoinnilla asiakkaita houkutellaan kiinnostumaan tuotteista ja ottamaan

tarjoavaan yritykseen kontaktia.

Inbound-markkinointi vaatii pitkajanteisyytta, silla laadukkaan sisallon tekeminen on ai-
kaa vieva prosessi ja tulokset ndkyvat hitaasti. Markkinointia voidaan seurata analytiikan
avulla, mutta se ei aina anna taydellista kuvaa markkinoinnin onnistumisesta. Outbound-
markkinoinnissa tulokset nakyvat usein valittomasti. Paras tapa olisikin yhdistdd nama

kaksi markkinoinnin tapaa, jolloin ne myds tukevat toisiaan. (Heikkila 2016.)



3.2 Organisaation ostoprosessi yritysten valisessa kaupankaynnissa

B2B eli business-to-business -markkinointi tarkoittaa yritykselta yritykselle markkinointia.
Kirjoitusasuja on useita, mutta tassa tydssa kaytan lyhennettda B2B. Markkinointi toimii
samankaltaisella periaatteella kuin kuluttajamarkkinointi, B2C, mutta on paljon raata-
l6idympaa. Kuluttajat valitsevat tuotteen tarpeen, hinnan, suosion, aseman ja tunteiden
perusteella, kun taas B2B-ostajat tekevat paatoksen hinta-laatu suhteen ja hyédyn mu-
kaan. B2B-ostajat pyrkivat tekem&an ostopaatoksia jarkiperaisesti. He ovat vastuussa
ostosten onnistumisesta, joten he ottavat vahan riskejé ja pitavat tarkeana, etta laatu on
tasmallisen oikea. He eivat ole vain passiivisia vastaanottajia, vaan toimivat vuorovaiku-

tuksessa tuotteen tai palvelun kanssa. (Rope 1998, 9 & 15.)

Yrityksissa ostoprosessi alkaa yleensa tarpeiden maarittelysta, jonka jalkeen selvitetdén
eri vaihtoehtoja ostaa tarvittavia tuotteita tai palveluita. (Rope 1998, 20.) Viela lahivuo-
sina tarjouspyyntdja saatettiin [&hettdéd useille kymmenille yrityksille ja taman jalkeen al-
koi tyolas karsiminen séhkdpostiin tulleiden tarjousten ja puhelinsoittojen avulla. Tama
luonnollisesti kuluttaa ostavan yrityksen resursseja huomattavasti, kun tarjouksia tulee
likaa. On paljon helpompaa ja tehokkaampaa valita ainoastaan sellaisia yrityksia mu-
kaan kilpailutukseen, jotka ovat potentiaalisia tarjoajia. Tama on johtanut markkinoinnin
tarkeyden kasvamiseen. Lahes 60 % ostopaatoksesté on tehty jo siina vaiheessa, kun
ostava yritys ottaa yhteytta tarjoavaan yritykseen. Yrityksia etsitddn kahdella selkealla
tavalla. Toinen niista on suosittelut ja toinen hakukoneet. Suosittelu on se perinteisin
tapa ottaa selvaa mita palveluntarjoajaa kannattaa kayttaa. (Lahtinen 2014.) Niin kut-
suttu word-of-mouth markkinointi on maksuton promootion muoto, jossa asiakkaat tai
tydntekijat kertovat toisille ihmisille, usein ystavilleen, positiivisista kokemuksista tietysta
tuotteesta, palvelusta tai brandista. Pienille yrityksille asiakkaiden puheet ovat usein tar-
kein ja usein myos ainoa media. (Uusitalo 2014, 77-78.) Jopa 92 % kuluttajista uskoo,
mitd heidan ystavansa kertoo jostakin tuotteesta tai palvelusta. Hyvin hoidetut asiakas-
kontaktit tuovat yleensa lisaéa uusia asiakkaita. Word-of-mouth markkinointi linkittyy vah-
vasti sosiaaliseen mediaan. (Whitler 2014.) Toinen tapa etsia on hakukoneen, kuten esi-
merkiksi niista suosituimman, Googlen, avulla. Asiakasyritykset, aivan kuten tavalliset
kuluttajatkin, selailevat verkossa yritysten sivustoja. Omien verkkosivujen hakukoneop-

timointiin onkin syyta panostaa. (Lahtinen 2014.)



Kun myynti ja markkinointi toimivat jarjestelmallisesti, resurssit kohdistuvat oikein. Tata
voidaan hahmotella myyntisuppilon avulla (kuvio 2). Suppilo kaynnistyy siita, etta asiak-
kaita houkutellaan vaikutuspiiriin sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin avulla. Sen
kautta liidit 16ytavat myyvan yrityksen verkkosivuille ja lahemmas ostopaétosta. Ensim-
maisen onnistuneen myynnin jalkeen siirrytddn myymaan asiakkaalle lisda, kuunnellaan

hénen tuotekehitysideoita ja kannustetaan suosittelemaan yritysta. (Zhel 2016.)
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Kuvio 2. Myyntisuppilo (Puri 2013; Zhel 2016).

WORD of MQUTH

Vain murto-osa verkkosivuilla vierailijoista on todellisia asiakkaita. Ostopaattkseen liittyy
paljon eri vélivaiheita. Vaikka B2B-ostajat pyrkivatkin toimimaan paatoksissaan jarkipe-
raisesti, on ostosten takana aina ihminen. Samalla tavalla kuin tavalliset kuluttajat, hei-
datkin tulisi hurmata. AIDA(S) on markkinoinnissa yleisesti kaytetty myyntiprosessin
malli, joka tulee sanoista; huomio (attention), kiinnostus (interest), halu (desire), toiminta
(action). Myéhemmin malliin on lisatty myds viides kohta, tyytyvaisyys (satisfaction).
AIDA(S) -malli auttaa ymmartdmaan, mitka tekijat vaikuttavat ostopaéatokseen. (Zhel

2016.)



Tarjonnan tulee heréttda potentiaalisten asiakkaiden huomion. Sosiaalisessa mediassa
se on usein mielenkiintoinen ja informatiivinen sisaltd. Kun tuote on onnistunut heratta-
maan katsojan huomion, on seuraavaksi vuorossa ostohalun luominen. Selkeé viestimi-
nen tuotteiden hyddyista ja eduista ostajalle herattaa mielenkiintoa ja parhaassa tapauk-
sessa luo tarpeen tuotteen ostamiselle. Pelkkien tuoteominaisuuksien listaamista on kui-
tenkin syyta valttaa. Kun potentiaalisten asiakkaiden huomio on saatu tarjontaan ja mie-
lenkiinto heraamaan, on vuorossa toiminnallinen osuus, jonka lopputuloksena on osto-
paatds ja myéhemmin toivon mukaan kestavampi asiakassuhde. On hyva huomioida,
ettd ostajat usein haluavat vertailla tuotteita varmistaakseen, etta paatdos on oikea. Ta-
voitteena on, etta tarjonta tyydyttaa asiakkaan niin, etta han osoittaa jatkossakin kiinnos-
tusta yrityksen tuotteita kohtaan. Taméan vuoksi asiakkaita ei tulisi unohtaa yhden osto-
tapahtuman jalkeen, vaan asiakkaisiin tulisi luoda aina pitempiaikaisia suhteita. Kalliiden
uusasiakashankintakampanjoiden sijaan tulisi panostaa mieluummin esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyyskyselyihin ja taman kautta asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. (Zhel
2016.)

AIDA(S) malli kuvaa hyvin tyypillistd ostoprosessia, mutta aina se ei mene tassa jarjes-
tyksessa. (Zhel 2016.) Myyntisuppilon heikkous on siing, etta se kuvaa uusien asiakkai-
den hankkimista, muttei vanhojen suhteiden yllapitamista. Petri Uusitalon mukaan asi-
akkaan ostopaatosta ei pidakaan ajatella paatepisteend, vaan kaiken alkuna. (Uusitalo
2014, 93.)

4 B2B-markkinointi sosiaalisessa mediassa

Liiketoiminnassa sosiaalista mediaa kaytetdan tuotteiden ja palveluiden markkinoimi-
seen, brandin tunnettavuuden ja arvon lisddmiseen ja uusien liiketoimintojen edistami-
seen. Eri kanavilla tavoittaa erilaisia ihmisia. Aluksi mietitddn, mita kanavia omat asiak-
kaat kayttavat. B2C-yritykset ovat jo kauan hyddynténeet sosiaalisen median kanavia
markkinoinnissaan ja B2B-yritykset seuraavat hitaammin perdssa. Sosiaalisessa medi-
assa kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, kuten perinteisessa joukkoviestinndssa, vaan
voivat myos itse tuottaa sisaltda, jakaa ja kommentoida muiden julkaisuja, tutustua toi-
siinsa ja luoda yhteisoja. Niin yritykset kuin yksityishenkilOt etsivat tietoa internetista. Jos
oma yritys ei ole siella esilld, asiakkaat I0ytavéat vain kilpailijoiden luokse. (Schaffer 2013,
6-9.) Sosiaalinen media on uusi markkinoinnin tyovéline, joka auttaa yrityksia markki-

noimaan kovan tydpanoksen sijasta fiksummin. Kirjassa "The B2B social media book”
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(2011) vaitetdan, ettd sosiaalisen median markkinointi jopa sopii paremmin B2B- kuin
B2C-markkinointiin. Tata perustellaan siten, ettd B2B-yrityksilla on hyvin selkeé ja yksi-
tyiskohtainen ymmarrys siitd, keité heidan asiakkaat ovat. B2B-yritykset ovat uranuurta-
jia. Ne kehittelevat uusia aloja tai innovaatioita olemassa olevien rinnalle. Tydntekijat
ovat alansa asiantuntijoita ja yrityksella on perusteellinen tietdmys omista tuotteistaan.
Yrityksilla on tarve tuottaa korkeammat tulokset pienemmalla markkinoinnin budjetilla.
Sosiaalinen media tarjoaa hyvan vaylan vahentaa kustannuksia liidia kohti. (Bodnar &
Cohen 2011, 4-5))

Keskityin tutkimaan kolmea sosiaalisen median kanavaa, jotka ovat suosiossa erityisesti
tydvaatteiden markkinoinnissa ja jotka kiinnostavat myo6s toimeksiantajayritystani. Nama

ovat Facebook, Instagram ja Pinterest.

41 Facebook

Facebookin perusti Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg vuonna 2004 palve-
lemaan Harvardin yliopiston opiskelijoiden keskindista viestintaé. Parin vuoden paasta
sivusto avattiin myods muille kayttajille ja nykyisin aktiivisia kayttajia on noin 1,7 miljardia
globaalisesti. Suomessa Facebookia kayttaa yli 2,5 miljoonaa ihmista. Hyvin suurella
todennékdisyydelld asiakkaat [6ytyvat Facebookista. Facebook on Googlen jalkeen

maailman toiseksi suurin mainosmedia. (Juslén 2016.)

Facebookin kayttd liiketoiminnassa on kasvamassa. Ammattilaiset ovat kiinnostuneita
omaan ammattiin liittyvista kuvista, videoista ja tuotteista, joita Facebookiin lisataan.
(Schaffer 2013, 60.) lhmiset eivét tietoisesti valttamatta etsi toihin liittyvaa informaatiota
Facebookista, mutta huomaavat kylla, jos sellaiseen tormaavat (Bodnar & Cohen 2011,
129). Yha useampi ostaja kayttdd alypuhelinta tai tablettia informaation etsimiseen ja
sosiaalisen median kanavat ovat yleensa koko ajan auki. Taméan vuoksi yritysten tulisi
l0ytya naistd kanavista, joita on helppo kasitella alylaitteella. (Bodnar & Cohen 2011,
155.)

