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Opinnaytetyossa tarkasteltiin muotialalla toimivan toimeksiantajayrityksen, X:n, ulkoisen
verkkoviestinnan nykytilaa ja kehitettiin taman toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tarkeimpa-
na tavoitteena opinnaytetyossa oli tuoda brandin nimea julki sosiaalista mediaa hyodyntamal-
la. Markkinointiviestinnan lisaksi opiskeltiin teoriaa brandayksesta ja lanseerauksesta. Opin-
naytetyossa pyrittiin sosiaalisen median toimin vahvistamaan X:n brandia ja sen tunnettuutta.

Pohtiessaan mahdollisia eri toiminta-alustoja toimeksiantaja ja opinnaytetyontekijat totesivat
Facebookin olevan tamanhetkisista palveluista paras vaihtoehto. Facebook on ollut viime vuo-
sien trendi, mutta se mahdollistaa myos laaja-alaisen ja samalla edullisen mainonnan yrityk-
sille mikali sita hyodyntaa oikein. Facebookin tiedetaan kuitenkin menettavan jatkuvasti suo-
siotaan, vaikka sen kautta talla hetkella tavoittaa valtavan maaran ihmisia. Tulevaisuutta aja-
tellen opinnaytetyontekijat lisasivat Instagram-kuvienjakopalvelun toiseksi aktiiviseksi alus-
taksi. Myos Pinterest-nimiseen kuvien selailupalveluun kehitettiin uusia toimintatapoja uusien
seuraajien saamiseksi.

Lopputuloksina opinnaytetyossa oli brandille tehdyt uudet Facebook-sivut, joiden sisalto vas-
taa potentiaalisten asiakkaiden tarpeita. Sivut sisaltavat tietoa tuotteista, ohjaavat muille
brandin sivustoille ja kertovat, mista tuotteita on saatavilla. Seuraajamaaralliset tavoitteet
tayttyivat lahestulkoon. Toiminta Instagramissa todettiin myos kannattavaksi, koska palveluun
voi jakaa kannykkalaatuisia ja epavirallisia tuotekuvia. ”Sneak peek” -tyyppiset kuvat ovat
seuraajia kiinnostavia, mutta eivat tyylinsa takia nayta hyvilta virallisilla Facebook-sivuilla.

Opinnaytetyon julkaistavasta versiosta on toimeksiantajan pyynnosta poistettu kaikki yrityk-
seen liittyva tieto.

Asiasanat: brandi, muoti, markkinointiviestinta, verkkoviestinta, sosiaalinen media, lanseera-
us
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The aim of the thesis was to examine the mandator’s present state of external online com-
munications and to improve the ways to utilize social media in the marketing. The main goal
for this thesis was to increase the publicity of the fashion brand through the use of social me-
dia. In addition to marketing communications the theoretical framework also dealt with
branding and product launching. The purpose was to build a more recognizable and stronger
brand around X by using social media.

When considering which social media platform to use, the mandator and the authors decided
that Facebook would be the best option. Facebook has been the trend during the past few
years, but it also allows a vast and affordable way of advertising for companies when utilized
in the right way. However, it is known that Facebook loses slowly its popularity, but still
reaches a huge amount of people. Regarding the future, Instagram was added as the second
active platform to use. Also, another social media phenomenon, Pinterest, was utilized in
developing new ways to attract more followers.

As a result of the thesis new Facebook pages for the brand were introduced responding to the
potential clients’ needs. Pages include information about the products, guide visitors to the
brand’s other websites and inform people where they can buy the products. The goal regard-
ing the amount of followers was almost reached. Utilizing Instagram was also considered use-
ful because it was possible to share pictures of mobile phone quality and unofficial product
images. “Sneak peek” pictures interest the followers but they do not meet the requirements
of official Facebook pages due to their style.

Because of the wish of the mandator, all the information regarding the company has been
deleted from the published thesis.

Keywords: brand, fashion, marketing communications, online communications, social media,
launching
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa opiskelijat laativat toimeksiantajalleen ulkoisen verkkoviestinnan suunnitelman,
joka on osa markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Yrityssalaisuuksien sailyttamiseksi opinnaytetyos-
sa kaytetaan yrityksesta nimea X. Myoskaan kuvioita, taulukoita tai liitteita ei julkaista. Toimivan
markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy luomaan itselleen kilpailuetua, parantamaan tuottoa ja
lisaamaan tuotteidensa houkuttelevuutta. Markkinointiviestinta auttaa myos kohottamaan myynti-
katetta kuluttajien avulla, kehittamaan uusia asiakassuhteita ja yllapitamaan yhtenaista imagoa
yritystoimintansa kaikilla osa-alueilla. Nykyaan verkkoviestinta on entista tarkeampi osa markki-
nointiviestintaa, silla sosiaalisen median kautta saadaan edullisin keinoin tavoitettua laaja maara
kohderyhman jasenia. Opinnaytetyossa toteutetaan yrityksen nykytilanteen ja kohderyhman kannal-
ta parhaimmat keinot hyodyntaa sosiaalista mediaa verkkoviestinnassaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 328-330; Kuvaja & Taljavaara 2010, 23-24.)

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja menetelma

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa X-brandin ulkoista verkkoviestintaa ja parantaa yrityksen
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintaa. Toimien avulla pyritaan kasvattamaan brandin tunnet-
tuutta. Aluksi opinnaytetyossa perehdytaan X:n markkinoinnin ja viestinnan nykytilaan, minka poh-
jalta pystytaan kehittamaan toimintaa. Teorian avulla laaditaan toimintasuunnitelma, jota kayte-
taan tukena sosiaalisen median markkinoinnissa. Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyo, joka
Laurea Otaniemen opinnaytetyoohjeen mukaan korostaa tyoelamaa kehittavaa toimintaa. X:lle teh-
tava opinnaytetyo on toiminnan suunnittelu- ja kehittamishanke, jonka toteutus arvioidaan. Arvi-
oinnissa kiinnitetaan huomiota tavoitteisiin paasyyn, kehitettavana olleen toiminnan muuttumiseen,

toiminnan aikana opittuihin asioihin seka tyohon osallistuneiden mielipiteisiin.

Nykyisin sosiaalinen media auttaa nakyvyyden lisaamisessa, mikali sita osataan hyodyntaa oikein.
Tasta syysta opinnaytetyontekijat tulevat verkkomarkkinointikeinojen suunnittelun lisaksi myos
kaytannossa toteuttamaan paivityksia toimeksiantajan kanssa valittaville sosiaalisen median sivus-

toille.

Markkinoinnissa tarkeaa on tavoittaa potentiaalisten, kohderyhmaan kuuluvien asiakkaiden huomio
ja saada heille selvaksi, mita yritys myy ja mista tuotteita voi ostaa. Mainostus on vain osa markki-
nointia, mutta kadulla ja tietokoneen ruudulla nahdyt mainokset vaikuttavat ostopaatokseen. Mai-
nosten avulla mahdollinen asiakas paattaa, onko mainostettavasta tuotteesta hanelle hyotya ja on-
ko tuotetta tarjoava yritys se, joka tarjoaa parhaimman ratkaisun. Mainonnan tehtavana on luoda
ihmisille ostotarpeita, ja muodin tapauksessa nayttaa uusi mallisto heille niin, etta he tarvitsevat ja
haluavat naita tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-330; Kendall 2009, 70-72.)



Brandin rakentaminen ja yllapito vaativat yritykselta seka vaivaa etta rahaa, mutta varsinkin pienet
yritykset sijoittavat usein liian vahan laadukkaan ja luotettavan yrityskuvan yllapitoon. Mainonnassa
on tarkeaa tuoda esille, mita oma yritys tekee paremmin kuin kilpailijat ja mita lisaarvoa silla on
tarjota verrattuna muihin. Brandi on juuri se asia, joka saa asiakkaan ostamaan kalliin design-
tuotteen edullisen, mutta mahdollisesti yhta hyvalaatuisen sijaan. (Kendall 2009, 6-14; Raatikainen
2008, 90-97.)

Toimeksiantaja ja opinnaytetyontekijat listasivat tyon konkreettiset tavoitteet seuraavasti:

- Facebookiin uusille sivuille 500 tykkaajaa, maara on realistinen ja suhteutettu suomalaisten
kilpailijoiden sivutykkayksien seka opinnaytetyon keston perusteella

- Pyritaan saamaan kolmasosa tykkaajista olemaan ulkopuolisia henkiloita, jotka eivat kuulu
X:n, eivatka opinnaytetyontekijoiden henkilokohtaisiin kavereihin

- Testataan erityyppisia tapoja luoda sisaltoa sosiaaliseen mediaan, seurataan toimien tehok-
kuutta

- Testataan Facebookin mahdollistamaa maksullista markkinointia

- Suunnitellaan ja toteutetaan kampanja, jossa hyodynnetaan maksullista nakyvyyden saantia

- Instagramiin lisataan erityyppisia kuvia tuotteista ja tilanteista, ja seurataan tykkaysja-
kaumaa niiden valilla. Taman perusteella huomataan, millainen sisalto ihmisia kiinnostaa ja
millaisten hashtagien kautta he paatyvat kuviin

- Pinterestin kehitys piilomarkkinoivampaan suuntaan

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin muoti henkilokohtaisen kiinnostuksensa vuoksi. Talloin kohdeyrityk-
seksi valikoitui X, jonka toimeksianto perustui verkkoviestinnan kehittamiseen. Ajankohtaisuutensa
vuoksi aihe tuntui mielenkiintoiselta ja haastavalta. Opiskelijat ovat opinnoissaan jo hankkineet
kokemusta markkinoinnin ja viestinnan projekteista, joten aikaisemmin opittua voidaan hyodyntaa

opinnaytetyossa.

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta, jonka yhteydessa on mainittu, kuinka opittua asiaa hyodyn-
netaan tyon toiminnallisessa osiossa. Teoreettinen viitekehys pitaa sisallaan brandayksen, markki-
nointiviestinnan seka lanseerauksen. Teorian jalkeen toiminnalliseen osuuteen on kirjattu kokonais-

katsaus opinnaytetyon etenemisesta ja sen vaikutuksista seka lopputulemista.

Opinnaytetyon valmistus alkoi syyskuussa 2013, mutta toiminnallinen osuus sijoittui marraskuun
2013 ja tammikuun 2014 valille. Toiminnallinen osuus on rajattu koskemaan ulkoista verkkoviestin-
taa sosiaalisessa mediassa, vaikka teoriaosuudessa kasitellaan myos markkinointiviestintaa laajem-
min, suunnitelmien valmistuksen tueksi. Sosiaalisen median palvelimista kayttoon rajautui Face-

book, Instagram seka Pinterest.