Oman yrityksen tai brandin Facebook sivujen profiilikuvan on hyva olla sellainen, etta
siitd on heti tunnistettavissa, mika yritys tai brandi on kyseessa. Taman vuoksi yritykset
usein kayttavat logoaan profiilikuvassa. Visuaalisuus herattéd huomion ja profiili- ja kan-
sikuvat ovat eniten nékyvissa olevat elementit. Usein siistein ja parhain kansikuva on

yrityksen tuotteisiin ja toimintaan liittyva laadukas valokuva.



11

Kauniit ja huolellisesti hiotut Facebook-sivut eivét tuota iloa, jos asiakkaat eivat sinne
I0yda. Tykkaajia voi keratd maksullisella kampanjalla tai orgaanisesti verkostojen kautta,
mutta on tarkedd, ettd tykkaajat ovat kohderyhmada. Suuri tykkaajamaara luo uskotta-
vuutta, mutta kaytetty aika ja raha menevat osittain hukkaan, jos sivun seuraajat eivat
ole potentiaalisia asiakkaita. Yritykset usein lisaavatkin omille verkkosivuilleen linkin so-
siaalisen median kanavoihin, jotta kiinnostuneet l6ytavéat sinne. Facebookissa oleville

asiakkaille voi myds lahettaa suoraan liittymiskutsun. (Lahtinen 2014.)

Suuren kayttajamaaransa vuoksi Facebook tavoittaa hyvin B2B-yrityksen kohdeyleison.
Facebookin kyky kohdistaa mainontaa maailmanlaajuisesti aina henkild- ja yritystasolle
saakka tekee siitd nopean tybvalineen testata uusien tuotteiden ja palveluiden kiinnos-
tavuutta. (Kurio 2016.)

4.1.1 Markkinoinnin nakyvyyden hallinta

Ihmisilla on Facebookissa keskim&aarin useita satoja ystavia Facebook-kavereina ja nai-
den lisdksi han saattaa seurata muita sivuja, kuten julkkiksia, yrityksia ja brandeja. Infor-
maatiota olisi niin paljon ja uutisvirran seuraaminen todella tydlasta, joten Facebook ke-
hitti algoritmin, joka saatelee pdivitysten nakyvyytta kayttajan etusivulla. Yritys otti sen
kayttéon jo 2006, mutta algoritmin ymmartamista hankaloittaa sen jatkuva muuttuminen.
Facebookin algoritmi on tunnettu my6s nimella EdgeRank. (Valtari 2015.) Sita on alku-
perdaisilta ominaisuuksiltaan muokattu paljon tahan paivaan mennessa, mutta sen perus-
ominaisuuksien ymmartaminen auttaa parantamaan julkaisujen nakyvyytta Faceboo-

kissa.

EdgeRank koostuu kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat yhteys (affinity score), paino-
arvo (edgeweight) ja kulunut aika (time decay). Facebook laskee kayttajan yhteenliitty-
vyyspisteet (affinity score) eri toimintojen, kuten klikkauksien, tykkayksien, kommentoin-
tien, jakojen ja ystavien avulla. Kaikilla nailla vuorovaikutuksilla on erilainen painoarvo
(edgeweight). Esimerkiksi kommentoiminen on arvokkaampaa kuin vain tykkaykset.
Passiivinen selailu ei tuota lainkaan arvoa. Facebook pyrkii tarjoamaan kayttgjilleen
mahdollisimman ajankohtaista tietoa, joten kulunut aika (time decay) otetaan myo6s huo-

mioon. Mitd vanhempi toimenpide on, sitd vAhemman silla on merkitysta. (Markkanen



12

2013.) Algoritmissa on huomioitu myds se, ettéa kayttajat saattavat julkaisujen seuraami-
sen, lukemiseen ja katsomiseen kayttaa eri maaran aikaa kuitenkaan reagoimatta niihin
mitenkaan (Valtari 2015).

Algoritmi hankaloittaa Facebookissa markkinointia sen tarkan seulonnan vuoksi. Face-
bookissa tehty toiminta ei automaattisesti nay kaikille, ei edes omien sivujen tykkagjille.
Huonosti hoidetun Facebook-sivun nakyvyys hiipuu vahitellen, mikali tykkaajia ei saada
pidettya aktiivisina. On siis tarkeaa miettia keinoja, joilla tykkaajat pysyisivat sitoutuneina
sivustolle. Mielenkiintoisilla ja usein tapahtuvilla paivityksilla tykkaajat saadaan kommen-
toimaan ja jakamaan, mika tuo arvoa sivustolle ja sitd mukaa parempaa nakyvyytta.
(Markkanen 2013.) Sisalttéa voidaankin pitaa avaimena menestykseen. Sisallon tulisi

aina olla jotain suurempaa kuin mité tuote itsessaan on.

4.1.2 Maksetut mainokset

Facebookissa on mahdollisuus hyddyntéda maksullista mainontaa. Facebook antaa mah-
dollisuuden p&aéattad, kuinka paljon rahaa haluaa sijoittaa julkaisuihin. Pienella sijoituk-
sella varmistaa helposti, etta julkaisut tavoittavat kaikki tykkaajat. (Lahtinen 2014.) Mak-
susta huolimatta, on markkinointi sosiaalisessa mediassa huomattavasti edullisempaa
kuin perinteisissa medioissa, esimerkiksi sanomalehdissa. Lisaksi sosiaalinen media tar-

joaa yrityksille mahdollisuuden olla esilla 24/7. (Schaffer 2013, 6-9.)

Facebook tekee jatkuvaa tutkimusta ja testausta palvelunsa parissa, jotta uutisvirrassa
pystytaan nayttamaan kayttajia eniten kiinnostavaa sisaltéd. On hyva pysya ajan tasalla
uusista muutoksista, jotta niitd pystyy hyddyntdmaén omassa toiminnassa. Mika toimii
talle hetkella parhaiten, ei valttamatta toimi enéé tulevaisuudessa. Mobiililaitteet ovat nyt
suositumpia kuin koskaan. Laadukkaan siséllon tuottamisen lisdksi on tarke&& huomi-

oida, etta kaikki jaetut linkit toimivat myds mohiililaitteilla. (Wallaroomedia 2017.)

Viimeksi kuluneen vuoden aikana Facebook-mainontaan tulleita uudistuksia ja lisattyja
mahdollisuuksia ovat esimerkiksi uusi Facebook-pikseli, joka mahdollistaa esimerkiksi
omien kohderyhmien muodostamisen sivuston kavijoistd seka verkkokauppojen tuote-

mainosten kayton. (Juslén 2016)
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Ihmiset usein tykkaavat, kommentoivat ja jakavat julkaisuja muutaman tunnin sisalla jul-
kaisusta. Taman takia kannattaa kiinnittd& suurta huomiota, mihin aikaan julkaisee asi-
oita Facebookissa. (Schaffer 2013, s.61-62.) Ainoastaan kayttdmalla maksettuja Face-
book-mainoksia voi tarkkaan maaritelld, kuka nakee viestit ja milloin. Myds samalle ih-
miselle voi nayttaa saman viestin useamman kerran. Kohderyhmille nakyvaa viestia voi
vaihtaa milloin tahansa ja kuinka usein tahansa. Markkinoinnissa ja myynnissa kaikki
alkaa nakyvyydesta oikeiden ihmisten keskuudessa. Markkinointiviestinnassa lahesty-
taan paiva- tai tuntitasolla tehtavaa operatiivista ohjausta kohti, kun perinteisesti sitd on
toteutettu vuosisopimuksilla. Mainospaikkoja varataan ja ostetaan sen mukaan, miten
markkinointiviestit ovat tavoittaneet kohderyhman ja miten mainospaikkojen hinnat ke-
hittyvat. (Juslén 2016.)

4.2 Instagram

Instagramilla on yli 400 miljoonaa aktiivista kayttajaad. Muutamassa vuodessa siitd on
muodostunut paikka, jossa kayttgjat sitoutuvat aktiivisesti bréndien kanssa ja jonka
avulla on helppo 16ytéé ja jakaa sisaltéda. Monet B2B-yritykset ovat alkaneet nahda In-
stagramin katevana tyokaluna markkinoinnille ja brandin nékyvyyden lisdamiselle. In-
stagram myds mahdollistaa Facebookin tavoin yrityssivujen tekemisen. (Feigenbaum
2016.) Facebook osti Instagramin vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Businessinsider
2013).

Tarinankertomisesta on tullut tirked osa brandin persoonallisuutta ja sen avulla voidaan
kommunikoida asiakkaille brandistd. Myyntiorientoitunut mainostaminen ei toimi enaa
kaikille B2B-brandeille. Mallia voi ottaa B2C-brandeista, koska usein samankaltaiset kei-
not toimivat myds B2B-mainonnassa. Lahestymistapa on vain erilainen. B2B-bréandien
tulisi mahdollistaa syvempien yhteyksien luominen asiakkaille ja tyontekijéille. Instagram
on kanava, jossa rakentaminen ja yllapito tapahtuvat kuvien ja mainosten avulla. In-
stagramin avulla kiinnitetddn alan vaikuttajien ja potentiaalisten asiakkaiden huomio
myds tydajan ulkopuolella ujuttautumalla kayttajan ystavien ja muiden kuluttajabréndien

seuraan. (Reinemann 2015.)

Instagramiin liséttyjen kuvien yhteydessa on hyva mainita tuotteita myyva yritys. Hashta-
geilla varmistetaan nakyvyys, mutta on hyva pitaa ne ammattimaisina eika tehda liian
pitkia listoja. Useilla yrityksilla kaytdssa ennalta maaritelty lista hashtageista, joita voi-

daan kayttaa kuvien yhteydessa. Nain myos varmistetaan oikeinkirjoitus.
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Videot ovat saavuttaneet suuren suosion sosiaalisen median kanavissa. Niitd yritysten-
kin tulisi osata rohkeasti hyodynt&a. Videot on hyva pitaa lyhyina ja viihteellisina. (Bodnar
& Cohen, 2011, 72.) Tytvaatteille videot sopivat todella hyvin, silla niiden avulla voidaan
tuoda vaatteiden funktionaalisia ominaisuuksia esille ja esitella vaatteen kayttaytymista
eri kehonliikkeissa.

Instagram on my6s ottanut kayttdonsa algoritmin, joka aiheuttaa haasteita yksittaisen
julkaisun nakyvyyteen. Toisaalta suosituimmille julkaisuille algoritmit tyypillisesti tuovat
lisanakyvyytta, mikd on hyva muutos taitaville markkinoijille. Talla hetkella noin 70 %
julkaisuista menee yksittaiselta kayttajalta ohi. (Valtari 2016.) Instagramin oma analy-

tiikkka, lconosquare, auttaa yritystilien markkinoinnin hallitsemisessa.

4.3 Pinterest

Visuaaliset viestit viehattavat ihmisia ja siitd johtuukin kuvien ja videoiden jakopalvelui-
den suosio (Puro 2014). Pinterestissa kayttajat voivat jakaa eli pinnata kuvia internetista,
omalta koneelta tai Pinterestista. Palvelulla on noin 70 miljoonaa kayttajaa, joista 500
000 on yrityksia. (Daley 2015.) Sosiaalisuus ei ole Pinterestissa yhta vahvasti mukana,
kuten esimerkiksi Facebookissa, vaan kuvien jakaminen ja niiden seuraaminen. Pinter-
estia voikin kutsua kuvahakukoneeksi. Vahvasti visuaalisena vélineena se on erinomai-
nen tapa esitella brandia, yritysta ja tuotteita, sitouttaa nykyisia ja potentiaalisia asiak-

kaita seka ohjata kavijoita omiin kanaviin.

Pinterestin kayttajat ostavat eniten tuotteita ja kayttavat eniten rahaa kuin minkaan toisen
verkkopalvelun kayttajat koko maailmassa. Yli 20 prosenttia kavijoista osti tuotteen nah-
tyaan sen ensin Pinterestissa. (Puro 2014.) Kuvista voidaan luoda erilaisia tauluja. Opti-
moimalla brandin nimi, taulut ja kuvat ne l6ytyvat helpommin Pinterestin ja myds Googlen
haulla. Kuviin on aina hyva liittda linkki l&hteelle, joka yleensé on verkkosivu. Verkkosi-
vuilla on myds mahdollista liittdd Pin It -napit. Pinterest on hyva palvelu siin& mielessa,
ettd se haluaa palvella brandeja. (Puro 2014.) Markkinoijille on kaytdssa Pinterest Ana-
Iytics -tyokalu, joka mahdollistaa paasyn tarkeisiin seurantatietoihin. Sen avulla ndkee
reaaliajassa, mitka strategiat ja sisallot toimivat parhaiten ja nain mahdollistaa markki-

noinnin jatkuvat seurannan ja kehityksen. (Daley 2015.)
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Pinterest markkinoinnin avulla asiakkaat nakevat yrityksen tarjonnan. Sitd voi kayttaa
katalogin tapaan visuaalisten elementtien esille tuomisena. Lisaksi kuvia on mahdollista
kommentoida, aivan kuten monissa muissakin sosiaalisen median kanavissa, ja nain ol-
len yritys voi hyodynta& kommentteja tuotekehityksessa. Pinterestin hyotyjé ovat, etta se
voidaan liittdd muiden sosiaalisen median alustoihin ja nain ollen saavutetaan samat
seuraajat. (Daley 2015.) Suuriosa Pinterestin kayttdjistéa ovat naisia. Koska hoitoala on

myds naisvaltainen ala, voivat potentiaaliset asiakkaat l16ytya sita kautta.

Brandin rakentaminen kestaa tyypillisesti vuosia, mutta Pinterestin avulla prosessia voi-
daan nopeuttaa. Brandista on helpompi kertoa kuvien ja erilaisten taulujen avulla, kuin
tekstipainotteisilla sloganeilla tai mainoskampanijalla. Pinterest ei mydskaan vaadi yrityk-
silté valtavia ponnistuksia, silla jo olemassa olevaa siséltda voidaan hyddyntéa. Pinterest
saavuttaa hyvin myds passiivisemmat asiakkaat, silla usealle ihmiselle kynnys kommen-
toida esimerkiksi Facebookissa on liilan korkea, mutta kuvan repinnaaminen, eli kuvien
jakaminen Pinterestissa, on helppoa. (Filthess 2012.) Pinterest on myds vahitellen otta-
nut kayttoon maksulliset mainokset, jotka mahdollistaisivat paremman nakyvyyden brén-
deille (Sloane 2015).

4.4 Trendeja sosiaalisessa mediassa vuonna 2017

Kurion raportissa "Somemarkkinoinnin trendit 2017” on esitelty erilaisia trendeja, joita
sosiaalisen median markkinoinnissa olisi hyvéa ottaa huomioon nykypéivana ja lahitule-
vaisuudessa. Sisaltdmarkkinoinnin laatua korostetaan raportissa toistuvasti. Sisalto-
markkinoinnin oikea tarkoitus on muuttaa markkinointi hyvaksi palveluksi nykyisille ja tu-
leville asiakkaille. Markkinoinnissa tulisi keskittya enemman aikaa kestavien, laadukkai-
den sisaltdjen luomiseen ja henkilékohtaisiin kaksisuuntaisiin vuorovaikutuksiin. Sisal-
[6iltd odotetaan entista enemman ja tulosten saavuttamista. Kappaleissa 4.5 ja 4.6, ker-
ron lisdd millaisia tavoitteita yritykset voivat asettaa sosiaalisen median markkinoinnille

ja miten niiden onnistumista mitataan.

Enemmistdlla pk-yrityksistéa alkaa olla omat sosiaalisen median tilit, mutta valtaosa pitaa
niitd yh& mainontakanavina, eikd mahdollisuutena pitdd keskusteluyhteyksia ylla asiak-
kaisiin. Sosiaalinen media on kaksisuuntainen viestintaalusta ja tdma saattaa usein
unohtua. Sosiaalista mediaa ei saisi jattda verkkosivujen tapaan passiiviseksi ymparis-

toksi, vaan palvelua toivotaan ihmisiltéa ihmisille. Liséksi yrityksille se voi avata merkityk-



16

sellisia kohtaamisia asiakkaiden ja muiden ihmisten kanssa. Tuotekeskeinen ja merki-
tykseton sisaltd sosiaalisessa mediassa ei tuo yritykselle lainkaan liideja. Sosiaalista me-
diaa voidaan pitaé isona cocktail-tilaisuutena: tavoitteena on luoda uusia suhteita, auttaa
ihmisid seka keskustella aiheista. Sosiaalisen median hyva puoli on se, etta yritys saa
kiinnostuneita seuraajia jakamaan materiaaleja myos muille. Sosiaalinen media tarjoaa
myds oivallisen tydkalun oikomaan vaarinkasityksia ja reagoimaan saatuun palauttee-

seen valittdmasti. (Kurio 2016, 25.)

Yrityksilla on tarve saada viesti perille, mutta runsas informaatiotulva on vahentanyt ih-
misten keskittymiskykya. Heidan huomion kiinnittaminen vaatii tunteisiin vetoavaa sisal-
tomarkkinointia, tarinankerrontaa, visuaalisuutta, interaktiivisuutta ja reaaliaikaisia video-
lahetyksia. (Kurio 2016, 24-25.) Yrityksien taytyy rohkeasti kyseenalaistaa tapa, miten
mainontaa suunnitellaan ja toteutetaan. Haasteellista on se, etté teknologia kehittyy no-
peammin kuin yrityskulttuuri. Edellakéavijayritykset kokeilevat uusimpia markkinoinnin
keinoja ja etsivat neuroverkko-osaajia samalla, kun osalla suomalaisista yrityksista ei ole
viela edes verkkosivuja. (Kurio 2016, 31-33.)

Videot ovat koko ajan tulleet suositummaksi myés B2B-puolella. Eri sosiaalisen median
kanavat ovat alkaneet ottaa kayttoon livekuvaus palveluita, eli kayttgjat voivat katsoa
muiden kayttdjien videoita reaaliaikaan ja ladata myds omia videoitaan muille jaetta-
vaksi. Kuten yritysten sosiaalisessa mediassa yleensakin, tulisi asettaa selkeét rajat,

mit& livekuviin sisallytetdan, jotta brandin henki ja yrityksen uskottavuus sailyvat.

Hakukoneet, kuten Google, rakastavat runsasta siséltoa. Kun sisaltta tuotetaan aktiivi-
sesti, tehdaan samalla hakukoneoptimointia. Taysin uuden sivuston indeksoituminen ha-
kukoneisiin kestaa muutamia paivia, jopa viikkoja. Mitd enemman verkkosivuilla tai sosi-
aalisen median kanavissa on sisaltod, sita enemman on potentiaalisia hakusanoja. Ih-
miset etsivat tietoa mitd erilaisimmilla sanayhdistelmilla hakukoneilla ja kaikilla sanoilla
on merkitystd. Hakukoneet vievét asiakkaat sinne, missa on runsaasti sisalt6a. Mobiili-
kayttgjien maaré lisaantyy jatkuvasti ja nyt on viimeistaan yritysten aika panostaa verk-
kondkyvyyteen ja sosiaaliseen mediaan. On huomionarvoista, ettd yritysten hakuko-
nenakyvyys vahenee, jos verkkosivut eivat toimi mobiililaitteissa. Yritysten tulisi panos-
taa yhteen olennaiseen sosiaalisen median kanavaan, kuin ettd kayttaisivat kaikki re-
surssinsa useiden eri kanavien pydrittamiseen. Luovuus, mielikuvituksen kaytto ja inno-

vatiivisuus nakyvat siséllontuotossa entistd vahvemmin. (DeMers 2016.)
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Tulevaisuudessa yrityksien tulisi panostaa entista enemman asiakassuhteiden yllapi-
toon, brandisuhteen luomiseen, asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja reaaliaikaiseen
asiakaspalveluun, joka on asiakasta eika yritysta varten. Ulkomaiset kilpailijat ovat opet-
taneet kuluttajat niin hyvalle, ettd parempaa palvelutasoa vaaditaan myo6s kotimaisilta
yrityksilta.

4.5 Tavoitteiden asettaminen sosiaalisen median toiminnoille

Nykypaivana markkinoinnin tulisi tuottaa mitattavia tuloksia liikketoiminnalle. Sosiaalisen
median kayton tuloksellisen mittaamisen pitdisi perustua siihen, mita konkreettista hyo-
tya organisaatio hakee sosiaalista mediaa kayttamalla. Kun hyoty eli tavoite 16ytyy, sen
toteutumiseksi tehdaan sosiaalisen median kayton suunnitelma. Ja kun tama suunni-
telma on selvilld, pystytdan maarittelemaan konkreettiset mittarit tavoitteiden onnistumi-
sen osoittamiseksi. Naita tuloksia voidaan mythemmin hyddyntaa sosiaalisen median
toiminnan kehittamisessa. Pitkalla tahtaimella tulosten mittaamisella ja vertailulla aiem-

piin tuloksiin voi olla vaikutusta myds koko organisaation toiminnan kehittamiselle.

Nelja avain tavoitetta B2B sosiaalisen median toiminnoille on houkutella uusia asiak-
kaita, kehittd& suhteita, tuoda bréndin tunnettavuutta esille ja kommunikoida. Erilaisia
konkreettisia tavoitteita sosiaalisen median toiminnalle voivat olla

- tuotteiden myynnin lisaantyminen

- kavijamaaran kasvu verkkosivuilla

- seuraajamaaran kasvu sosiaalisen median kanavissa

- paatdksentekoon vaikuttaminen ja siind onnistuminen

- asiakaspalvelun onnistuminen sosiaalisessa mediassa ja vahentyminen puheli-

messa tai sahkdpostissa. (Viestinta Piritta 2015.)

4.6 Tulosten mittaaminen

Markkinoinnin on tarkoitus luoda asiakkaiden keskuudessa lisaa kysyntaa yrityksen tuot-
teita ja palveluita kohtaan. Jos keskittyy likaa pehmustettuihin sosiaalisen median mit-
tareihin, kuten tykk&amisiin ja seuraajiin, ei liiketoiminnalliset paamaarat tayty. (Uusitalo
2014, 27.) Sivujen tykkdaminen tapahtuu yleensa vasta loppuvaiheessa ostoprosessia
tai sen jalkeen. Se osoittaa asiakkaan tyytyvaisyytta ja halukkuutta saada jatkossakin

markkinointiviestintaa kyseiselta yritykselta. (Lahtinen 2015.)
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Yha useammat yritykset panostavat rahallisesti siséltonsa nakyvyyteen eli esimerkiksi
Facebookin ja Instagramin maksulliseen mainontaan. Jotta nama rahalliset panostukset
eivat menisi hukkaan, tulisi omia toimintoja arvioida ja analysoida tasaisin valiajoin. Mo-
nille yrityksille mittaus on viel& vieras asia. Se kuitenkin auttaa markkinoinnin tehok-
kaassa hyddyntamisessd, kun tuloksia pystytd&n analysoida lukujen valossa. (Lahtinen
2015.)