2 Brandi

Brandays on esiintynyt markkinointikasitteena ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvun lopul-
la. Yli sadan vuoden aikana kasite on kuitenkin kehittynyt kasittamaan koko tuotteen tai kohteen
persoonallisuuden, pelkan kaareen ja mainoksien sijaan. Brandi voi olla ihminen, palvelu, tuote,
puolue, maa, kyla tai kaupunki. Sounion maaritelman mukaan brandi koostuu kahdesta osasta, en-
sinna ulkoisesti nakyvista asioista, kuten pakkauksesta tai ulkonaosta, toiseksi sielusta eli henkilon
tai tuotteen persoonasta, taustasta, historiasta ja kaytoksesta. ”Brandin ulkonako on helppo luoda
visuaalisin ja viestinnan keinoin. Sielun tavoittaminen on vaikeampaa, se vaatii uskallusta paljastaa

my0s heikompi puoli.” (Sounio 2010, 24-25.)

Brandin tehtavana on yksiloida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Rakentamalla
brandiaan ja tuotteitaan kilpailijoista erottuvaksi yritykset luovat kuluttajiin kestavia suhteita, jot-
ka lopulta konkretisoituvat taloudellisena tuloksena. Vahvan brandin etuja yritykselle voivat esi-
merkiksi olla uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tyonantajana ja
haluttavuus yhteistyokumppanina. Vahva brandi mahdollistaa myos tuotteiden korkeamman hinnoit-
telun seka pienemmat markkinointi ja - jakelukustannukset. Brandi toimii yrityksen voimavarana
myos uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, lanseeraamisessa ja markkinoinnissa. (Malmelin,
Hakala 2008, 27.)

Brandipaaoma on varallisuus, jonka on katsottu joko heikentavan tai edistavan tuotteen tai palve-
lun menestymisen mahdollisuuksia. Perinteisesti se on maaritelty brandin nimeen ja symboliin liit-
tyvaksi varallisuudeksi. Brandiin liittyva varallisuus muodostuu esimerkiksi tunnettuudesta, koetusta
laadusta, siihen liitetyista mielikuvista seka brandiuskollisuudesta. Investointeja brandin rakentami-
seen ei voida nahda ainoastaan panostuksina seuraavan ostotapahtuman edistamiseen tai yksittai-
sen tuotteen lanseeraamiseen, vaan ne tulee nahda investointeina tulevaisuuteen. Brandi on yrityk-
sen pitkaaikaisen kehittamisen kannalta ainutlaatuinen tekija: kun kuluttaja kartuttaa kokemuksi-
aan, tietojaan ja kasityksiaan brandista, nama mielikuvat kasvavat yleensa koko yrityksen toimin-
nan laajuisiksi. (Malmelin & Hakala 2008, 28.)

Brandipaaoma perustuu brandin historiaan, mutta se on myos lupaus siita, mita liiketoiminnalle tu-
levaisuudessa tapahtuu. Yritysten kilpailuedun lahteet ovat yha lyhytikaisempia, ja brandi on yksi
niista harvoista tekijoista, joka mahdollistaa pitkaaikaisen ja kestavan kehityksen. Brandin raken-
taminen edellyttaa investointeja. Brandi on yrityksen menestymisen ja arvonmuodostamisen kan-
nalta kaikkein tarkein tekija, ja siksi sita on johdettava ja hoidettava sen mukaisella tavalla. Brandi
on ymmarrettava investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen, eika pelkaksi markkinointibudjetin kuluk-
si. (Malmelin & Hakala 2008, 28-29.)

2.1 Brandi ja viestinta



Yrityksen menestyminen perustuu yha enemman siihen, minkalaisia mielikuvia ja kasityksia se asi-
akkaissaan synnyttaa. Kuluttaja muodostaa mielikuvansa yrityksesta sen toiminnan, viestinnan ja
olemuksen kokonaisuudesta. Kuluttajan nakokulmasta yrityksen viestintaa ovat kaikki ne tarkoitetut
ja tarkoittamattomat viestit, joita han havaitsee, tulkitsee ja vastaanottaa. Yritykset viestivat la-
hes kaikella toiminnallaan - jo pelkastaan olemassaolollaan. 2010-luvulla viestinta on ehka kaikkein
keskeisin menestystekija alalla kuin alalla. Jokaisen on viestittava tuloksellisemmin; yritysten, kun-
tien, kaupunkien ja tyontekijoiden. Viestinta kasvattaa brandin arvoa ja kirkastaa mielikuvia.
(Malmelin & Hakala 2008, 66; Sounio 2011, 84.)

Malmelin ja Hakala kasittelevat termia ”radikaali brandi”, jossa vanhanaikainen, markkinointilah-
toinen kasitys brandista tuotteen ja tuotemerkin mainontana korvataan uudenlaisella, kokonaisval-
taisella kasityksella brandista. Brandi ohjaa viestintaa ja markkinointia, mutta radikaalin brandijoh-
tamisen mallissa se ohjaa myos yrityksen muita toimintoja. Koska kaikki yrityksen eri tasoilla tapah-
tuvat kohtaamiset asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ovat kaytannossa viestintaa, yrityk-
sen koko toimintaa tulee tarkastella brandin nakokulmasta. Liiketoimintapaatoksia tehtaessa tulee
siten aina pohtia, miten suunnitellut toimenpiteet vaikuttavat yrityksen brandiin. Brandivaikutusten
ennakointi on olennainen osa itse paatoksentekoprosessia. Liikeidea on yrityksen ensimmainen
brandipaatos. Brandin rakentamisella on sita suotuisammat lahtokohdat, mita ainutlaatuisempi yri-
tyksen liikeidea on. Innovatiivinen liikeidea tarjoaa tukevan perustan, jolle on helpompi suunnitella
erottuvaa ja kiinnostavaa viestintaa. Omaperaisesti viestivat yritykset ovat energisia, niiden brandi
mielletaan puoleensavetavaksi. Ne houkuttelevat osaajia, ostajia ja paaomaa. Usein yritys ei edes
itse tajua, mita mielikuvia sen viestinta herattaa. (Malmelin & Hakala 2008, 18, 76; Sounio 2011,
86.)

Suhdetoiminnassa tarvitaan uudenlaisia menetelmia, koska suhdetoiminnan tarkea pelikentta, me-
dia, on muuttunut rajusti. Perinteisen median rinnalle on noussut kuluttajien tuottamaan ja jaka-
maan sisaltoon perustuva sosiaalinen media - ja sosiaalisessa mediassa levinneet kampanjat ovat
saaneet huomiota perinteisessa mediassa. Pohjimmiltaan suhdetoiminnassa on kyse mediaa ja ihmi-
sia kiinnostavien ilmioiden luomisesta. Seka sosiaalisen etta perinteisen median kanssa toimittaessa
on olennaista tuntea niiden toimintatavat. Keskeista on avoimuus ja luottamus: brandilla ei ole va-
raa pettaa saati yrittaa huijata mediaa. "Harhaan johdettu toimittaja voi kirjoittaa brandista piste-
liaan jutun, ja petetyksi tullut yhteiso voi laittaa brandin hetkessa kollektiiviselle mustalle listalle.”
(Malmelin & Hakala 2008, 87.)

Yrityksen ja yhteison on maariteltava, mita brandi on nyt ja millaiseksi sen halutaan tulevan. Toi-
minnallaan yritys nayttaa asiakkailleen, mita se tavoittelee. Viestinnan tulee olla niin puhuttele-
vaa, etta kohderyhma levittaa tietoa yrityksen puolesta. Viestien on oltava viihdyttavampia ja
avoimempia kuin aiemmin. Viestinnan megatrendeja ovat henkilokohtaisuus, tuunaaminen, yllatyk-

sellisyys ja kotikutoisuus. 2010-luvulla onnistunut viestinta vaatii avointa rakennetta ja keskustele-
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vuutta. Jotta koko henkilosto saadaan rakentamaan brandia, on sisaisenkin viestinnan toimintaa
kehitettava. (Sounio 2011, 89.)

Ohjelmayhteistyon kaltaiset brandatyt sisallot ovat yksi viestinnan nopeimmin kasvavia muotoja.
Brandattyja sisaltoja ovat esimerkiksi elokuvat ja musiikkivideot, joissa tuote, palvelu tai yritys
muodostaa keskeisen osan tarinan juonta. Kun brandi on olennainen osa itse tarinaa, se ei tunnu
paalle liimatulta markkinointitempaukselta. Yksi radikaaleille brandeille tyypillinen ominaisuus on
se, etta verkolla on hyvin tarkea rooli seka niiden toiminnassa etta viestinnassa. Verkko ei ole enaa
pelkka viestintakanava, jota valinnan mukaan joko kaytetaan yrityksen kampanjoissa tai ei. Verkko
on paljon enemman: se on yha useamman liikeidean mahdollistaja seka olennainen osa ilmioiden
luomista. Internet on muuttanut radikaalisti brandien rakentamista. Se on mullistanut tuotteiden ja
palveluiden jakelun ja mahdollistanut siten uusien liikeideoiden nopean kansainvalistamisen. Se on
tehokas tapa levittaa mainos- ja suhdetoimintakampanjoita kuluttajille - ja saada ihmiset osallis-
tumaan aktiivisesti kampanjointiin. Se on synnyttanyt uusia yhteisoja, joissa brandeista keskustel-

laan laajasti ja paikoin hyvinkin intohimoisesti. (Malmelin & Hakala 2008, 91-93.)

3 Markkinointiviestinta ja lanseeraus

Markkinointiviestinnan tehtavana on osana markkinointia tukea tuotteiden ja palvelujen myyntia,
seka auttaa asiakassuhteiden hoitamisessa. Palveluita ja tuotteita saadaan tunnetummiksi ja halut-
tavammiksi, kun niista tarjotaan asiakkaita ja jakelutien jasenia hyodyntavia tietoja. Varsinkin asi-
akkaille on tarkeaa antaa tietoa tuotteiden hinnoista, laadusta ja ostopaikoista. (Isohookana 2007,
16; Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

3.1 Markkinointimix

Markkinointiviestinta on osa markkinointimixia, jota voidaan kayttaa kun arvioidaan yrityksen mark-
kinointia kilpailukeinonakokulmasta. Markkinointimix muodostuu 4P:n mallista, jonka osat ovat tuo-
te (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Kaikki nelja kilpai-
lukeinoa ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia tekijoita, joiden tehokkuus voidaan muokata yrityk-
sen tarpeita parhaiten palveleviksi. Tarkoituksena on luoda kysyntaa ja taman jalkeen vastata sii-
hen. 4P:n malli voidaan muuttaa myos 7P:n malliksi lisaamalla tarkasteluun myos henkilosto (per-
sonnel), tuotantoprosessi (process) ja palveluymparisto (physical evidence). Markkinointimixissa
kaikki osa-alueet tukevat toisiaan, joten ymmartaakseen markkinointiviestinnan merkitysta, tulee
selvittaa myos muiden osien merkitys. (Isohookana 2007, 47-48; Karjaluoto 2010, 11; Jackson &
Shaw 2009, 237.)

Tuote on liiketoiminnan ja markkinoinnin ydin, ja asettaa perustan myos hinnalle, jakelukanavalle
ja markkinointiviestinnalle. Tuote ei tarkoita pelkastaan konkreettista hyodyketta jota ostetaan,

vaan kokonaisuutta, jonka asiakas saa vastineeksi rahalleen. Tama kokonaisuus toimii yrityksen kil-
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pailukeinona siina vaiheessa, kun asiakas tekee paatosta, hankkiiko kyseisen vai kilpailevan tuot-
teen. Tuote voi muodostua esimerkiksi seuraavista osista: ominaisuudet, laatu, design, nimi, pak-
kaus, koot ja takuu. (Isohookana 2007, 49-50.)

Hinta on se rahasumma, joka tuotteesta ja sen kayttokustannuksista maksetaan. Yritykselle hinta
maarittaa kertyvien tulojen maaran, silla muut kilpailukeinot vain aiheuttavat erilliskustannuksia.
Hinnoittelun kautta pystytaan kattamaan yritykselle koituvat kustannukset, jotka myos maarittavat
hinnoittelulle alarajan, siina missa markkinat ylarajan. Markkinoilla olevat kilpailijat vaikuttavat
tuotteiden hintoihin alentavasti, mista syysta yrityksen on syyta pyrkia differoimaan tuotteensa ja
tarjoamaan asiakkaille kilpailijoista poikkeavan tuotteen. Erilaistamalla paastaan ulos hintakilpai-
lun ympyrasta. Ylellisyys- ja design-tuotteet eivat ole jatkuvassa alennuksessa, vaan pyrkivat kor-
kealla hinnalla viestimaan omaleimaisuudesta ja laadusta, seka samalla tarjoamaan kayttajalleen
statussymbolin. Tilanteissa, joissa asiakas ei ole tekemisissa tutun tuotteen kanssa, hinnan luoma
mielikuva on usein tekija, jonka perusteella ostopaatos tehdaan. Useimmille kuluttajille hinta saat-
taa olla myos ostopaatoksen ratkaisija. Alennuksessa olevaa tuotetta saatetaan lahtea hakemaan
kauempaa ottamatta esimerkiksi huomioon bensiinikustannuksia ja parkkimaksuja. (Isohookana
2007, 55-57.)

Jakelu pitaa sisallaan kaikki ne toimenpiteet, joilla varmistetaan, etta tuote on asiakkaan saatavil-
la. Lyhyessa, eli suorassa jakelutiessa myyja ja ostaja ovat suorassa kontaktissa keskenaan, kuten
B2B-markkinointi ja ostot, verkkokauppa ja valmistajan omat vahittaismyymalat. Pitkassa eli epa-
suorassa jakelutiessa valijasenia voi olla esimerkiksi maahantuoja tai vahittaiskauppa. Jakelu-
tiepaatoksen teko on yritykselle usein haastava, silla huomioon on otettava sijainti, asiakkaiden
ostokayttaytyminen ja arviot tuotteiden myyntimaarista. Jakelukanava vaikuttaa valittomasti vies-
tintaan: on paatettava kenelle, mita ja miten viestitaan. Design-tuotteiden kohdalla on myos huo-
lehdittava, etta mainostuspaikka on tuotteelle riittavan tyylikas, massasta poikkeava ja tuotteiden

myyja on asiantunteva. (Isohookana 2007, 57-58.)

Henkiloston osuus markkinointia ajatellessa on myos tarkea, silla yritykset ja asiakkaat eivat kom-
munikoi keskenaan, vaan tyontekijat ja asiakkaat. Yritys ja tuote saattavat olla erinomaiset, mutta
mikali henkilosto ei vaikuta olevan motivoitunut tai sitoutunut, saattaa tavoitteisiin paasy olla vai-
keaa. Henkilosto muokkaa seka tuote-, palvelu- etta yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 61-62; Karja-
luoto 2010, 91.)

Markkinointiviestinta maariteltyna osana markkinointimixia pitaa ylla vuorovaikutusta markkinoiden
kanssa lisaten tunnettuutta ja myyntia. Kilpailukeinona markkinointiviestinta pitaa sisallaan henki-
lokohtaisen myynnin ja asiakaspalvelun, mainonnan, myynninedistamisen ja tiedottamisen. Lisaksi
verkkomainonta on tullut vahvaksi osaksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoja. Mainonta on jaettu

erikseen mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007, 62-63.)
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3.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelun on oltava osa koko markkinoinnin suunnittelua. Suunnittelu on
kokoaikaista toimintaympariston seurantaa, ja suunnitteluprosessin osa-alueista voidaan muodostaa

seuraavanlainen suunnittelukeha:

) Tilanneanalyysi Suunnittelu Toteutus Seuranta

Kuvio 1. Suunnittelukeha

Suunnittelukehan ensimmaisessa vaiheessa kuvataan yrityksen nykytila ja analysoidaan sita. Vaihe
edellyttaa tiedonkeruuta ja jatkuvia paatoksia seuraavista askelista. Toisessa, eli suunnitteluvai-
heessa asetetaan markkinointiviestinnantavoitteet ja valitaan strategia, jolla tavoitteisiin paastaan.
Toteutusvaiheessa laaditaan konkreettiset toteutussuunnitelmat ja aikataulu, jonka puitteissa
markkinointiviestinnan prosessi laitetaan kaytantoon. Seurantavaiheessa paatetaan seurantapisteet,
joilla markkinointiviestinnan onnistumista mitataan. Seurannasta saadut tiedot otetaan huomioon

suunnitteluprosessin seuraavalla kierroksella. (Isohookana 2007, 91-94.)

Opinnaytetyossa ei laadita kokonaista markkinointiviestinnan suunnitelmaa, vaan paneudutaan yri-
tyksen ulkoiseen verkkoviestintaan. Tasta huolimatta suunnittelukehamallin hyodyntaminen on tar-
keaa myos tassa prosessissa. Aluksi kartoitetaan ja analysoidaan seka opinnaytetyon toimeksianta-
jan brandin yleinen tilanne etta ulkoisen verkkoviestinnan nykytila. Taman jalkeen opinnaytetyossa
muodostetaan teoriaan perustuva suunnitelma kohti tehokkaampaa sosiaalisen median hyodynta-
mista. Toteutus ja seuranta kulkevat opinnaytetyossa osittain kasi kadessa, silla monien sosiaalisen
median toimien tehokkuutta pystytaan arvioimaan pienen ajan sisalla. Sen sijaan opinnaytetyopro-
sessin aikana ei pystyta nakemaan todellisia taloudellisia hyotyja, silla huomion ja kiinnostuksen
heratys ei yksistaan tuo voittoa. Tarjouskampanjoilla pystytaan kuitenkin lyhyella aikavalilla saa-

maan ihmiset tulemaan tutustumaan tuotevalikoimaan ja kasvattamaan myyntia.

Markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen vaikuttaa luonnollisesti myos siihen varattu
budjetti. Yrityksen kokonaisbudjetti toimii yrityksen johdon valineena toiminnan suunnittelussa ja
resurssien jakamisessa. Kokonaisbudjetti jaetaan osabudjetteihin, ja yksi naista osa-alueista on
markkinointibudjetti. Markkinointibudjettia varten maaritellaan markkinoinnin myyntitavoitteet
seka markkinointikustannukset, joiden pohjalta pystytaan tekemaan markkinointiviestinnan vuosi-
suunnitelma budjetteineen. Markkinointiviestinnan kustannukset jaetaan kolmeen osaan: suunnitte-
lukustannukset (yrityksen sisaisten henkiloiden suunnitteluun kayttama aika tai ostetut suunnittelu-
palvelut), toteutuskustannukset (mm. mediakustannukset, messukustannukset, verkkosivuista ai-

heutuneet kustannukset) ja seurantakustannukset (tutkimuksista ja raporteista seuraavat kustan-
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nukset). Markkinointiviestinnassa budjetti toimii suunnitteluvalineena, jotta resurssit osataan jakaa
eri tavoitteille. Budjetti toimii myos talouden seurantavalineena. (Isohookana 2007, 110-112; Berg-
strom & Leppanen 2009, 333-336; Karjaluoto 2010, 31-33.)

Markkinoinnille pohjan luovat yrityksen kokonaistavoitteet, eli likkevaihto-, kannattavuus-, ja tulos-
tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet ja toteutusstrategiat antavat perustan markkinointiviestinnan
tavoitteille ja kohderyhmille. Jotta markkinointiviestinnan suunnittelu saadaan liikkeelle realisti-
sesta nakokulmasta, aloitetaan se tekemalla tilanneanalyysi. Tilanneanalyysissa voidaan hyodyntaa
esimerkiksi SWOT-analyysia selkiyttamaan yrityksen toimintaympariston nykytilannetta. Valmiista
SWOT-analyysista ilmenee sisaiset vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses) seka ulkoiset
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). Markkinointiviestinnan suunnittelun nelja perus-
kysymysta liittyvat yrityksen tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Markkinointivies-
tinnan tavoitteita ovat jo aiemmin mainitut tietoisuuden luominen seka mielikuviin, asenteisiin ja
toimintaan vaikuttaminen. Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman konkreettisia ja mitattavissa.
Kohderyhman tulee olla mahdollisimman hyvin maaritelty ja tunnettu, silla sanomapaatoksia teh-
dessa mietitaan kuinka segmenttia puhutellaan. Tama on osa markkinointiviestintamixia, ja samalla
paatetaan markkinointiviestinnan osa-alueet joihin panostetaan. Tarkeinta on, etta viestinta on
samansuuntaista ja kaikista viestintavalineista valitetaan asiakassegmentille samaa sanomaa. Tata
viestintakeinojen yhteensovittamista kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi (IMC, integra-
ted marketing communication). (Isohookana 2007, 95-98 98-105 107-108; Bergstrom & Leppanen
2009, 328-329.)

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus, ulkoisen verkkoviestinnan kehittaminen, on osa markkinointi-
viestintaa. Kehittamissuunnitelman alkuun on tehty SWOT-analyysi X:n ulkoisen verkkoviestinnan
vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Taman pohjalta on pystytty tekemaan
paatelmat, mihin toimenpiteisiin toiminnallisen osuuden fokus tullaan keskittamaan. SWOT-
analyysia on edelleen hyodynnetty SOSTAC-suunnitelmaan (ks. s. 25), jossa aluksi SWOTin avulla
selvitetaan yrityksen nykytila. SOSTACin avulla pystytaan jasentelemaan yrityksen tavoitetila, toi-

mintastrategia, kaytannon toimintasuunnitelma, itse toiminta ja kontrollointi.

3.3 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Isohookana jakaa markkinointiviestinnan osa-alueet seuraavasti: henkilokohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu, mediamainonta, suoramainonta, myynninedistaminen (SP, sales promotion), markki-

nointia tukeva tiedottaminen seka verkkoviestinta. (Isohookana 2007, 132.)