Markkinoinnin & mainonnan (2016) uutisartikkelissa Okimo Clinicin toimitusjohtaja He-
lene Auramo pitaa erikoisena, ettd suomalaiset yritykset laittavat paljon aikaa sosiaali-
seen mediaan, mutta tekemista ohjaavat tavoitteet ja niiden mittaaminen puuttuu. Yrityk-
set hakevat usein nakyvyytta, mutta harva tavoittelee myynnin kasvua. Liidien kerdami-
nen tulisi kuitenkin olla yhtélailla sosiaalisessa mediassa kuin muissakin kanavissa
markkinoinnin paatavoite. Auramo pitd& huolestuttavana sita, ettd sosiaalisen median

toiminta on yrityksissa usein ulkoistettu tai yllapitaja on harjoittelija. (M&M 2016.)

Cawsey & Rowleyn (2016) tutkimuksessa sosiaalisen median tavoitteina koettiin tehokas
asiakastuki, asiakkaiden sitoutuminen ja liidien kerddminen. Sosiaalisen median kaksi-
suuntainen kommunikaatio helpottaa ja hopeuttaa myos palautteen kiertoa. (Cawsey &
Rowley 2016.) Sosiaalisen median markkinointi on suhteellisen uusi ilmi6 ja siksi tehok-
kaat mittaukset ovat vieléa kehitysvaiheessa. Yritykset usein nékevat sosiaalisen median
itsendisend aktiviteettina, eikd osana markkinointiviestintaa. Mittaukset, jotka heijastavat
asiakkaiden sitoutumista brandiin, ovat suosituimpia useimpien yritysten keskuudessa.
On hyva seurata tarkeimpien asiakkaiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa ja tut-
kia, millaisiin brandeihin he ovat sitoutuneita. (Huotari & Ulkuniemi & Malaska 2015,
769.)

Yrityksen verkkosivut ovat yleensa liiketoiminnan kulmakivi ja sosiaalinen media toimii
likenteen ohjaajana asiakkaita lI6ytamaan verkkosivuille. Google Analytics on yksinker-
taisin ja vahvin web-analytiikka mittamaan sosiaalisen median liikenteen ohjausta verk-
kosivuille. Se on kaytdssa talla hetkelld yli 5 000 maailman suosituimmalla verkkosivulla.
Google Analyticsin avulla voi muun muassa selvittéad, mista kavijat tulevat, mita he teke-
vat verkkosivuilla ja kuinka usein he tulevat takaisin. Se on taysin ilmainen palvelu, joka
tuottaa yksityiskohtaisia tilastoja kavijoista verkkosivuilla (Prasad dash & Sharma 2013,
24.) Google Analytics -tili seuraa ja mittaa sosiaalisen median aloitteita, nain pystytaan

osoittamaan sosiaalisen median ROI yritykselle. Yrityksille on tarjolla useita sovelluksia,
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joilla voidaan hallita sosiaalisen median kanavia ja mitata niiden tuloksia suhteessa pa-
nostukseen. Hootsuite on yksi sosiaalisen median markkinoinnin ja hallinnan véline ja

se sopii erinomaisesti pienille yrittajille.

Schaffer esittelee kirjassaan "Maximize your social” kolmen tyyppista mittausta arvioi-
maan sosiaalisen median ROIl:ta. Namé& ovat primaarinen, sekundaarinen ja komparatii-
vinen. Primaarinen mittari on haasteellisin ja mittausta varten tarvitaan aina jokin ohjelma
tai web-analytiikka, joka pystyy laskemaan esimerkiksi, kuinka monta liidia paatyy verk-
kosivuille sosiaalisessa mediassa olevan linkin kautta. Primaarinen mittaa toimintojen
vaikutusta suoraan yrityksen strategisiin padmaariin, kuten esimerkiksi myynnin kasvat-
tamiseen. Sekundaarinen mittari on yksinkertaisempi ja sen avulla voidaan laskea sosi-
aalisen median tehokkuutta, kuten esimerkiksi sivutykkayksien ja kommenttien maaran.
Komparatiivinen mittari vertailee saavutuksia suhteessa kilpailijoihin. (Schaffer 2013,
179-181.)

Yrityksen ei tarvitse kayttaa kaikkia kolmea mittaustapaa, vaan voi paattaa mika toimii
parhaiten omien saavutusten tuloksellisuuden mittaamiseen. Alkuun on hyva tehda pie-
nempia tavoitteita sosiaalisen median suhteen, kuten esimerkiksi tietty maara sivun tyk-

k&ajia halutussa ajanjaksossa. (Schaffer 2013, 182—-183.)

ROI:n voi my6s laskea matematiikan avulla:

TLV - COCA
= ROI

COCA

COCA tulee englanninkielen sanoista Cost of customer acquisition. Siihen sisaltyy kaikki
kulut, joita yritykselle on kertynyt uuden asiakkaan hankkimiseen. TLV eli total lifetime
value on keskimé&arainen tulo, jonka asiakas maksaa yritykselle koko asiakassuhteen
elinian ajan. Esimerkiksi tuotteet, joilla on pitk& kayttdika, tuottavat kerralla paljon tuloja,
mutta uusintaostoksia tulee vahemman. Lyhyt ikaisille tuotteille taas tulee usein uusinta-
ostoksia. Ty6dvaatteet ovat melko pitkdikaisia, joten sama asiakas ei tuo yritykselle tuloja
useaan otteeseen. Erilaisilla oheistuotteilla voikin kasvattaa myyntia huomatta-
vasti. B2B-yrityksen tavoitteena on vahentad COCA:a ja lisata TLV:ta eli toisin sanoen

lisata myyntid ja vahentaa kustannuksia. (Bodnar & Cohen 2011, 42—-44.)
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Mittareita on digitaalisessa markkinoinnissa kaytossa lukematon méaara. Tarkeintd on
valita ne mittarit, jotka tukevat yrityksen tavoitteita ja nain markkinointia pystytéaan kehit-
tamaan. Yksi hyva mittari on suorat yhteydenotot ja kaupankaynti. Taman selkedmpéaé
mittaria ei voi yritykselle olla ja silla saadaan laskettua suorat vaikutukset yrityksen kas-

savirtaan.

4.7 Sosiaalisen median heikkouksia markkinoinnissa

Sosiaalinen media on kehitetty ihmisia varten, ei liiketoimintaa. Tasta johtuukin useim-
mat ongelmat, joita markkinoinnissa kohtaa. (Schaffer, 2013, s. 6.) Kysynnan vuoksi,
sosiaalisen median kanavat ovat kuitenkin alkaneet ottaa kayttddn eri toimintoja, joilla
helpottaa yritysten markkinointia. Suurin haaste etenkin pienille yrityksille on se, etta so-
siaalisen median kanavien yllapitdminen vie paljon resursseja ja siten myos tuotot tulisi
olla suuria. Sosiaalisessa mediassa on kova kilpailu ihnmisten huomiosta. Vaikka sisalto-
markkinointiin olisi panostettu kaikin puolin hyvin, ei voi olla aina varma, miten ihmiset
reagoivat. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat vapaasti kommentoida niin positiivisia
kuin negatiivisiakin asioita. Yritysten tyontekijoilla tulisikin olla selvét ohjeet sosiaalisen
median kayton suhteen erilaisissa tilanteissa. (Cawsey & Rowley 2016.)

Kuten sosiaalisen median trendeisté kavi ilmi, palvelut kehittyvat jatkuvasti eteenpain ja
yritykset eivat pysy samassa tahdissa perassa. Teknologian ja uusien innovaatioiden
omaksuminen tarvitsee luonnollisesti aikaa ja perehtymistd, jonka vuoksi tarvitaan myos
ammattitaitoista tydévoimaa. Samalla myds valtetaan, ettei yhdelle henkilélle kasaudu
lian monta erilaista ty6tehtavaa. Pitaisi myds muistaa, etta sosiaalinen media on valine,
ei itsetarkoitus. Jos yrityksen asiakkaat ovat sosiaalisen median tavoittamattomissa, on

syyta panostaa muihin markkinoinnin kanaviin.

5 Brandi markkinoinnin tukena

Brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle luo. Brandi syntyy ihmisten tun-
teista ja mielikuvista yritysta ja sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Yritysten paivittainen
liketoiminta perustuu odotusten myymiseen. Useat B2B yritykset elavat siind uskossa,
etta brandi ei tuota mitdan lisdarvoa tuotteelle, koska myynnit eivat tapahdu kaupanhyl-

Iylla. On kuitenkin hyva huomioida, ettd asiakkaalle mydnteinen kasitys yrityksen luo-
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masta arvosta auttaa paatoksenteossa ja kauppojen syntymisessa huomattavasti nope-
ammin ja vehemmalla myyntipuheella. Kaupan tekeminen on helpompaa, jos yritys on
tunnettu ja arvostettu. Konkreettisen arvon tuottaa rationaaliset ja emotionaaliset hyddyt,
joita asiakas kokee saavansa tuotteesta ja palvelusta suhteessa kilpailijoihin. (Uusitalo
2014, 15-16.)

Tai vaittaa kirjassaan "Brand Zero” (2013), etté brandi on B2B yrityksille tarkedmpé&a kuin
B2C yrityksille, koska yritysten valisessa kaupanteossa riskit ovat suuremmat ja ostokset
paljon kallimpia. B2B ostajat eivat halua ottaa turhia riskeja ja siksi luottavat mieluummin
varmaan vaihtoehtoon, joka usein on jokin tunnettu brandi. (Tai 2013, 192—-193.) Elamme
ylitarjonnan maailmassa ja asiakkaat tarvitsevat keinoja, joilla jasennella tuotteita ja pal-
veluita. Brandien ja yritysten tarjonta on niin suuri, ettd asiakkaiden on pakko torjua niista
heikoimmat lenkit ja nain ollen vain vahvat brandit jadvat hankintalistalle. (Uusitalo 2014,
21 & 33.)

Brandin tehtavat liiketoiminnassa ovat kilpailijoista erottuminen, asiakkaiden huomion
kiinnittdminen tuotteeseen, ostokynnyksen madaltaminen, yrityksen hinnoitteluvoiman ja
omistaja-arvon kasvattaminen. (Uusitalo 2014, 39.) Monissa yrityksissa brandin maarit-
tely on jaanyt hyvin pintapuoliseksi tai sita ei ole méaaritelty lainkaan. On hyvin tavallista,
ettd brandi mielletdan ainoastaan yrityksen logoon. Jos ulkokuori jaa tarkedmmaksi kuin
siséltd, ei brandilla ole edellytyksia luoda pysyvia ja merkityksellisid suhteita asiakkaisiin.
Visuaaliset elementit toimivat tydkaluina, mutta eivat koskaan itsetarkoituksena. Bran-
dilla tulee olla selkeat paadmaarat ja keinot, joilla se palvelee asiakkaita. llman tata seka
asiakkaiden etta organisaation sisalla tapahtuu paljon ristiriitatilanteita. (Uusitalo 2014,
25-26.) Jos yritys ei ole itsekaan karryilla, mita tapahtuu, ei voida olettaa, etté asiakkaat
ymmartavat yhtaan sen paremmin. Vahvat brandit auttavat yritysta tekemaan parempaa

tulosta.