Yritystoiminnassa pyritaan saavuttamaan asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyysta-
voitteet. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat naiden tavoitteiden saavuttamisessa
avainasemassa, silla myyja toimii valikatena yrityksen ja asiakkaan valilla. Myynti tulee nahda asia-

kassuhdekeskeisena toimintana eika yksittaisena myyntitapahtumana, silla henkilokohtaisen myyn-
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tityon tavoitteena on luoda uusia ja vahvistaa vanhoja asiakassuhteita. Myyntityo tarvitsee tuek-
seen muita markkinointiviestinnan osa-alueita, mutta on tarkea asiakkaan mielikuvia vahvistava
tekija. Myyja on yrityksen edustaja, jolloin myyjan omat motiivit ja tiedot korostavat yrityksen
ominaisuuksia. (Isohookana 2007, 133-139; Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

Mainonta markkinointiviestinnan osa-alueena nayttelee suurta roolia yrityksen nakyvyydessa. Me-
diamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio-, ja elokuvamainonta seka ulko- ja liikenne-
mainonta. “Mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jolla pyritaan antamaan tavoitteellista tietoa
tuotteista, palveluista tai ideoista” (Kotler, Keller 2006, 568). Mediamainonta tuo yritykselle par-
hainta hyotya silloin, kun tuotteen kayttajia tai ostopaatokseen vaikuttavia ihmisia on paljon. Me-
diaviestintaa hyodyntavat kulutustavaroiden mainostajat, mutta myos merkkituotteet kayttavat
mainontaa erottuakseen kilpailijoista. Mainonnalla saatavia etuja ovat muun muassa suuren kohde-
ryhman yhtaaikainen saavuttaminen seka mainonnan kohdistaminen vain tietylle rajatulle segmen-
tille. Sen avulla voidaan myos pienentaa kontaktikustannuksia seka lisata tunnettuutta lanseerauk-
sen alkuvaiheessa. Mainosmedioiden laaja kirjo auttaa kohdentamaan toimintaa. Mainonnan tavoit-
teet voidaan luokitella sen mukaan, pyritaanko informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan vai
vahvistamaan jo tehtya ostopaatosta. (Isohookana 2007, 139-141 Bergstrom & Leppanen 2009, 338;
Karjaluoto 2010, 36.)

Mediavalinnan avulla pystytaan kartoittamaan kohderyhman parhaiten ja taloudellisimmin tavoitta-
van kanavan. Eri mediamuotoja voidaan yhdistella tehokkaiksi kokonaisuuksiksi. Medioita pystytaan
mittaamaan erilaisin tunnusluvuin, mutta tarkeinta on valita huomattava, tuotteelle sopiva mainos,
oikea ajoitus, sopivat kustannukset ja kohderyhman ominaisuudet. (Isohookana 2007, 141-143.)

Opinnaytetyon toiminnallisessa osiossa on tehty kokeilu Facebookin maksullisen, mutta melko edul-
lisen, markkinoinnin hyodyntamisesta. Facebookin maksullista markkinointia on tarkoitus tulla kayt-

tamaan myos tulevaisuudessa.

Ilmoittelumainonta pitaa sisallaan sanomalehti-, aikakausilehti- ja ilmaislehtimainonnan. Sanoma-
lehden vahvuuksina mainosmediana voidaan ajatella sen ajankohtaisuus, luotettavuus ja paikalli-
suus. Heikkoutena niiden lyhytikaisyys: jos mainos jaa huomaamatta, sita ei enaa seuraavana pai-
vana valttamatta ole samalla paikalla. Aikakausilehden vahvuuksia ovat sen pitkaaikaisuus, luetta-
vuus moneen kertaan, hyva painojalki, ja se, etta lehtea luetaan muuallakin kuin kotona. Heikkou-
tena aikakausilehdissa on harva ilmestymistahti. Ilmaislehdella on hyvana puolena laaja lukijakun-
ta, mutta kertakayttoisyys ja lyhyt lukuaika. (Isohookana 2007, 144-148; Bergstrom & Leppanen
2009, 342-344.)

Television vahvuuksina mainosmediana ovat laaja peitto, tunteisiin vaikuttaminen, liikkuvuus ja
riippumattomuus viikonpaivasta. Heikkoutena televisiossa on korkea hinta ja kuluttajien tapa vaih-
taa kanavaa mainosten ajaksi. Radio puolestaan on myos monin puolin kattava media, mutta toi-

saalta sita kuunnellaan muun tekemisen ohessa. Elokuvamainonnan hyvina puolina ovat intensiivi-
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syys ja hyva muistiarvo, mutta elokuvamainoksilla on pieni peitto. (Isohookana 2007, 148-154; Berg-
strom & Leppanen 2009, 352-354.)

Ulko- ja lilkennemainonta voidaan jaotella varsinaiseen ulkomainontaan, lilkennemainontaan ja
muuhun ulkomainontaan. Varsinainen ulkomainonta kattaa muutakin kuin vain julisteet, silla nykyi-
sin myos ulkomainonnassa on mahdollista kayttaa enemman liikkuvaa kuvaa ja aanta, kolmiulottei-
suutta seka vuorovaikutteisuutta luovasti ja huomiota herattavasti. Ulkomainonta on tehokkainta
kaupungeissa, ja ihmisen kohtaaminen tapahtuu usein keskeisella paikalla, esimerkiksi joka paiva
tyomatkoilla. Heikkoutena ulkomainonnassa voidaan nahda vandalismi ja muuttuvat saaolosuhteet.
(Isohookana 2007, 154-156; Bergstrom & Leppanen 2009, 364.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kanavia, joilla tuotetta markkinoidaan suoraan lopulliselle asiak-
kaalle. Suoramainonnalla tarkoitetaan valitulle kohderyhmalle itsenaisten mainosten toimittamista.
One-to-one markkinointi on kasvanut ja kasvaa massamarkkinoinnin rinnalle edelleen. Sen etuuksia
ovat muun muassa suora dialogi yrityksen ja asiakkaan valilla, sanomien sovellus asiakkaan mukaan,

valiton palaute ja tehostunut asiakaspalvelu. (Isohookana 2007, 156-159; Karjaluoto 2010, 86.)

Myynninedistaminen markkinointiviestinnan keinona soveltuu hyvin seka kuluttajamarkkinointiin
etta yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisesta kaytetaan toisena nimikkeena menekinedistamista
ja SP:ta. Tavoitteena SP:lla on lisata seka jakeluportaan etta myyjien haluja myyda yrityksen tuot-
teita, ja samalla vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen. Omaa myyntiorganisaatiotaan tukeakseen
johto voi tukea tyontekijoitaan tarjoamalla erilaista myynnin tukimateriaalia ja kannustamalla li-
samyyntiin ja uusien asiakkaiden hankintaan. Myynninedistamiseen kuuluu myos jakeluteiden tuke-
minen, jonka tavoitteena on muun muassa tuoteuskollisuuden yllapitaminen, uuden tuotteen saa-
minen jakelukanavaan, jakelun laajentaminen ja varastojen kiertonopeuksien lisaaminen, nakyvyy-
den lisaaminen ja myyntihenkilokunnan aktivoiminen. Kuluttajiin kohdistuvaan myynninedistami-
seen kuuluu uuden tuotteen kokeilu, niin ikaan tuoteuskollisuuden lisaaminen, ostotiheyden lisaa-
minen ja ostopaatosten nopeuttaminen. Myynninedistamiskeinoina voidaan hyodyntaa esimerkiksi
alennusmyynteja, kylkiaisia ja kilpailuja. Myynninedistamiskeinoja miettiessa on otettava huomi-
oon, etta yrityskuva sailyy ennallaan tai paranee. (Isohookana 2007, 161-165; Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 332; Karjaluoto 2010, 61-62.)

Myynninedistamista voi toteuttaa myos messuilla, joita valitessa yrityksen tulee miettia omaa koh-
deryhmaansa seka kustannusten ja uusien asiakkaiden suhdetta. Mikali mahdollista, myos sponso-
rointi on hyva keino saada nakyvyytta toiminnalleen. Paaperiaatteena sponsoroinnissa on, etta yri-
tys lainaa kohteen positiivista mielikuvaa vastikkeellisesti. Toiminta tulee laskea mukaan markki-
nointiviestintaa ja sponsorointikohde on hyva miettia siten, etta yritys tavoittaa toiminnalla omaa
kohderyhmaansa ja kohde viestii yrityksen tai tuotteen omaa imagoa. Muut tapahtumat toimivat
myynninedistamistarkoituksessa hyvin samalla periaatteella. (Isohookana 2007, 166-171; Karjaluoto
2010, 64-66.)
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Tiedottaminen osana markkinointiviestintaa tarkoittaa toimintaa, joka koskee yrityksen tuotteita,
ja jonka kohteena ovat asiakkaat, jakelutie seka yhteistyokumppanit. Tarkoituksena on tiedottaa
kohderyhmaa asiakassuhteen kaikissa eri vaiheissa ja lisata positiivisia mielikuvia. Osana tiedotusta
on myos mediajulkisuus, joka on vaikeasti kontrolloitavissa. Mediajulkisuutta voidaan saavuttaa la-
hettamalla tiedotusvalineelle tiedote, jarjestamalla lehdistotilaisuuden, antamalla haastatteluja
tai tarjoamalla kuvallista aineistoa median kayttoon. Markkinointia tukevaa mediajulkisuutta voi
saada uuden tuotteen tai malliston lanseeraamalla, uuden liikkeen avaamalla tai esimerkiksi pal-
kinnon saamalla. (Isohookana 2007, 176-181; Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

Verkkoviestintaa voidaan laajalti hyodyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa, yritysviestinnassa
seka sisaisessa viestinnassa. Verkkoviestinnan muotoja ovat perinteinen sahkoposti, yrityksen netti-
sivut, keskustelupalstat, blogit, kampanjasivustot, hakukonemainonta seka sosiaalisen median pal-
velimissa nakyminen. Verkkoviestintaan on suhtauduttava yhta huolellisesti kuin muuhunkin mark-
kinointiviestintaan, ja sen rooli osana kokonaisuutta on maariteltava tarkasti. Kehityksen mukana
on myos tarkeaa pysya, silla uusia sovelluksia ja innovaatioita tulee jatkuvasti lisaa. (Isohookana
2007, 251-263.)

Opinnaytetyo keskittyy X:n ulkoisen verkkoviestinnan kehittamiseen, jonka lahtokohdaksi on pyritty
loytamaan brandille asema sosiaalisessa mediassa. Sovelluksista opinnaytetyossa on kaytetty ku-
vienjakopalveluita Instagramia seka Pinterestia, joista muodista kiinnostuneet hakevat usein inspi-
raatiota. Vaikka toiminnan pohjaksi on valittu Facebook, ovat opinnaytetyontekijat tietoisia sen
suosion laskusta varsinkin nuorten keskuudessa. Vuoden 2013 aikana uutisoitiin useaan otteeseen
Facebookin suosion olevan laskussa. Esimerkiksi The Guardian -lehti kertoi huhtikuussa, kuinka mil-
joonat lansimaiset kayttajat poistuivat Facebookista ja siirtyivat muihin sosiaalisen median palveli-
miin. Kayttajakato on tapahtunut erityisesti nuorison keskuudessa. (Garside 2013; Savaspuro 2013.)
Tamanhetkisista suosituista palvelimista Facebook tuntui kuitenkin jarkevimmalta vaihtoehdolta
sen helppokayttoisyyden, tehokkaiden markkinointimahdollisuuksien seka suuren, oikean ikaisen

massan vuoksi.