Brandi-infrastruktuuri muodostuu asioista, kuten toimitila, kuljetuskalusto ja yrityksen
omat verkkosivut, joita yhdistdd yhtendinen design. Sen tarkoituksena on viestid seké
asiakkaille ettd omalle organisaatiolle hyvin johdetusta ja hallitusta brandista. Tama luo
asiakkaisiin luottamusta lupauksien pitdmisesta ja pAdmaaratietoisesta otteesta toimin-
taansa. (Uusitalo 2014, 77-78.) Selkeys, erilaisuus, innovatiivisuus ja tavoitteellisuus
ovat hyvan brandin ominaisuuksia. Se vetoaa niin jarkeen kuin tunteisiinkin. Rationaali-

nen mieli on hitaampi seka kapasiteetiltaan pienempi kuin emotionaalinen mieli. N&in
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ollen tunneperdiset reaktiot ovat usein suuremmat ja vaikuttavat nopeammin kuin jarki-
peréiset reaktiot. Altistumme alitajuisesti voimakkaisiin ostoimpulsseihin. Silmanrapays
bréndistd, tuotteista ja kokemuksesta voi saada katsojassa aikaan ihastumista mutta
my06s negatiivisia tunnetiloja. (Uusitalo 2014, 31.) Henkilékohtaiset ominaisuudet, tausta
jarooli organisaatiossa vaikuttavat ostajan paatoksentekoon. (Rope 1998, 42.) Tuotteen
tai palvelun rationaalinen hyodyllisyys ei ole ehdoton edellytys kilpailijoista erottuvan ar-
von tuottamiselle, mutta haluttavuus on. Asiakas pitaa saada haluamaan tuotetta. (Uu-
sitalo 2014, 44)

Erilaistuminen on avaintekijat. Vuosina 1999-2004 konsulttiyhti6 McKinsey teki tutki-
musta, jossa seurattiin noina vuosina 25 eri toimialan rakennemuutosta Euroopassa ja
Pohjois-Amerikassa. Toimialan yritykset jaettiin kolmeen kategoriaan, High end, Middles
ja No frills/value. Ensimmaisend mainittu keskittyi tuottamaan asiakkailleen lisaarvoa
tuotteista ja palveluista keskimaaraista parempaan hintaan. No frills/value taas teki pain-
vastoin ja pyrki tuottamaan tuotteensa ja palvelunsa tavalla, joka mahdollisti niiden
myynnin muita edullisempaan hintaan. Middle oli naiden kahden véliin ja&va, keskikastin
yritys. Tutkimukset osoittivat, etté juurikin nama keskivertoiset, ei huono muttei niin hy-
vakaan, yritykset kutistuivat vuosi vuodelta, kun taas High end ja No frills/value jatkoivat
kasvuaan. (Uusitalo 2014, 56.)

Bréndin kasvua tavoitellessa ei tule ainoastaan hurmata asiakkaat vaan myos likekump-

panit, tydntekijat, jakelijat ja jossain vaiheessa mahdolliset sijoittajat (Tai 2013, 38).

5.1 Tyobvaatteet ja brandi

TyoOvaatteita kayttavat ihmiset ovat jokainen omanlaisensa yksild, joka haluaa viihtya
tyOvaatteissa aivan kuten omissa vapaa-ajan vaatteissaankin. Hoitajat ovat usein nuoria
ja valittdvat ulkon&dsta paljon. Hyvan ndkdiset asut myds tuovat itsevarmuutta ja vaikut-
tavat mielialaan positiivisesti. TA&mé& voi vaikuttaa myds koko tydhyvinvointiin ja ilmapii-
riin. Tybvaatteet tuovat yhteenkuuluvuuden tunnetta tydyhteisdssa, lisda yrityksissa us-
kottavuutta ja ylpeyttd. Tytvaatteissa ladketieteen ammattilaiset voivat kokea ylpeytta
tydstaan. (UA 2015.)

Hyva funktionaalinen ja muotoilultaan kaunis tuote edesauttaa markkinointia. Olisi siis
syyta miettid, mita kaikkea erityista ja kommunikoimisen arvoista tuotteessa on. Kaikkia

on mahdotonta miellyttédd, joten panostamalla yhteen kilpailuetuun, esimerkiksi yhteen
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erinomaiseen tuotteeseen, saadaan parempaa tulosta. (Uusitalo 2014, 58.) Jos kilpaile-
via mahdollisuuksia, esimerkiksi samankaltaisia tuotteita, on lian monta yhdella bran-
dill&, asiakas ei osaa paattaa mita haluaa ja saattaa jattda kokonaan ostamatta. Brandin
taytyy paattaa asiakkaan puolesta, mika tuotteessa on ostamisen arvoista ja erilaista.
(Uusitalo 2014, 59.)

5.2 Benchmarking

Erilaisuutta voidaan kehittaa benchmarkingilla. Silla tarkoitetaan oman alan kilpailijoiden
toimintatavoista oppimista ja heidan parhaiden kaytantdjen soveltamista omaan osaami-
seen. Tama tapa auttaa yritysta parantamaan kilpailukykydén. Benchmarkingin tavoit-
teena on maarittda mité ja missa parannuksia tarvitaan. Sen avulla analysoidaan, kuinka
muut organisaatiot saavuttavat ndma tavoitteet. Analysoinnin kohteena voivat olla esi-
merkiksi kilpailevan yrityksen kaytannot, tuotteet, strategiat ja mita he tekevat toisin suh-
teessa muihin. (Businessdictionary.)

Hyvia ideoita poimitaan ja niitd muokataan omiin toimintoihin sopiviksi, mutta kopioimi-
nen ei ole koskaan hyva idea. Kilpailukyvysta huolehtiminen on yritykselle valttamatonta
ja auttaa pysymaan toimialan tahdissa. Se ei sellaisenaan vield tuota erilaistumista, vaan
yritysten on kehitettava itselleen muista poikkeava Kkilpailuetu, joka synnyttaa asiak-
kaissa ostohalua, uskollisuutta ja suosittelua. (Uusitalo 2014, 59-60.) Kilpailuetua ruoki-

taan uusilla ominaisuuksilla ja innovaatioilla (Uusitalo 2014, 61).

Tahan tyéhon olen etsinyt kolme hoitoalan tydvaatteita ja muita tuotteita myyvia bran-
deja. Keskityin ainoastaan tarkastelemaan yrityksien sosiaalisen median markkinointia
ja niiden perusteella valitsin kolme hyvaa esimerkkia. Tarkastelin myds sen verran yri-
tyksien verkkosivuja, jotta sain Kiinni yrityksen arvoista ja liiketoiminnasta. Analysoin koh-
teita tarkastelemalla samoja asioita ja lopuksi yhteenvedossa kayn lapi kerattyja huomi-
oita. Valinnat ovat hyvid esimerkkeja sen perusteella, ettd kaikilla kolmella on selkeéd
viesti yrityksen ja/tai brandin identiteetista ja se valittyy niiden sosiaalisen median mark-
kinoinnissa. Esimerkeiksi valikoituivat ruotsalaiset Color4care ja Hejco seké yhdysvalta-

lainen Code Happy.
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5.2.1 Color4Care

Color4care (ruotsiksi Vardvaskan) on vuonna 2011 Ruotsissa perustettu yritys, joka myy
hoitajien tytvaatteita, kenkia seka muita ammattiin liittyvia tuotteita. Yrityksen perustivat
sairaanhoitajaksi opiskeleva Sofi seka poliisiksi opiskeleva Phillip. Sofi halusi tuoda hoi-
toalalle yhteenkuuluvuuden tunnetta ja ammattiylpeytta. Yrityksen ensimmainen tuote oli
hoitolaukku, joka sopisi erityisesti aloittavien terveydenhuollon ammattilaisten tarpeisiin.
Mydhemmin valikoimaan tulivat muut tuotteet, kuten tyévaatteet. Brandilla on hyvin erot-
tuva tyyli ja varit ovat todella kirkkaita seka naisellisia. Ydinarvoja ovat ilo, vari ja huolen-
pito. (Color4care.fi.)

Yritys on aktiivisesti Facebookissa ja Instagramissa. Seuraajia Facebookissa on huikeat
122 484 ja Instagramissa 3 168 (tarkistettu 1.4.2017). Ruotsinkielisesséa Instagramissa
(@vardvaskan) seuraajia on 9 091. Yrityksell&a on Ruotsin lisdksi Suomessa, Englan-
nissa, Tanskassa ja Norjassa myyntid. (Kiepels, 2016).

Pinkki on selvasti yrityksen teemavari. Jopa pddmajassa pinkki ja vaaleanpunainen ovat
vahvasti esilla (Kiepels, 2016). Suosion perusteella vari selvasti vetoaa naisvaltaiseen
asiakaskuntaan. Otin yrityksen benchmarking vertailuun sen takia, etta heilla on hyvin
onnistunut sosiaalisen median markkinointi. Kanavat ovat yhtenaiset ja niista valittyy sel-
keasti yrityksen viesti. Facebookissa (kuvio 3) heilla on omat sivut jokaiselle maalle,

joissa tuotteita jalleenmyydaan.

Color4care @

@color4carefinland

Etusivu

Julkaisut

Tykkaa Seuraa Jaa Laheta viesti

Arvostelut
Videot
1 photo were posted by other people. Nayti kaikki
I Kuvat
Tietoja Albumit Nayta kaikki
Tykk@amiset
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Kuvio 3. Kuvakaappaus Color4caren suomenkielisiltd Facebook-sivuilta.

Varikkyys tulee esille heti avattua yrityksen sosiaalisen median sivut. Yrityksen In-
stagramissa (kuvio 4) sisaltd on hyvin vaihtelevaa. Joukossa on todella laadukkaita tuo-
tekuvia ja mainoksia. Lisaksi tililla on paljon kuvia asiakkaista, jotka ovat kuvanneet it-
sensa tuotteiden kanssa. Asiakkaat selvasti pitdvat ostamistaan tuotteista, koska halua-
vat vapaaehtoisesti esitella niitd myds omilla henkilokohtaisilla tileilla&n. Vaikka kuvia on
monipuolisesti, olisi niiden hyva olla keskendan harmoniassa ammattimaisen vaikutel-
man luomiseksi. Color4caren Instagram-tili on hieman levoton, miké toisaalta saattaa

olla tarkoituksenakin.

e-NIGHTINGALE

Kuvio 4. Nelja kuvaa Color4caren Instagram tililta.

Brandin tavoitteena on saada yhteenkuuluvuuden tunnetta ja mielestani se on hyvin on-

nistunut.

5.2.2 Code Happy

Code Happy on Yhdysvalloissa perustettu yritys, joka myy oman brandin lisdksi myos
muiden brandien tuotteita. Nimestakin sen voi paatella — yritys haluaa tehda kaikki
iloiseksi. Heilla on kaytdssa Youtube, Google+, Twitter, Instagram ja Facebook. Heidan
aktiivisimmat seuraajat l16ytyvat Facebookista, 1476 seuraajalla, ja Instagramista, 5038
seuraajalla (tarkistettu 1.4.2017). Erityisesti heidan Instagram-tili viehattaa todella laa-
dukkailla kuvilla. Kuvat ovat hyvin tuotekeskeisid, mutta ne ovat toteutettu hauskalla ta-
valla. Brandi on keskittynyt materiaaleihin ja heilla on antimikrobinen teknologia kan-
kaissa. Verkkosivujen mukaan tydasut ovat suunniteltu ammattilaisille, jotka vaativat laa-

tua, kestavaa tyylia sekd ennen kaikkea mukavuutta. (Becodehappy.com.)
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Code Happy on ottanut Pinterestin kayttoon verkkosivuilla. Kun verkkosivuilla selailee
tuotteita, voi ne "pinnata” eli ottaa talteen Pinterestiin myohempé&éa katselua varten. Yri-
tyksen Facebook-sivujen (kuvio 5) yleisilme on selkea ja levollinen. Sisélto koostuu kui-
tenkin paljolti muiden julkaisujen jaoista, eikd omasta tuotannosta.

antimicrobial & fluid resistant
uniforms by cherokee
Code Happy
Scrubs
@CodeHappyScrubs
Etusivu
Kuvat
Tykkadmiset 1 photo were posted by other people. Néyta kaikki
Inst:
nstagram Albumit Néayta kaikki
e coue
Julkaisut h a ppy
Welcome
® (o
S Shoy
- WA —

Kuvio 5. Kuvakaappaus Codehappyn Facebook-sivuilta.