Kauppalehdessa 8/2012 ilmestyneessa artikkelissa ”Yritysten verkkoviestinnalle tyly tuomio: Tyl-
saa”, kerrotaan Taloustutkimuksen Verkon sisallot -tutkimuksen tuloksista. Tutkimuksessa ilmeni,
etta kuluttajat kokevat yrityksien verkkoviestinnan turhan mainosmaisena ja kaupallisena, seka
epaselvasti ilmaisevana ja tylsana. Varsinkin alle 25-vuotiaat, jotka ovat samalla kaikkein kriitti-
simpia sosiaalisen median kayttajia, toivoivat yritysten markkinoinnin olevan persoonallisempaa ja
etta yritykset vastaisivat palautteisiin. Tutkimustulokset tukivat kaikin puolin vaitetta, etta on tar-
keaa tehda laadukasta verkkoviestintaa seka sosiaalisen median viestintaa. Noin puolet myos koki-

vat, etta yrityksen omat nettisivut eivat yksin riita.
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3.4 Markkinointi muotialalla

Muotialan ainutlaatuinen luonne asettaa rajoituksia soveltaa yleisia markkinointiteorioita ja -
malleja. Toisin kuin monilla muilla aloilla, muotiyritykset kokevat epavakaata vaihtelua hallitse-
mattomista tekijoista riippuen, joita ovat esimerkiksi saa, nopeasti vaihtuvat muotivillitykset seka
media. Muodin vaihtelevuus tekee vaatteita ja asusteita koskevan kysynnan hyvin arvaamattomaksi
verrattuna muihin sektoreihin kuten ruokatarvikkeet, jossa vakaat kulutus-kysyntamallit ovat ole-
massa. Yleiset markkinatutkimusmenetelmat ovat riittamattomia kuvaamaan ja selittamaan tiedon-
keruuta ja analyyseja, jotka tukevat laajempaa muodin markkinointi-toimintaa. (Jackson & Shaw
2009, xiv.)

Muoti tuo myos 4P:n markkinointimixiin omat erityispiirteensa. Tuote on kaikista tarkein osa sita,
koska se on: mita ihmiset ostavat, yleisin tapa kuluttajille ilmaista kuinka muodikas on, kannanotto
brandin laadusta, paaasiallinen tuotos vaatesuunnittelun prosessista seka brandin konkreettinen
esitysmuoto. Viimeisin viittaa tietynlaiseen brandiuskollisuuteen joka kuluttajilla voi olla yritysta
kohtaan, perustuen muista erottuviin tuotteisiin joita se suunnittelee, tekee ja myy. Luksusbrandit
erottuvat tuotteillaan toisistaan selkeammin kuin halpaketjut, jotka seuraavat samoja trendi-
infoja. Jackson ja Shaw viittaavat huippusuunnittelija Tom Fordiin, joka on sanonut tuotteen ole-
van muoti-alalla kaiken avain. Jos tuote on huono, mikaan markkinointi maailmassa ei pysty pelas-
tamaan sita. Myynnit ovat paras testi tuotteen toimivuudesta. Tuote ei myy jos se on vaara kysei-
selle sesongille ja markkinoille. Myymatta jaaneet tuotteet joudutaan varastoimaan, mista syntyy
kuluja yritykselle. Kasitteella ”"nopea muoti” tarkoitetaan sita, etta tuotteilla on todella lyhyt elin-
kaari. Siksi on tarkeaa, etta tuote saadaan markkinoille juuri oikeaan aikaan. (Jackson & Shaw
2009, 86-88.)

Hinta joka muotituotteesta maksetaan, on seurausta monesta eri tekijasta. Yleinen malli on, etta
minka tahansa tuotteen kysynta kasvaa jos hinta alenee. Muotituotteet eivat kuitenkaan aina nou-
data yleisia kysynnan ja tarjonnan malleja. Luksustuotteiden kysynta ei vaihtele juurikaan, niilla on
tietty asiakaskunta joka on valmis maksamaan korkeankin hinnan. Monet luksusbrandit ovat kuiten-
kin alkaneet valmistaa tuotteita, erityisesti asusteita, eri hintaryhmissa, jolloin saadaan laajennet-
tua kysyntaa. Kysyntaa voidaan laajentaa myos alennusmyynneilla, jolloin halpaketjujen asiakkaat
saattavatkin ostaa luksustuotteen edullisen hinnan vuoksi. Yrityksille on tarkeaa loytaa tasapaino
hinnan alentamisessa ja myynnin nousussa. Pienikin hinnan nousu saattaa kannustaa asiakkaita
vaihtamaan halvempaan, kilpailevaan tuotteeseen. Jotkin muotituotteet kumoavat yleiset kulutus-
ja kayttaytymismallit. Koyha kuluttaja saattaa uhrata perustarpeensa kuten ruoan, saadakseen jon-

kin suositun muotituotteen itselleen. (Jackson & Shaw 2009, 125-126.)

Jackson ja Shaw jakavat muodin markkinointiviestinnan seuraaviin osa-alueisiin: myynninedistami-
nen sisaltaen mainonnan, PR, henkilokohtainen myyntityo, visuaalinen markkinointi, suusta suuhun

-markkinointi (word of mouth), yritysilme seka suoramarkkinointi. Ero myynninedistamisen ja mark-
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kinointiviestinnan valilla on pieni, ja koko myynninedistamisen ja viestinnan kirjoa kutsutaan muo-
titeollisuudessa ”markkinoinniksi”. Suuri haaste mille tahansa brandille on saada oma aanensa kuu-
luviin informaatiotulvassa, jonka kuluttajat kohtaavat paivittain. Pienille yrityksille tuo lisahaastet-
ta erottua isoista kilpailijoista, joilla on myos isommat budjetit. (Jackson & Shaw 2009, 156;
Gaynor 2013,12.)

Muotialalla hyodynnetaan myynninedistamisen keinoja hieman eri tavalla kuin muilla aloilla, aset-
tamalla enemman huomiota PR-toimintaan seka visuaaliseen markkinointiin. Jossain maarin tama
on seurausta muotibrandien vuorovaikutteisesta suhteesta lehdistoon seka vahittais-kauppoihin.
Toisin sanoen, toimittajat tarvitsevat muotibrandeja joista kirjoittaa, ja myymalat tarjoavat keino-
ja olla yhteydessa asiakkaisiin. Visuaalinen markkinointi kattaa tuotteiden esittelyn ja esillepanon.
Tama on keino jolla pyritaan saamaan asiakkaan huomio, kannustetaan tiedostamaan, kokeilemaan
ja lopulta ostamaan tuote. Myyntia edistavat menetelmat, joita markkinoijat kayttavat, ovat muut-
tuneet linjassa teknologian kehityksen myota. Tama on johtanut uusiin innovaatioihin viestintatek-
niikoissa. Internet tarjoaa nykyaan lahes eniten mahdollisuuksia myynninedistamiseen, koska se
laajentaa mahdollisuuksia joukkotiedotukseen. (Jackson & Shaw 2009, 156-157, 160.)

Paikalla viitataan tilaan, jossa tuotteiden jakelu asiakkaalle tapahtuu. Tuotteiden jakelu asiakkaal-
le vaihtelee sen mukaan, myyko yritys tuotteitaan myymalassa, verkkokaupassa vai molemmissa.
Verkkokaupassa yrityksen taytyy huolehtia myos tuotteiden postittamisesta. Etenkin luksustuotteita
myyvat yritykset panostavat usein lippulaivamyymalaan, jossa asiakkaille tarjotaan tavallisesta
myymalasta poikkeava ostosymparisto ja erinomaista palvelua. Globalisoituminen on antanut uusia
mahdollisuuksia muotialan yrityksille - tuotteiden levikkia voidaan helpoin keinoin laajentaa ympari
maailmaa. Muotibrandeille on tavallista kayttaa monia eri jakelukanavia, naita ovat esimerkiksi va-
hittaiskauppa, franchising, tukkumyynti ja lisensointi. Globaaleilla markkinoilla toimiessa, muotiyri-
tykset voivat toimia erilailla eri maissa. Vaihtoehtoina on esimerkiksi pitaa omaa myymalaa, myyda

tuotteita tavarataloissa ja verkkokaupan kautta. (Jackson & Shaw 2009, 204-206.)

Muotia myydaan useissa eri hinta- ja laatuluokissa. Ylellisyystuotteiden ala eroaa massa-
muotimarkkinoista ilmeisilla tavoilla, mika nakyy esimerkiksi hinnoissa. Luksusbrandeille ominaista
saattaa olla perima joka on kulkenut jo useita vuosikymmenia. Perimaan liittyy usein jokin erityi-
nen tuoteryhma, jonka ymparille brandi on kehittanyt maineen hyvasta laadusta. Brandin perima,
osaaminen ja asiantuntemus tyypillisesti maarittavat sen tuote-erikoisalan. Muotituotteet ovat tu-
lossa yha monimuotoisemmiksi, vaihdellen vaatteiden, asusteiden seka kosmetiikan kautta muihin

nakyviin tuotteisiin, kuten kellot, korut ja kannykat. (Jackson & Shaw 2009, 90-91.)

Suuressa maarin muotiteollisuus on joko tuote- tai suunnittelujohtoista, riippuen yrityksen tyypista
ja markkina-asemasta. Monien keskisuurten ja pienten muotibrandien on erotuttava suunnittelun,
tyylin ja imagonsa avulla, paikantaakseen asemansa ja hintansa markkinoilla. Muodin kertakayttoi-

syys on johtanut siihen, etta kuluttajat usein aloittavat jokaisen sesongin ”puhtaalta poydalta”.
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Suurin osa kuluttajista ei tieda etukateen mita he paatyvat ostamaan. Ostettaessa muotituotteita,
kuluttajalla usein on ajatus siita minka tuotteen han tarvitsee, esimerkiksi housut tai paidan, mutta
han harvoin tietaa etukateen tasmalleen minkalaisen tuotteen tulee ostamaan. Tama on seurausta
laajasta tarjonnasta seka myyntipisteessa tapahtuvasta markkinoinnista ostohetkella. Valintapro-
sessin epavarmuus eroaa monista muista tuotteista, esimerkiksi ruoka- ja kotitarvikkeista, joissa
kuluttajan valinta on helposti ennalta arvattavissa. Muotituotteita ostaessa kuluttajat tekevat im-
pulsiivisia ostopaatoksia, mika luo haasteita brandeille, koska niiden on vaikeaa ennustaa, kuinka
kuluttajat tulevat vastaamaan tarjontaan. Kuluttajan ostopaatos on seurausta ulkoisista ja sisaisista
tekijoista. Sisaisia tekijoita ovat persoonallisuus, motivaatio, aistit seka minakuva, jotka ovat kai-
killa yksilollisia. Ulkoiset tekijat ulottuvat paljon laajemmalle, sisaltaen koko ympariston jossa ku-
luttaja elaa, seka tiettyjen ryhmien vaikutuksen kuten perheen ja oman ikaluokan. (Jackson &
Shaw 2009, 3-4.)

3.5 Lanseeraus

Markkinoinnin nakokulmasta lanseeraus on usein viimeinen vaihe tuotekehitysprosessissa. Lansee-
rausvaiheen onnistuminen on tuotteen menekin kannalta ratkaiseva. Lanseeraussuunnitelma kattaa
markkinoilletulon esittelyvaiheen ajan seka sita edeltavat lanseerauksen valmistelutoimet. Kasvu-
vaiheeseen siirryttaessa tuote siirtyy ”perusmarkkinoinnin” piiriin. Lanseerausprosessi suunnitellaan
vastaamaan kysymyksiin: milloin lanseeraus toteutetaan, mitka kohderyhmat valitaan, mika mark-
kinointistrategia valitaan ja kuinka lanseeraus toteutetaan. Suunnitelma tulee kuitenkin nahda tata
laajempana kokonaisuutena, jossa seka suunnitellaan etta toteutetaan uuden tuotteen markkinoil-
letulo ja seurataan toteutusta onnistumisen varmistamiseksi. Menestyvan yrityksen tarkeimpia kyky-
ja on analysoida ulkoiset ymparisto-, markkina- ja kilpailutekijat ja suunnata resurssinsa niihin
markkina-alueisiin joilla se pystyy tuottamaan kilpailijoista erottuvia hyodykkeita markkinoiden
tarpeisiin. Menestyvan uuden tuotteen edellytys on asiakassuuntaisuus eli kyky vastata kilpailijoita
paremmin asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin. Menestysedellytyksia parantaa myos lanseerattavan
tuotteen synerginen yhteensopivuus yrityksen nykyisen tuotesortimentin ja markkinalohkon kanssa.
(Rope 1999, 16-18.)

Lanseerauksen onnistuneisuutta voidaan mitata tulostavoitteesta, mutta onnistumismittareista tar-
keimpia ovat:

- Tunnettuustavoite kohderyhmassa

- Onnistuneet referenssit tuotteen jatkomarkkinoinnille

- Tuotteen kokeilijoiden maara

- Tyytyvaisyys kokeilijajoukossa ja uusintaostot

- Tavoitemielikuvan oikeellisuus ja sen lapisaaminen

- Saavutettu myymala- ja volyymipeitto jakeluportaissa

- Saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi (Rope 1999, 20-21.)
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Onnistunut lanseeraus edellyttaa systemaattista vaiheistusta, joka alkaa jo tuotteen tuotekehitys-
prosessista, jonka lopputuloksena tulee olla testattu markkinakelpoinen tuote. Taman jalkeen paas-
taan itse lanseerausprosessiin, joka alkaa lanseerauksen lahtokohtien maarittelylla. Talloin aikatau-
lutetaan ja budjetoidaan lanseeraus ja valmistetaan lahtokohta-analyysi yrityksen sisaisesta tilan-
teesta ja ulkoisen ympariston vaikuttajista. Samalla maaritellaan lanseerausta ohjaavat strategia-
ratkaisut, eli millainen asema vaaditaan kilpailuun nahden, millaisia paamaaria asetetaan (markki-
naosuuksien sailyttaminen, markkina-asemien vahvistaminen, uudet markkinat tai kilpailijoiden

poispito markkinasegmentiltd) ja mita riskeja lanseeraukseen liittyy. (Rope 1999, 30-61.)

Lahtokohtien maarittelyn valmistuttua valitaan markkinoinnilliset perusratkaisut, eli maaritellaan
ja testataan markkinointielementit. Ratkaisua maariteltaessa otetaan huomioon, onko kyseessa uu-
den yrityksen tuotteen lanseeraus vai jo olemassa olevaan liiketoimintaan tehtava lanseeraus. Jo
olemassa olevan liiketoiminnan tapauksessa on otettava huomioon jo olemassa olevaan markkina-
lohkoon kuuluva, vakiintunut asiakaskunta. Perusratkaisuna on tehda tuote-/markkinamaaritys si-

ten, etta se ottaa huomioon nykyisen tuote-/markkinalohkon. (Rope 1999, 61-70.)

Pohjustuksen jalkeen tehdaan lanseerauspaatos tarkasti harkiten, silla tassa vaiheessa viimeistaan
on huomattava mikali tuotteessa tai resursseissa on jokin pielessa. Mikali lanseeraus paatetaan to-
teuttaa, toteutusprosessi alkaa tavoitteiden maarittelylla (tunnettuus- ja imagotavoitteet seka ta-
loudelliset tavoitteet). Lanseeraussuunnitelman osia ovat kohderyhman maarittely, budjetointi ja
organisointi. Itse lanseerauksen toteutus pitaa sisallaan seka sisaiset etta ulkoiset toimenpiteet.
Sisainen puoli koskee henkiloston tiedotusta, tarvittavaa koulutusta, sitoutumista ja motivointia.
Ulkoisiin toimenpiteisiin lasketaan kaikki asiakkaat, seka yritykset etta yksityishenkilot ja naiden
informointi ja kiinnostuksen heratys. Lanseerauksen seurannassa tarkastellaan myyntivolyymin, ja-
kelun, tunnettuuden, kiinnostuksen, markkinaosuuden ja nettotuloksen kehitysta ja toimivuutta.
(Rope 1999, 118-149.)

4  Verkkoviestinnan sisalto

Markkinoinnin historian verrattain uusi tulokas, digitaalinen media yrityksen viestintavalineena on
tullut jaadakseen. Internet mahdollistaa yrityksen verkkoviestinnan ja -mainonnan, joiden hyvina
puolina nahdaan sen kohdennettavuus, vuorovaikutus, nayttavyys, monipuolisuus seka mitattavuus.
Nykyisin lahes jokainen yritys kokee verkkomainonnan tarkeaksi osaksi, vaikka kaikille ei olekaan
selvaa millaista tehokas verkkoviestinta on. Karjaluodon mukaan verkkomainonta on tehokkainta
silloin, kun sen tavoitteena on branditietoisuuden lisaaminen, brandi-imagon muuttaminen, kokei-
lun aikaansaaminen, uskollisuuden kasvattaminen seka asiakkuusmarkkinointi. Tarkeimpia verkko-
viestinnan toteutusmuotoja ovat muun muassa yrityksen omat nettisivut, hakukoneoptimointi ja
verkkokilpailut/-arvonnat. Hakola ja Hiila lisaavat joukkoon viela sosiaalisen median, media 2.0:n,
joka on muuttanut internetin vuorovaikutuskanavaksi, joka onnistuu yhdistamaan yksilot, yhteisot
ja verkostot toisiinsa. (Karjaluoto 2010, 127-129; Hakola & Hiila 2012, 23-24.)
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4.1  Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa

Verkossa ollessaan yrityksen on loydettava oma julkaisijaroolinsa, eli oma tyylinsa luoda ja jakaa
sisaltoa, seka kartoittaa toimivimmat kanavat olla sosiaalinen. Verkkosisaltojen aiheiden tulee tulla
asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksista, silla nykyisin miljoonien mainosten joukossa kilpaileminen
on muuttunut outbound-markkinointiajattelusta (ulospain suunnattu viesti) kohti inbound-
markkinointia (sisalloltaan vetovoimainen viesti). Yrityksen on pyrittava luomaan sisaltoa perustuen
asiakaspalveluun ja dialogiin, eli yleisoa kiinnostaviin asioihin. Kuluttajan tarvehierarkia verkon tar-
jonnalle rakentuu viidesta osasta: lOoydettavyydesta, perustiedoista, mielikuvista, palveluista ja
ajankohtaisuudesta. (Hakola & Hiila 2012, 34-36.)

Loydettavyydella tarkoitetaan sita, missa kaikkialla asiakkaan on mahdollista tormata yrityksen
tuottamaan sisaltoon. Massanakyvyyteen on myos suhtauduttava harkitsevasti, silla verkon lasna-
oloalustat kannattaa valita kohderyhman seka resurssien perusteella. Perustiedot tarvehierarkian
toisella tasolla pitavat sisallaan keskeisimman yritysinfon, eli mika se on, mita se tekee, mita tuot-
teita tai palveluita silta saa ja kuinka sita kontaktoidaan. Asiakkaiden tarvehierarkian kolmannella
tasolla olevien mielikuvien avulla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Koska verkkomainontaa
on niin paljon, tulee yrityksen tarjoaman sisallon olla aidosti kiinnostavaa, hyodyllista, hauskaa ja
erottuvaa. Brandia kohottaviin mielikuviin voidaan verkossa vaikuttaa visualistiikkaa, mainosvideoi-
ta tai vaikkapa tarinoita hyodyntamalla. Palvelu osana hierarkiaa koskee verkossa tapahtuvaa asia-
kaspalvelua. Palvelu voi olla esimerkiksi verkkokauppa, asiakaspalvelu-chatti tai Facebook-sivu.
Hierarkian ylimmalla, eli viidennella tasolla on ajankohtaisuus. Asiakaskunnalle ajankohtaisuus
edustaa keskustelun luomista seka kommentointia, osoittaa yrityksen olevan elossa seka tuo hanet
lahemmaksi yritysta. (Hakola & Hiila 2012, 36-43.)

Jotta yrityksen on helpompi oppia toimimaan oikeaoppisesti julkaisijana verkkoymparistossa, tulee
sen Hakolan ja Hiilan (2012, 135-136) mukaan kehittaa sisaltostrategia. Sisaltostrategian pohjaksi

yrityksen tulee analysoida omaa toimintaansa verkossa, asiakkaiden toimintaa verkossa seka toimi-
alaansa verkossa. Tutkimuksen mukaan pystytaan luomaan strategiset ohjenuorat, jotka vastaavat

kysymyksiin verkkoviestinnan teemoista, kanavista seka tavoitteista.

Teemat vastaavat kysymykseen, millaisten aihealueiden ymparilla yrityksen tulisi nakya ja herattaa
keskustelua. Laajempien ydinteemojen maarittely on tarkeaa, silla sisaltoja on tuotettava myos
tuotteisiin vaikuttavista ilmioista niiden ymparilla. Kirjassaan Hakola ja Hiila viittaavat vuoden 2012
Taloustutkimukseen, jonka tuloksilla on todettu, ettei asiakkaita kiinnosta yrityksen verkkoviestinta
mikali se on lilan mainosmaista. Omat teemansa yritys pystyy loytamaan tutkimalla omaa alaansa
seka kohderyhmansa kiinnostuksen kohteita. (Hakola & Hiila 2012, 137-141.)
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Toinen ohjenuora, eli kanavien maarittely, kertoo milla alustoilla yrityksen tulee nakya tavoittaak-
seen olemassa olevat seka potentiaaliset asiakkaat. Kanavat tulisi valita asiakkaiden lasnaolon eli
laadun, ei kaikkialla nakymisen, eli maaran mukaan. Eri alustavaihtoehtoja pohtiessa tulee miettia
miksi toimia kyseisessa palvelussa, keita halutaan puhutella, mita kohderyhma etsii kanavalta, mita
halutaan saada aikaan taman lasnaolon avulla ja millainen sisalto sopii julkaistavaksi. (Hakola &
Hiila 2012, 141-142.)