Code Happyn Instagram-tilin (kuvio 6) yleisilme on hyvin samankaltainen Facebook-si-
vujen kanssa. Tuotekuvat on toteutettu kauniisti ja yksityiskohdista on paljon kuvia. Uu-

sia julkaisuja tulee kuitenkin hyvin harvoin, aivan kuin sivut olisi unohdettu kokonaan.

Kuvio 6. Nelja kuvaa Code Happyn Instagram tililta.

Vaikka Code Happyn sosiaalisen median kaytto ei oli kovin aktiivista, 10ytyy sieltéa kui-

tenkin ideoita, milla tavalla tuotteita voi kuvata luovasti.
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5.2.3 Hejco

Kolmanneksi vertailukohteeksi valitsin ruotsalaisen yrityksen, Hejcon. Yritys on perus-
tettu vuonna 1954 Hyssnassa, Ruotsissa. Heilla on hoitajien tydvaatteiden lisaksi myds
muiden alojen tydvaatteita. (Hejco.com.) Mielestani yrityksella on todella selkeat verkko-
sivut ja ndiden liséksi kauniisti toteutetut sosiaalisen median kanavat. Heilla on kaytdssa

Facebook, Instagram ja Linkedin.

Yrityksen liiketoiminnassa on tarkeaa kuunnella asiakkaista ja huomioida heidéan toiveet
suunnittelussa. Verkkosivun etusivulla lukeekin lause "Workwear made just for you”, joka
suoraan kaannettyna tarkoittaa "tydvaatteet tehty juuri sinulle”. Laatu on yritykselle tar-
ked ja se huokuu myos laadukkaissa kuvissa seké verkkosivuilla etta sosiaalisen median

kanavissa.

Hejcon Instagram-tililla on 228 seuraajaa. Pieneen seuraajamaardaan vaikuttaa luulta-
vasti se, etta sivut ovat kokonaan ruotsinkieliset, toisin kuin kahdessa edeltavassa ver-
tailunkohteessa. Facebookissa heilla on useammalla maalla omat sivut. Mielenkiintoista
oli, etta ruotsinkielisilla sivuilla seuraajamaéra on 888 seuraajaa, kun taas suomenkieli-
silla sivuilla 1046 (tarkistettu 1.4.2017). Tama voisi viitata hieman siihen suuntaan, etta
suomalaiset alan ihmiset ovat aktiivisempia Facebookissa seuraamaan alaan liittyvia si-

vustoja.

Yrityksen Facebook-sivuilla (kuvio 7) siséltd on tuotekeskeista ja tuotteet tuodaan paa-
asiassa mainoskuvien kautta esille. Mainoskuvat esittavat lavastettuja tyontekijoitten ar-

kipaivan tilanteita, joten vaatteen toimivuus tulee hienosti esille.
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HEJCO

Hejco Sverige

sverige

Etusivu

Tietoja

Tykkaa Seuraa Jaa Tallenna Viesti

Kuvat
Arvostelut

Albumit Nayta kaikki
Tykkaamiset
Videot
Tapahtumat
! nejco

Alkajanakuvat Kan5|kuvat Profiilikuvat Kockjackor
424 ku 13 Kuv: 1kuva 5 kuvaa

Kuvio 7. Kuvakaappaus Hejcon ruotsinkielisiltd Facebook-sivuilta.

Hejcon Instagram-tililla (kuvio 8) kuvat ovat toteutettu samalla tyylilla kuin Facebookis-

sakin. Siellda on myds enemman kuvia tapahtumista, joissa tydvaatteet ovat jollain tavalla

mukana.

Kuvio 8. Nelja kuvaa Hejcon Instagram tililta.

Hejcon sosiaalisen median sivut ovat hyvin yhtendiset ja laatua viestivat. Kuvissa esiin-
tyy kaiken ikaisia ja nékdisia henkildita. Heilla on hyvin ihmislaheinen |ahestymistapa ja

tyontekijat ovat selvasti esilla sosiaalisen median kanavissa.
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5.2.4 Yhteenveto

Tahan kappaleeseen olen kerannyt yhteenvedon analysoinnin kohteiden sosiaalisen

median kanavista ja niiden sisalldista (taulukko 1).

Kohteiden vertailu.

llo, véri ja huolenpito

Taulukko 1.

Laatu, kestavyys ja mukavuus Laatu, toimivuus ja palvelu

Brandin arvot

e . Facebook 122484 Facebook 1476 Facebook 888 (ruot.)
Sosiaalisen median Instagram 3168 (engl.) Instagram 5038 1046 (suom.)
kanavat ja 9091 (ruot)  Twitter 641 Instagram 288
seuraajien maira Youtube 54 LinkedIn 274

Google + 5
Omat Facebook sivut eri Englanti. Ruotsin-, suomen- ja tanskan-

Kieli

Aktiivisuus

Sisdlto

Sisdllon laatu

maille.
Englannin- ja ruotsinkieliset
Instagram sivut.

Facebookissa julkaisuja lahes
paivittdin. Instagramissa
muutamia kertoja viikossa.

Tuotekuvat, kuvia
kayttdjistd, videot ja kilpailut.

Kuvien laatu hyva,
sisdlto vaihtelee paljon ja tekee
yleisilmeesta levottoman.

Facebookissa julkaisuja noin
joka toinen paiva.
Instagramissa harvoin, mutta
kerralla useampi julkaisu.

Tuotekuvat, paljon jakoja
muilta sivuilta ja mainoksia.

Johdonmukaisuus puuttu jul-
kaisuissa. Suurinosa kuvista
laadukkaita.

kieliset Facebook sivut.
Instagram ja LinkedIn ruotsin-
kielella.

1-2 julkaisua pdivassa. Valilla
useamman pdivan taukoja.

Tuotekuvat, videot,
kuvia tydntekijoista, asiakkaista
ja tapahtumista.

Tuotekuvat laadukkaita,
muissa kuvissa parantamisen
varaa.

Kaikilla kolmella on kaytdssa suosituimmat sosiaalisen median kanavat, Facebook ja
Instagram. Kuvia on seka tuotteista, mutta myds tyontekijoistd. Jokaisen sosiaalisen me-
dian kanavista tulee brandin arvot ilmi. Jokaisella on oman brandin logo profiilikuvana
sekd Facebookissa ettd Instagramissa. Samoja valokuvia on kaytetty molemmissa ka-
navissa. Facebookissa on kuvien lisaksi muuta sisaltdd, kuten esimerkiksi jaettuja uu-
tisartikkeleita ja blogikirjoituksia, kilpailuja ja videoita. Kaikista kolmesta 16ytyy myds pal-
jon parantamisen varaa, erityisesti aktiivisuudessa ja sisalléntuotossa. Sisaltd kaipaa
enemman rohkeutta ja innovatiivisuutta, silla talla hetkella kenenkdan julkaisut eivat ol-
leet saavuttaneet suurta maaraa tykkaajia ja kommentointeja. Kaikilla kolmella oli myds

hyvin samantapaisia julkaisuja, joten mind ehdottaisin kokeilemaan jotain aivan uutta.
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Nama kolme vertailun kohdetta antavat kuitenkin inspiraatiota, miten brandin arvoja voi-
daan kommunikoida kuvien avulla. Eri yritysten verkkosivuja ja sosiaalisen median ka-
navia vertailemalla voi pohtia, mihin suuntaan haluaa omaa bréandia vieda. Integroitu
markkinointi tarkoittaa sita, etta eri kanavissa kaytetaan samanlaista visuaalista ilmetta

ja kerrontaa, jotta eri kanavat toimivat toistensa taydentavina jatkumoina.

6 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinointisuunnitelman avulla sosiaalisen median mainonta kohdistetaan oikeaan ai-
kaan potentiaalisimmille asiakkaille. Sosiaalista mediaa voidaan hyvin ajatella saman-
kaltaisena markkinoinnin alustana, kuten perinteisia markkinoinnin tyokaluja. Yksikaan
yritys ei tee huolimattoman nakdoisida mainoksia televisioon tai aikakauslehtiin. Ei tulisi
mydskaan tehda sosiaaliseen mediaan.

6.1 PDCA-sykli

Demingin PDCA-sykli (kuvio 9) on yksi keskeisia tytkaluja jatkuvassa parantamisessa,
laatujohtamisessa ja prosessin kehittamisesséa. Se on yksinkertainen tyokalu, joka sopii
hyvin sosiaalisen median strategiaan. Syklin kehitteli W. Edwards Deming ja PDCA muo-
dostuu englanninkielen sanoista plan, do, ceck ja act. Ensimmaisena keskeisena osana
on suunnitelma (plan), jonka jalkeen on vuorossa suunnitelman toteutus (do). Tekemista
seurataan ja arvioidaan (check), jotta pystytdan kehittamaan tekemista (act). Parannus-
ten hiominen tarvitsee lisda suunnittelua ja nain sykli alkaa taas alusta. Jatkuva arviointi
auttaa kehittdmaan yrityksen palveluita ja nakyvyytta seka asiakkaita sitoutumaan yrityk-
seen. (Schaffer 2013, 16.)
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Suunnittelu (Plan) Toteutus (Do)
- Asiakkaat - Sisallonsuunnittelu - Valittujen kanavien
- Tavoitteet - Budjetti Kayttddnotto 'i

-SWOT-amalyysi - Aikataulu
- Kilpailijat - Vastuuhenkil
- Kanavien valinta ~ - Brandin suuntaviivat e l@) @

™ ¢ r

Kehittminen (Act) Seuranta ja arviointi (Check)
- Uusien parannuksien kayttddnotto S - Mittarit

- Miten parantaa R0:ta

Kuvio 9. PDCA-sykKili.

Yrityksilla on usein vuoden tai useamman vuoden strategia. Sita voidaan tarkastella ja
miettia, miten sosiaalinen media voisi auttaa tai jouduttaa tavoitteiden toteutumisessa.
Uudella brandilla on luonnollisesti tavoitteena saada brandin nakyvyytta ja paljon uusia
asiakassuhteita. Yritykset usein haluavat ihmisten kiinnostuvan yrityksestd myds ty6-
paikkana. (Schaffer 2013, 20.) Suunnitelma pitdéd sisallaan tarkan maaritelméan asiak-
kaista, tavoitteista, kilpailijoista, brandistd, budjetista ja sisallésta, jota tuotetaan. On
my0s tarkeé loytaa sopiva henkild paivittamaan sosiaalisen median kanavia. Kyseinen
henkild ei ainoastaan osaa kayttaa sosiaalista mediaa, vaan myos saa tuloksia aikaan
sitd kayttamalla. (Bodnar & Cohen 2011, 11.) Hyva sisalléntuottaja on innokas opettele-
maan jatkuvasti uusia asioita. Digitaalinen maailma muuttuu nopeasti ja ajan hermolla
on pysyttava. Taloudellisesti jarkevinté on investoida henkil66n tai tahoon, jolta teknisen
osaamisen liséksi [0ytyy myos kirjoitustaitoa, liketoimintakeskeisté ajattelutapaa, analy-

tiikkan tulkintaa ja johtop&atosten tekemistd. On myds hyva muistaa, ettd markkinointi ei
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toimi ilman yrityksen taytta taloudellista ja hallinnollista tukea. (Bodnar & Cohen, 2011,
s.12))

6.2 Segmentit

Segmentointi, eli kohderyhman maarittely, auttaa markkinointia kohdistumaan oikein.
Segmentit tulisi olla todella kapeaksi rajattu, jotta tarjonta kohdistuisi suotuisampiin ja

tuottoisampiin kohderyhmiin. (Rope 1998, 57.)

6.2.1 Kotimainen asiakaskunta

Talla hetkella tyovaatemalliston kohderyhmaa ovat terveyspalveluita ja sairaanhoitoa
tarjoavat yritykset ja ty6vaatteita vuokraavat pesulat. Terveysasemilla, sairaaloissa ja
hoitokodeissa tyoskentelee hoitajia monissa erilaisissa tehtavissa ja kaikki tarvitsevat

tyGvaatteita.

Sote-uudistuksen odotetaan lisavaan kilpailua ja nain ollen organisaatioiden panostavan
palvelun lisdksi my6s visuaalisiin elementteihin, joihin kuuluvat osana myos tyévaatteet.
Sote-uudistuksen my6ta maahan perustetaan 18 itsehallintoaluetta, joista 15 jarjestaa
itse alueensa sosiaali- ja terveyspalvelut. Maakunta ei kilpailuta palveluiden tarjoajia,
vaan sen voivat tehda itse asiakkaat, kun palvelujen laatu- ja kustannustiedot ovat yhta-
laisella tavalla julkisesti vertailtavissa. (Valtioneuvosto 2016.) Uudistuksen my6ta tyo-
vaatteille voisi olla odotettavissa uusia asiakkaita. Konseptin tarkoituksena on toteuttaa
tyOvaatteet asiakkaan toiveiden mukaan, joten niitd voidaan yksildida erilaisiksi kilpaile-

vien yritysten kesken.

6.2.2 Kansainvalinen asiakaskunta

Uutta tyOvaatemallistoa halutaan markkinoida Suomen lisdksi myds ulkomailla. Jotta
kansainvalinen markkinointi ja viestint onnistuvat, on hyva tehdé analyysia kohdemark-
kinoista ja alkaa rakentaa suhdeverkostoa kohdeyleison kanssa. Sosiaalinen media aut-
taa sen suhteen. Etenkin pienille ja keskisuurille yrityksille sosiaalisen median kaytto tar-
joaa lisdarvoa kansainvalistymistoimien yhteydessa. Sosiaalisen median avulla yritysten
on mahdollisuus paastéa pienellakin ponnistuksella lahemmaksi kansainvalisia markki-

noita. Ensimmaiseksi tulisi miettid, milla kielell& sosiaalisen median kanavia paivitetaan.
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Useat kansainvéliset yritykset ovatkin avanneet useita Facebook-tunnuksia eri kohde-
maita varten, jotta ne voivat paremmin vastata paikallisten kohdeyleisojen tarpeisiin.
(Kaipio, 2013.) N&ain on tehnyt myds benchmarkingissa kayttamani yritys, Color4care.

Kansainvalisessa markkinoinnissa viestin sisaltéa suunniteltaessa pohditaan, ymmar-
tadko kohdeyleiso viestin samalla tavalla kuin mita heille yritetdan viestia. Liséksi tulee
ottaa selvaa, mita paikallinen lainsaadantd sanoo markkinoinnista. Viestin sisallén ohella
on hyva miettia myos yrityksen logon, tuotemerkin ja varien sopivuutta kohdemaan na-
kokulmasta. Eri maiden valilla voi olla suuriakin eroja, mita sosiaalisen median kanavia
ihmiset kayttavat ja missa liiketoiminnan kannalta merkityksellisia keskusteluja kaydaan.
(Kaipio, 2013.) Segmentteja tarkastellessa on syyta miettia, minkalaista brandia ja ima-
goa on tarkoituksena rakentaa. Yritys on ylpeéa kotimaisuudestaan, mutta sen liiallinen

esille tuominen ei tuota lisdarvoa ulkomaalaisille asiakkaille.

6.3 Tyovaatemalliston vahvuuksia ja heikkouksia markkinoinnissa

Brandin rakentaminen ei saa jaada siihen, etta pohditaan itselle maéarittelyéa vaan pikem-
minkin etsitadn suunnitelma kilpailuaseman vahvistamiseksi. On hyva pysahtya pohti-
maan oman brandin vahvuuksia ja missé se on paras suhteessa kilpailijoihin. (Uusitalo
2014, 34.)

Uudessa konseptoidussa tydvaatemallistossa otetaan asiakkaiden toiveet huomioon.
Heilla on mahdollisuus vaikuttaa yksityiskohtiin, kuten esimerkiksi vaatteen variin, paan-
tien ja hihojen muotoihin, helman pituuteen, logojen ja muiden merkkien sijoitteluun. Pe-
rusrunko ja mitoitus pysyvat samana. Koot vaihtelevat 2XS—5XL. Vastuullisuudella ei voi
enaa erottua, koska asiakkaiden silmissa vastuullisuus on itsestaan selva. Jotta silla
pystyisi tuottamaan arvoa asiakkaille, pitaisi syventya yrityksen jokaiseen prosessiin ja
hankintaketjuun. (Uusitalo 2014, 48.)

Nimi on usein alihyddynnetty kommunikoinnin keino bréandille. Nimesta asiakas voi paa-
tell&, mika tuote tai palvelu on kyseessa. (Uusitalo 2014, 80.) Talla hetkella tydvaatteille
on annettu pieni logo. Se on pieni sydan, joka sijaitsee rintataskussa. Logon inspi-
roimana nimikin voisi olla lyhyt ja yksinkertainen. Hyva brandin nimi on helppo lausua ja
se jaa mieleen helposti. Lisaksi on hyva, etta nimi kuulostaa englanninkielelldkin hyvalta,

varsinkin kun lahtee tavoittelemaan kansainvalisia markkinoita. Uniikkius on aina myds
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hyva Ioytyd brandin nimesta, eikd se saisi muistuttaa liikaa jotain toista bréandia. (Tai
2013, 88-92.)

SWOT-analyysi (kuvio 10) on hyodyllinen tekniikka kartoittaessa siséisia vahvuuksia ja
heikkouksia sek& ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT muodostuukin englanninkie-
len sanoista strengths, weaknesses, opportunities, threats. Se on Albert Humphreyn ke-
hittaméa nelikenttdmenetelma, jota kaytetadn yleisesti strategioiden laatimisessa, ongel-
mien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa. Sita voidaan kayttaa laajasti koko
yrityksesta tai keskittyd yhteen yrityksen toimintaan, kuten tassa tapauksessa sosiaali-

sen median markkinointiin.

Vahvuuksia voi miettia kysymyksilla, mika tekee brandista paremman kuin kilpailijat ja
mitd hydtyja brandilla on antaa asiakkaille. Heikkouksia voi miettia kysymyksilla, mita
pitaisi valttda ja mitkd ovat kilpailijoiden vahvuudet. Naiden liséksi mietitaan, millaisia
mahdollisuuksia on edessa. Mahdollisuuksia voi lahestya tutkimalla kirjattuja vahvuuksia

ja heikkouksia. Myds mahdolliset uhat tulee huomioida. (Mind Tools.)

Tassa vaiheessa on hyva my6s miettid, millaisia arvoja brandilla on. Kirjassa, "Brand
Zero” (2013), kerrotaan, etta brandilla tulisi olla maksimissaan kolme tarkeinta ydin arvoa
(Tai 2013, 56).
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Vahvuudet (Strenghts)

- Kotimaisuus

- Laadukkaat tuotteet (istuvuus, tuotetestaukset)
- Laaja kokovalikoima

- Asiakaslahtéinen suunnittelu (asiakkaan
raataldintimahdollisuudet)

Heikkoudet (Weaknesses)

- Ei tunnettu brandi
- Myynnin ja markkinoinnin ammattitaidon

Mahdollisuudet (Opportunities)

- Muiden hoitoalan tyévaatemerkkien sosiaalisen
median markkinointi vahaista Suomessa

- Sote uudistus

- Kansainvaliset markkinat

Uhat (Threats)

- Pieni budjetti
- Suomessa vakiintuneet
perinteiset tydvaatevalmistajat

Kuvio 10. SWOT-analyysi uudelle konseptoidulle tyévaatemallistolle.

Uuden tydvaatemalliston selkeitéa vahvuuksia ovat sen kotimaisuus, laadukkaat tuotteet
ja laaja kokovalikoima. Suunnittelu ja tuotekehitys ovat ammattitaidolla toteutettuja. Li-
saksi konseptin vahvuutena on sen asiakaslahtdinen lahestymistapa. Suunnittelussa
kuunnellaan asiakkaita ja he saavat vaikuttaa lopullisen tuotteen ulkonakdon.
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Heikkoutena uudella konseptilla on aina sen vahainen tunnettavuus. Pienelld yrityksella
ei myoskaan ole riittavasti resursseja panostaa markkinointiin samalla tavalla, kuin isom-
milla yrityksilla. Markkinointi tarvitsee ammattitaitoista osaamista ja myynnin ymmarta-
mista. Sosiaalisen median markkinointi voi tuoda kuitenkin mahdollisuuksia, koska
useimmilla saman alan yrityksillaA Suomessa ei ole lainkaan sosiaalisen median kanavia
tai niiss& markkinointi on hyvin alkeellista. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on myods
huomattavasti edullisempaa, kuin perinteisissa kanavissa. Sote-uudistuksen my6ta Kkil-
pailu terveyspalveluita tarjoavien yritysten keskuudessa kasvaa. Se voi tuoda hoitoalan
tydvaatteita myyvalle yritykselle lisda asiakkaita. Uhkana uudelle konseptoidulle tyévaa-

temallistolle on kilpailevat tyévaateyritykset.

6.4 Sisalldon suunnittelu

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on yrityksen tarinankerronta verkossa. Sisallon suun-
nittelu on keskeinen osa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Useat sisalto-
markkinoinnista kertovat blogikirjoitukset korostavat sita, etta sisallon tulisi olla kohde-
ryhmaa kiinnostavaa, laadukasta, viihdyttavaa ja tunteita herattavaa. Sen tarkoituksena
on tarjota lukijalle jotain hyodyllista ja arvokasta. Liséd&ntynyt viestitulva tekee erottautu-
misen haastavaksi ja tall6in nousevat pintaan asiakaskeskeiset sisallot. Perinteisesti
markkinoinnissa on menty tuote edelld, mutta sisaltdmarkkinoinnissa se ei enaa riita.
(Reinikainen 2016.) Sisallon suunnittelu auttaa sisaistamaan sen miksi, milloin ja mita
markkinoinnissa tehdaan, mutta ennen kaikkea myos sen, mita ei tehda. (Turunen
2015.)

Suunniteltaessa sisaltda, voi pohtia kysymyksia:
- mitd asiakas pitda tarkedna ja mika hanta kiinnostaa?
- millaisiin ongelmiin han kaipaa apua?
- millaista tietoa han kaipaa?

- mitkd ovat hanen intohimonsa?

Sisaltémarkkinoinnin tulee olla tavoitteellista ja pitkgjanteista toimintaa. Sen avulla joh-
datellaan asiakkaan kiinnostuksen ja ostohalun herdamiseen. Vaihtoehtojen tutkiminen
ja epardinti kuuluvat osana paatoksentekoa. Laadukas sisaltod tuo luottamusta ja vahvis-
taa ostohalua. Ostopaatos ei ole sisaltémarkkinoinnin ainoa tavoite. Sen avulla yritys
sitouttaa olemassa olevat asiakkaat brandin lahettilaiksi ja suosittelijoiksi. Erinomainen

siséltd kiinnostaa myods omia tydntekijoitdkin ja he mielellaan jakavat sisdlt6a omissa
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henkilokohtaisissa sosiaalisen median kanavissa. Hyva sisaltomarkkinointi on aina stra-
tegista markkinointiviestinta&d. Tuloksellinen sisaltostrategia tukee yrityksen liiketoimin-
nallisia tavoitteita ja asiakasymmarrystd. Se resursoi ja organisoi sisaltémarkkinoinnin
tekemisen, mittaamisen, ohjaamisen ja jatkuvan parantamisen. (Lintulahti 2017.) Sisal-
tojen huono laatu tai niiden kokonaan puuttuminen ovat yleisin syy markkinoinnin epa-
onnistumiseen sosiaalisessa mediassa. Markkinointisuunnitelma ohjaa siséltdjen raken-
tamista jo hyvisséa ajoin ennen varsinaista kampanjointia ja nain valtytaan monelta pul-

malta, jotka usein maksetaan huonoina tuloksina. (Lahtinen 2015.)