Millaisia tavoitteita verkkoviestinnalle tulee asettaa ja kuinka tavoitteita mitataan? Tavoitteiden
tulisi olla mitattavissa rahallisesti ja pitkalla aikatahtaimella. Tavoitteiden tulisi olla maariteltyna
esimerkiksi ”Sisalto tuo tietyn kohderyhman kavijoita sivuillemme - ja lisaa myyntia tassa kohde-
ryhmassa 10 prosenttia” tai ”Sisaltdo nostaa profiiliamme alan toimijana - ja saamme 25 prosenttia
enemman yhteydenottoja”. Talla tavoin maariteltyna tavoitteet auttavat tukemaan yrityksen
myynnillisia tavoitteita. (Hakola & Hiila 2012, 143-145.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistavien tekstien rungoksi Kortesuo (2010, 12-15) on luonut listan, joka
pohjautuu vuorovaikutteisuuden ajatukseen:

- Lyhyt teksti jonka muut ehtivat ja jaksavat lukea

- Ei lilan kattava paivitys jotta muillekin jaa sanottavaa

- Kommunikoiva teksti kysyy, pohtii ja vastaa

- Mielipide-eroihin asiallisesti suhtautuva teksti joka perustelee kantansa

- Helppolukuista tekstia, ei lilkkaa ammattisanoja, virkakielta tai tajunnanvirtaa

- Ajantasaista tietoa, internetissa asiat vanhenevat nopeasti

- Sopivasti humoristista

- Kriittisyys on sallittua mikali perusteltua

- Aito innostus nakyy ja herattaa kiinnostusta

Leino (2012, 136) huomioi, etta vain joka kymmenes tykkaajista palaa sivuille tykkaamisnapin pai-
namisen jalkeen ja lisaa listaan muutaman kohdan:

- Kaksi statuspaivitysta paivassa on maksimi

- Viikonloppuisin on vahemman kilpailua

- Kayttajat katsovat mielellaan videoita ja kuvia

- Seinalle tuleviin kysymyksiin tulee vastata

Lisaksi on otettava huomioon sosiaalisen median monimuotoisuus ja hetkellisyys:
- Lahteisiin linkitys on suotavaa ja lukijoille hyodyllista, jotta he voivat vaivattomasti selata
lisatietoa esille nostetusta aiheesta
- Muiden puheenvuoroihin saa ja pitaa ottaa kantaa, mutta mitatointi ja sarkastisuus eivat
kuulu asiaan
- Uudet lukijat tulee ottaa huomioon tarjoamalla riittavasti tietoa yrityksesta ja valilla sum-

maamalla aikaisempia keskusteluja yhteen
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- Pitkissa keskusteluissa tulee osoittaa selkeasti kenelle puhutaan ja mihin kommenttiin viita-
taan

- Sometekstit ovat aina hieman sirpaleisia, joten asioiden siirtyminen toiseen aiheeseen on
valilla hyvaksyttavaa

- Tekstit vanhenevat ja on hyvaksyttava, etta vanhimmatkin paivitykset ovat nakyvissa ihmi-
sille. Vanhojen paivitysten poistaminen tai varsinkaan muokkaaminen ei ole eettista, joten

on pyrittava saamaan nykyinen mielipide lapi uusilla teksteilla (Kortesuo 2010, 13-15.)

Yrityksen viemista sosiaaliseen mediaan tulee myos miettia etukateen. Ainakin seuraaviin kysymyk-
siin olisi hyva pohtia vastauksia kun pohditaan sosiaalisen median roolia yrityksen verkkoviestinnas-
sa.

- Mista saadaan aikaa paivitysten suunnittelulle ja sisallon suunnittelulle?

- Kuka tekee paivitykset ja kuka sita johtaa?

- Mika on oikea savy viestinnalle?

- Mita kaikkea voidaan tai halutaan kertoa ulospain?

- Miten kasitellaan negatiivista palautetta?

- Miten seurataan kehitysta (ja kustannuksia)? (Leino 2012, 138-139.)

4.2 Facebook

Facebook on sosiaalisen median palvelu joka on perustettu vuona 2004. Yksityishenkilolle Facebook
tarjoaa mahdollisuuden paivittaa tilapaivityksia ja jakaa kuvia omalla profiilillaan, etsia ja seurata
mieleisiaan kayttajia ja jutella kavereiden kanssa yksityisviesteilla tai ryhmissa. Yritykselle Face-
book on tarjonnut vuodesta 2007 tilaisuuden perustaa julkisia sivuja, joita kayttajat voivat seurata.
Talloin yrityksen nakyvyys paranee ja sen paivitykset nakyvat automaattisesti tykanneiden uutissi-

vulla. (Facebook newsroom 2013)

Sosiaalisen median tutkija Harto Ponkan tilastotutkimuksen (helmikuu 2013) mukaan Facebookissa
on enintaan 2 073 900 yli 13-vuotiasta kayttajaa. Luku on noin 38 % suomen vaestosta. lkahaarukka
rajattuna 13-64-vuotiaisiin suomalaisiin Facebookissa olevien maara on 1 993 900, eli 55 % ryhmas-
ta. Maailmanlaajuisesti Facebookilla on ollut kesakuussa 2013 keskimaarin 699 miljoonaa paivittais-
ta kayttajaa. Kuukausittain aktiivisia kayttajia on ollut jo sen sijaan 1.15 miljardia. (Facebook
newsroom 2013; Ponka 2013.)

Toimivia Facebooksivuja yrityksille tarjoavat yritykset summaavat tarjottavansa olevan tehokas
markkinointikanava varsinkin kuluttajille tarkoitettujen tuotteiden ja palveluiden mainonnassa.
Verkkomarkkinointia tarjoavan Optimaalin sivuilla kerrotaan tehokkaan Facebook -markkinoinnin
osatekijoita olevan muun muassa liiketoimintaa tukevan sosiaalisen median strategia, ajankohtaiset
ja puhuttelevat tilapaivitykset, suunnitelmallisesti kohdennettu Facebook -mainonta seka markki-

noinnin tehokkuuden seuranta. Sivuilla kannustetaan myos ottamaan huomioon Facebookin mahdol-
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lisuus kohdistaa mainoskampanjat demografisien tekijoiden, sukupuolen, ian, asuinpaikan lisaksi
myos kiinnostuksenkohteet huomioon ottaen. Valinnoilla pystytaan valttamaan turhia kontakteja ja
saamaan mahdollisimman laaja verkko mainontaan, ja siten ohjaamaan kohderyhma esimerkiksi
kampanjan omille sivuille. Facebookissa on myos mahdollista jarjestaa gallupeja ja arvontoja, seka

luomaan alennuskuponkiapplikaatioita. (Optimaali Online Oy, 2013.)

4.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka aukesi lokakuussa 2010. Pal-
velun avulla kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita, kommentoida toisten kayttajien kuvia ja tyka-
ta niista. Palvelun kaytto kokonaisuudessaan edellyttaa sovelluksen latausta, joka on ladattavissa
i0S-, Android- ja Windows Phone -kayttojarjestelmille. Instagram on lanseerannut palveluunsa omi-
naisuuden, jolla kayttaja voi tarkastella omia ja muiden seuraamiensa kayttajien kuvia ja profiileita
myos perinteisella internetselaimella. Kuvien lataaminen palveluun vaatii kuitenkin sovelluksen

kayttamista. (Instagram, 2013.)

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin omistusoikeudet noin miljardin dollarin hintaan. Talla het-
kella Instagramilla on noin 150 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa ympari maailmaa. Kuvia lada-
taan noin 55 miljoonaa paivassa, tykkayksia tulee noin 8500 sekunnissa seka kommentteja noin
1000. Suurin osa kayttajista on 18-34 vuotiaita. Instagramiin rekisteroityessa vaaditaan ainoastaan
kayttajan nimi ja sahkopostiosoite. Instagram on saatavissa 25 eri kielella, mukaan lukien suomeksi.

(Instagram, 2013.)

Instagramin kayttajille on luotu myos Statigram-palvelu, jonka avulla nakee tilastotietoja omasta
Instagram-tilistaan. Tilastoista nakee esimerkiksi kuinka sitoutuneita seuraajat ovat kayttajaan,
mitka kuvat ovat olleet suosituimpia, kuinka paljon tykkayksia on tullut eri aikoina, kuinka paljon
seuraajia on tullut ja lahtenyt eri aikoina, kuinka monen tunnin jalkeen seuraajat kommentoivat
kuvaa sen lisaamisesta seka miten kuvan filtteri vaikuttaa tykkaamiseen. Statigramin avulla yritys
voi seurata esimerkiksi kuinka paljon uusia seuraajia on saatu jonkin markkinointikampanjan avulla.
(Statigram, 2013.)

4.4 Pinterest

Pinterest on ilmoitustaulu-tyylisesti toimiva linkkien ja kuvien jakopalvelu, joka lanseerattiin maa-
liskuussa 2010 Yhdysvalloissa. Sen avulla kayttajat voivat luoda ja hallita eri teemoihin perustuvia
kuvakokoelmia (pinboard), esimerkiksi tapahtumien, harrastuksien ja kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan. Kayttajat paasevat myos selaamaan muiden tekemia linkki-/kuvakokoelmia, poimimaan niista
osia omiin kokoelmiinsa ja ilmoittaa tykkaavansa linkista/kuvasta. Kuvan lisaamista kuvakokoel-
maan kutsutaan pin-lisaamiseksi. Pinterest on maailman nopeimmin kasvava yhteisopalvelu ja talla

hetkella silla on noin 70 miljoonaa kayttajaa. Kayttajista 80 % on naisia ja yrityssivuja on noin 500
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000. Noin puolet kayttajista tulee Yhdysvalloista. Pinterest on saatavilla lahes kaikilla maailman
kielilla, myos suomeksi. (Goodrich 2013; Smith 2013; Alexa 2013; Pinterest 2013.)