7 Markkinointisuunnitelma hoitoalan konseptoidulle tybvaatemallistolle

Tahan kappaleeseen on koottu opinnaytetytn lopputulos eli sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma uudelle hoitajille suunnatulle konseptoidulle tydévaatemallistolle. Se
antaa hyvan rungon, mitka asiat pitaa olla hyvin hoidossa, ennen kuin suunnitelma voi-

daan toteuttaa.

7.1 Brandin tarina ja arvot

Tuotteiden suunnittelussa on pidetty mielessa hoitoalan ihmiset, vaatteiden erinomainen
laatu ja estetiikka. Mielestani ndma toimivat myds hyvin yrityksen arvolupauksina. Kuten
aiemmin jo mainittiin, brandi syntyy asiakkaiden mielikuvista ja odotuksista yrityksen
tuotteita ja palvelua kohtaan. Kun halutaan vieda omaa brandia tiettyyn suuntaan ja
luoda tietynlaisia mielikuvia, markkinoinnin tulisi tukea naitd. Mainonnan laatu siirtyy asi-
akkaiden mielessa tuotteen laaduksi. Kauniilla ja laadukkailla kuvilla tuetaan haluttua
estetiikkaa. Sosiaalisen median toimintojen tulisi tukea brandin arvoja. Benchmarking-
analyysissa yritysten paivitykset sosiaalisessa mediassa heijastivat brandin arvoja va-

rien ja julkaistavan sisallon avulla.

7.2 Sosiaalisen median kanavat

Aluksi voi perehtya yhteen tai kahteen kanavaan huolellisesti, jotta nahdaéan, miten ne
lahtevat sujumaan. Visuaalisuus halutaan tuoda brandisséa esille. Visuaaliset kanavat,
kuten Instagram ja Pinterest toimivat siind erinomaisesti. Facebookin hyvid ominaisuuk-
sia on sen suuri kayttdjamaara, joten sen kautta 10ytad varmasti liideja. Sosiaalisen me-

dian kanavia ei saa jattaa irrallisiksi, vaan ne ovat osa markkinointia, johon kuuluvat
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myds muut markkinoinnin tydvélineet sdhkodposteista lehtimainoksiin. Markkinointi sosi-
aalisessa mediassa tarvitsee jatkuvaa aktiivisuutta ja tahan tulisi sitoutua sosiaalisten

medioiden kayttéonotossa.

7.3 Sisalto ja aikataulu

Sisaltbon tulee ehdottomasti panostaa. Se voi olla hyvinkin persoonallista ja viihdytta-
vaa. Talla hetkella tydvaatebrandit julkaiset hyvin samankaltaisia asioita sosiaalisessa
mediassa, joten olisi hyva erottua naista. Sisaltdjen julkaisuja on hyva seurata esimer-
kiksi kalenterin avulla. Julkaisun sisaltd ja ajankohta sekd kampanjat merkataan kalen-
teriin ylos, jotta sisdltéon ja kampanjaan liittyva markkinointimateriaali on ajallaan tehty.
Seurannan avulla sisaltéa tulee julkaistua jarjestelméallisesti sosiaalisessa mediassa. On

hyva maarittaa, kuinka usein uusia paivityksia tehdaan ja pysya myds suunnitelmassa.

Erilaista sisaltdd ovat muun muassa tuotekuvat, videot, jaetut artikkelit, uutiset, alan ta-
pahtumat tai tapahtumat, joissa yritys tai brandi ovat esilla. Vaikka mallisto onkin viela
pieni, voi tuotteita kuvata houkuttelevalla tavalla. Kuten sosiaalisen median trendeista
kavi ilmi, videot ovat jatkuvasti nousussa ja tatd trendia voi rohkeasti hyodyntaa. Tyo-
vaatteissa arvostetaan laatua ja sit voidaan demonstroida videoissa helposti. Sosiaali-
sen median kanaville voi myos luoda houkuttelevia mainoksia tuotteista ja siten keréata

potentiaalisia asiakkaita verkkosivuille.

Sisaltbon materiaalia saa SWOT-analyysin avulla tutkimalla brandin vahvuuksia. Sen
avulla selvisi, ettd uuden konseptoidun tyévaatemalliston vahvuuksia ovat tuotteiden kor-
kea laatu, ammattitaitoinen suunnittelu, tuotteiden kaunis muotoilu, asiakkaiden raata-
I6intimahdollisuudet, kokovalikoima ja tuotteille tehdyt testaukset. Naiden ymparille on
hyva lahted rakentamaan kestavaa brandia ja toteuttaa sisalto niin, etta se korostaa naita
vahvuuksia. Ihmisten palautetta sosiaalisessa mediassa voi hyodyntaa tuotekehityksiin
ja palvelun parantamiseen. Toisinaan palaute voi myds auttaa kokonaan uusien ideoiden

kehittamiseen.

Kanavia on hyvé kokeilla esimerkiksi pari kuukautta aktiivisesti, jotta nahdaan, millaisen
vastaanoton ne saavat. On myds hyva tehda alkuun toisistaan poikkeavaa sisaltoa, jotta
huomataan, mika toimii parhaiten ja saa kayttajatkin aktivoitumaan. Jos jokin sisalto toi-

mii hyvin, sitd kannattaa tulevaisuudessakin hyodyntda ja kehittda viela parempaan
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suuntaan. Asiakkaiden huomion saaminen voi vieda aikaa, joten markkinointi tarvitsee

karsivallisyytta.

7.4 Tavoitteet ja mittaus

Sosiaalisella medialla halutaan tuoda arvoa brandille ja edistaa sen tunnettavuutta. En-
simmaisena vaiheena on sisallontuotanto ja maarittely, kuinka monta paivitysta tehdaan
viikossa. Sisaltomarkkinoinnin keinoin tavoitellaan haluttua seuraajamaaraa sosiaalisen
median kanaville ja liidien keraamista verkkosivuille. Alkuun on jo hyva opetella kaytta-
maan erilaisia tyokaluja ja web-analytiikkaa mittaamiseen. Kaikilla esittelemillani sosiaa-
lisen median kanavilla on omat ohjelmansa tahén tarkoitukseen. Google Analyticsin seu-
rantatydkalujen avulla voidaan arvioida muun muassa verkkosivuliikennetta ja havaita,

onko sosiaalisen median julkaisuilla vaikutusta verkkosivujen kavijamaariin.

Tavoitteiden asettelussa on hyva olla jo selkeé& kasitys, mihin suuntaan brandia halutaan
vieda. Aanensavy tulisi olla samanlainen jokaisella sosiaalisen median kanavalla, jotta
yhtenaisyys pysyy kasassa. My0s kriisitilanteisiin on hyva varautua suunnitelmalla. So-
siaalinen media on kaksisuuntainen viestintdalusta ja sitd on hyva kayttaa hyodyksi asia-

kaspalautteiden ja muiden kommenttien kanssa.

7.5 Budjetti

Kuten kappaleessa 4 tuli esille, sosiaalisen median markkinointi ei ole taysin ilmaista, jos
silla tavoittelee myynnin kasvua. Sosiaaliselle medialle, aivan kuten muillekin markki-
noinnin tydvalineille, tulisi rajata tietty budjetti. Jotta julkaisut saisivat paljon huomiota,
nakyvyyteen kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. Maksullisia mainoksia voi hy6dyn-
tad Facebookissa ja Instagramissa. Mainontaan kaytettavan rahan maaran saa itse
paattaa ja aluksi voi kokeilla pienempia summia. Mitd enemman on valmis maksamaan,

sitd paremman nakyvyyden mainoksille takaa.

Budjetissa tulee huomioida myo6s sisallontuotannosta johtuvat kulut. Sita voidaan hah-
mottaa pohtimalla, kuinka paljon kuluja syntyy keskimaarin yhtd kampanjaa kohti. Sa-
maa sisaltomateriaalia voidaan hyodyntaa eri markkinoinnin kanavissa. Kun tehdaan
kerralla paljon materiaalia ja useampia mainoksia eri kampanjoille, sdastetédéan aikaa ja

rahaa.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydssa pohdin, kuinka saada uudelle hoitoalan konseptoidulle tyévaatemallis-
tolle nékyvyytta sosiaalisen median markkinoinnilla ja mita keinoja tulisi kayttaa. Lisaksi
tutkin, kuinka rakentuu tehokas markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan ja ndiden
pohjalta syntyi runko markkinointisuunnitelmalle. Aloittaessani opinnaytetydta, minulla ei
ollut paljoakaan tietamysta sosiaalisen median markkinoinnista. Aihe oli lahes vieras,

joten opinnaytety6 toi paljon uutta tietoa.

Sosiaalinen media on aidosti arvoa tuottava, perinteisid markkinoinnin kanavia rikastava
elementti, joka mahdollistaa henkilokohtaisen kohtaamisen jopa reaalimaailmaa parem-
min. Jotta sosiaalisesta mediasta on hyotya markkinoinnissa, vaatii se jatkuvaa aktiivi-
suutta, toiminnan arvioimista ja kehittdmista. Sosiaalisella medialla voi l&hteé tavoittele-
maan myyntia ja sen toimivuutta voidaan mitata. Muiden brandien sosiaalisen median
kanavia vertailemalla voi tehostaa omaa toimintaa ja parantaa kilpailukykyéa. Markkinoin-
nin suunnittelu auttaa asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa ja markkinointia kohdis-

tumaan oikeisiin asiakkaisiin.

Sain kattavasti teoriapohjaa opinnaytetyohoni, vaikka ty6ta tehdessa olin hieman epa-
varma, saako aiheesta tarpeeksi tietoa opinnaytetython ja onko se kohdeyritykselle hyo-
dyllinen. Markkinointisuunnitelman on hyva olla vielad paljon tarkempi, kun yritys alkaa
tositarkoituksella toteuttaa sosiaalisen median markkinointia. Uskon kuitenkin, etta opin-
naytetyostani on hyoétya toimeksiantajayritykselleni markkinointia kehittaessa. Teoria-
pohja antaa hyvan kasityksen siita, milla tavalla sosiaalinen media edesauttaa brandin
kehittymista ja nakyvyyden kasvattamista, ja mita asioita tulee ottaa huomioon markki-

nointisuunnitelmassa.

Tutkimusta olisi voinut vieldkin jatkaa ja seuraavana olisi voinut kokeilla sosiaalisen me-
dian kanavia kaytannéssa ja tehda erilaisia sisaltdja seka kehitella tydvaatebrandille yh-
tendiset visuaaliset elementit. Yksi tutkimuksen kohde voisi olla myds Look bookin ke-
hittdminen. Huomasin tehdessani vertailuanalyysia, ettd useilla brandeilla oli kaytdssa
verkkosivuilla digitaalinen katalogi, joissa oli esiteltyna tuotteet yksityiskohtineen. Look

book oli usein linkitetty myds sosiaalisen median kanaviin.
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