Pinterest on ihanteellinen tyovaline etenkin muotialan yrityksille, koska sen avulla voidaan mainos-
taa seka jakaa tyylivinkkeja. Yksi suosituimmista kuvakokoelmien aiheista on juuri muoti. Pinteres-
tin avulla omia tuotteita saa helposti nakyville ilman varsinaista suoramarkkinointia. Yritykset jaka-
vat kuvia tapahtumistaan, tuotteistaan seka asiakkaista kayttamassa heidan tuotteitaan. Pinterestin
kayttoehdot kieltavat suoramarkkinoinnin, mutta yritykset ovat onnistuneet luomaan tapoja jakaa
tuotteitaan ja palveluitaan ilman raikeaa itsensa mainostamista. Myos muiden kayttajien lisaamia
kuvia on kannattavaa lisata omiin kuvakokoelmiin, niiden avulla voidaan vahvistaa brandia ja luoda
uusia ulottuvuuksia yritykselle. Pinterest-tilin voi myos linkittaa yrityksen Twitter- tai Faebook-
tiliin. (Pinterest 2013; Goodrich 2013; Loren & Swiderski 2013, 30-31.)

Pinterestilla on kaytossa myos analytics-palvelu, jossa on nahtavissa tilastotietoja omasta profiilis-
ta. Tilastojen avulla nakee esimerkiksi mita kuvia on pin-lisatty eniten, kuka on pin-lisannyt niita,
ja mita muuta kyseiset kayttajat ovat pin-lisanneet. Tata infoa kannattaa kayttaa oman Pinterest-
sivun raataloimiseen, jotta nakyvyytta saadaan kasvatettua. Kuvakokoelmia tulee paivittaa saannol-
lisesti, jotta pin-lisaykset pysyvat tuoreina. Niiden lisayspaiva on kaikille nakyvissa, ja ne saattavat
kadota helposti uudempien pin-lisaysten alle. (Loren & Swiderski 2013, 21; Pinterest 2013; Goodrich
2013.)

5 Opinnaytetyon toiminnallinen osio ja lopputulokset

Opinnaytetyon toiminnallisessa osiossa keskitytaan Facebook-, Pinterest- ja Instagramtilien luomi-
seen seka niiden paivittamiseen ja markkinointiin. Toiminnallisen osio sijoittuu marraskuun 2013 ja
tammikuun 2014 valiselle ajalle. Tassa ajassa pyritaan kasvattamaan tilien nakyvyytta WOMin seka
maksullisten mainosten avulla. Sosiaalinen median avulla pyritadn myos kasvattamaan myyntia,
mutta sen tuloksia voidaan tarkastella vasta pidemmalla aikavalilla. Opinnaytetyon tekijat suunnit-

televat ja toteuttavat itse sisaltoa sosiaalisen median sivuille, X:n avustuksella.

5.1 SOSTAC

Opinnaytetyon tekijat valitsivat yhdeksi yrityksen verkkoviestinnan analysointia helpottavaksi vali-
neeksi Gaynorin (2013, 10) mainitseman SOSTAC-kaaviopohjan. Analyysin perusteella pystytaan ke-
hittamaan yrityksen toimintaa ja kohdentamaan toimenpiteet oikein. Taulukkoa ei julkaista toi-

meksiantajan toivomuksesta.

S = Situation analysis, tilanneanalyysi. Missa ollaan nyt?
O = Objectives, tavoitetila. Missa halutaan olla?

S = Strategies, strategia. Miten saavutetaan tavoitetila?
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T = Tactics, toimintasuunnitelma. Miten toimitaan kaytannossa?
A = Activities, actions, analysis, varsinainen toiminta. Mita tehdaan ja miten sita mitataan?

C = Control, kontrollointi. Toiminnan arviointi ja palaute

5.2 SWOT

SWOT-analyysi osana SOSTACia auttaa kaantamaan huomion yrityksen vahvuuksiin ja niiden esille-
tuontiin, seka tiedostamaan heikkoudet ja kehittamaan niita. SWOT-analyysin nakokulmana on toi-
meksiantajan verkkoviestinta. Verkkoviestinnan nykytilan analysointi on aluksi valttamatonta, silla
sen pohjalta pystytaan luomaan opinnaytetyon toiminnallisen osuuden pohja, eli ulkoisen verkko-
viestinnan kehittamisen toimintasuunnitelma. (Jackson & Shaw 2009, 307.) Taulukkoa ei julkaista

toimeksiantajan toivomuksesta.

5.3 AIDA

AIDA-malli luo perusteet tehokkaalle sosiaalisen median mainonnalle, mutta myos muulle verkko-
viestinnalle. Kaavaa seuraamalla pyritaan huolehtimaan, etta potentiaalinen asiakas siirtyy Attenti-

on-vaiheesta aina Action-vaiheeseen saakka. (Karjaluoto 2010, 28; Gaynor 2013, 13.)

A = Attention, huomion saanti
| = Interest, mielenkiinnon herattaminen
D = Desire, halun herattaminen

A = Action, kayttaytymisen aikaansaanti

Markkinointiviestinnan toimivuuden tarkasteluun on luotu erilaisia malleja, joista yksi on AIDA. Tas-
sa viestinnan vaikutukset on kuvattu kolmitasoisen hierarkian kautta, jossa viestinta vaikuttaa en-
simmaisena vastaanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen asenteeseen. Taman jalkeen vaikutus
kohdistuu affektiiviseen eli tunteelliseen puoleen ja lopuksi aikomukseen kayttaytya tietylla taval-
la. AIDA-mallissa kognitiivisena komponenttina on huomiointi (attention) ja affektiivisina kom-
ponentteina mielenkiinto (interest) seka halun herattaminen (desire). Konatiivisena komponenttina

eli aikomuksena kayttaytyminen (action). (Karjaluoto 2010, 28; Gaynor 2013, 13.)

AIDA-kaaviota hyodynnetaan opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa kun tuotetaan sisaltoa sosi-

aalisen median palvelimiin.
5.4  Ulkoisen verkkoviestinnan kehitys
Opinnaytetyon toiminnalliseen osioon opiskelijat ovat laatineet SWOT- ja SOSTAC-analyysien avulla

suunnitelman, kuinka valittuja sosiaalisen median palvelimia (Facebook, Pinterest, Instagram) hyo-

dynnetaan opinnaytetyossa. Suunnitelmaa ei julkaista toimeksiantajan toivomuksesta.
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5.5 Yhteenveto ja lopputulokset

Opinnaytetyon teko aloitettiin toimeksiantajan tapaamisella. Tapaamisessa keskusteltiin X:n toi-
minnan nykytilasta, opinnaytetyontekijoiden osaamisalueista ja molempien toiveista opinnaytetyon
suhteen. Tapaamisessa paatettiin, etta tyossa tullaan keskittymaan ulkoiseen verkkoviestintaan ja
sen kehittamiseen, seka brandin esilletuontiin. X:n haastattelun perusteella alettiin luoda nykytila-
analyysia ja etsia markkinointiviestintaa, sosiaalista mediaa, brandaysta seka muotia koskevaa kir-
jallisuutta. Teorian kirjaus aloitettiin laaja-alaisimmasta markkinointiviestinnasta, jonka perusteel-
la pystyttiin nakemaan verkkoviestinta osana yrityksen koko markkinointia. Markkinointiviestinnan
teoria antoi my0s apua opinnaytetyon toiminnallisen osuuden rakentamiseen, silla kaiken markki-
noinnin perustaksi on hyva noudattaa samoja kaavoja, kuten SOSTAC-kaaviota. Markkinointiviestin-
taa kasittelivat myos muodin markkinointia koskeva kirjallisuus, joka auttoi ymmartamaan muo-
tialan markkinoinnin erityispiirteita, kuten puuttuvat kulutuskysyntamallit ja trendien arvaamatto-
muus. Verkkoviestintaa ja sosiaalisen median eri mahdollisuuksia kasittelevat teokset sen sijaan

tukivat kaytannon prosesseja toiminnallisen osuuden toteutuksen aikana.

Nykytilan analysoinnin ja taman hetkisen trendin pohjalta sosiaalisen median toiminta-alustaksi va-
likoitui Facebookin lisaksi kuvienjakopalvelu Instagram. Lisaksi paatettiin, etta X:n Pinterest-
sivustoa kehitetaan monipuolisemmaksi. Yrityksen verkkosivut seka Pinterestin ja Instagramin tilit

pystytaan linkittamaan Facebookiin, josta paatettiin tehda yrityksen paaasiallinen toiminta-alusta.

Facebookin yrityssivujen perustaminen oli opinnaytetyontekijoille uusi toiminta-alue. Sivuja varten
teoriaan ja kokemukseen perustuen luotiin toimintasuunnitelma (kohta 6.4), koskien paivitystiheyt-
ta, sivujen tyylia seka kuvamateriaaleja. Ensimmaisen paivityksen jalkeen kutsuttiin opinnaytetyon-
tekijoiden seka X:n omat Facebook-kaverit tykkaamaan sivuista. Facebookissa jaettiin myos Insta-

gramiin lisatty kuva, minka ansiosta Instagramin seuraajamaara tuplaantui.

Seuraavassa tarkastellaan opinnaytetyon alussa kirjattujen konkreettisten tavoitteiden toteutumis-
ta. Facebook-sivusta tykkaavia saatiin yhteensa 418, heista noin 150 eli melkein kolmasosa oli ulko-
puolisia henkiloita, joka voidaan nahda tarkeimpana saavutuksena. Eniten huomiota sosiaalisessa
mediassa saivat tuotekuvat, joissa tuote on esitelty hieman poikkeuksellisessa ymparistossa. Opin-
naytetyossa paastiin myos kokeilemaan Facebookin tarjoamaa maksullista markkinointia tarjous-
kampanjan avulla. Maksullista markkinointia kokeiltaessa huomattiin, etta kampanjaa markkinoi-
dessa kuvan tulisi olla mainosmaisempi, vaikka muuten paivityksissa ei kaupallisuuteen pyrita. Esi-

merkiksi kuvassa olisi hyva nakya ALE-teksti tai jokin muu mainostettava asia.

Instagramiin lisattiin kuvia laidasta laitaan: matkakuvista tuotekuviin. Erilaisten hashtagien avulla

saatiin myos tilia seuraamattomat ihmiset tykkaamaan kuvista. Suurin osa Instagram-tilin seuraajis-
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ta on tullut Facebookin kautta, mika vahvistaa sen, etta linkitys naiden kahden palvelun valilla on
erittain tarkeaa.

Muutaman viime vuoden aikana sosiaalinen media on vakiintunut osaksi yritysten verkkoviestintaa,
silla sen on huomattu olevan oikeasti hyodyllinen markkinointivaline. Sosiaalinen media nahdaan
osana yritysten markkinoinnin viestintakoneistoa, eika enaa vain kokeiluna, johon keskitytaan kun
on ylimaaraista aikaa. (Juslén 2013, 252.) ”Instagram-kuvienjakopalvelun tilin luonti oli hyva lisa
aiemmille, se tuo omanlaista hauskaa, kevytta ja positiivista energiaa verkkoviestintaan” X kom-
mentoi. ”Opinnaytetyontekijoiden kanssa on ollut hauska ideoida, tehda toita ja kehittaa toiminta-

alustoja. Luulen, etta tama projekti on ollut heille myos hyvin luova prosessi ja opettavainen muo-

lysta.
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