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Opinnaytetyossani kasittelen markkinointikonseptin luomista suunnittelemalleni kotivaate-
mallistolle. Tydssani perehdyn tehokkaisiin markkinointikeinoihin ja kohderyhmén kannalta
parhaisiin markkinointikanaviin. Toteutan tyoni tuloksena markkinointikonseptin, joka kattaa
markkinointistrategian parile ensimmaiselle kuukaudelle malliston lanseerauksesta sisaltaen
myds ennen lanseerausta suoritettavat markkinoinniliset foimenpiteet. Malliston olen suunni-
telut kevaala 2016 tyselamaprojektina toimeksiantajayritykseni SHOP Desipeli Helsingin
perustajan Helena Metsaluodon toiveiden mukaisesti. Tuotteet ovat kotivaatteita, ja mallis-
fon kohderyhmaan kuuluvat kotona tysskentelevat naiset. Tuotteita ei ole teetetty oikeasti,
vaan ainoastaan suunniteltu. Tyén tavoitteena on selvittéa, mite aineksia tarvitaan toimivan
markkinointikonseptin luomiseen ja kuinka kohderyhmé tavoitetaan parhaiten.

Tyoni teoriaosuudessa perehdyn toimivaan markkinointiin, markkinointikanaviin, verkkomai-
nonnan mahdollisuuksiin ia siihen, mita morkkinoinfikonsepfi itsessaan tarkoittaa. Suoritin
tyota tehdessani kvantitatiivisen kyselytutkimuksen maliston kohderyhmadlle ja selvitin siina
heidan mieltymyksiaan pukeutumisesta seka markkinointikanavista. Vastausten ja teoria-
osuuden pohjalta pohdin parhaita markkinointikeinoja kohderyhmélle. Taman lisaksi mietin
jarkevia ratkaisuja siihen, miten tuotteet olisivat asiakkaiden saatavissa ja suunnittelen suun-
taa anfavan graafisen ohieen markkinoinnin visuaaliselle tyylille.
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The objective of the Thesis is to create a successful, functional marketing concept for a
home wear collection. | designed the collection myself as a working life project accor-
ding to the wishes of my mandator Ms Helena Metséluoto who works at SHOP Desipe-
i Helsinki. The products are home wear clothes and targeted for women who work at
home. The aim of this thesis is to find the right elements for a functional marketing con-
cept and fo discover the best ways to reach the target group.

Functional marketing, marketing channels, possibilities of web marketing, and the actual
meaning of marketing concept were examined within the theoretical framework. A quan-
titative survey was conducted among the target group members to examine their faste
in home wear clothing and marketing channels. The analysis of the results provided in-
formation, based on which, the best channels of marketing to the target group were
considered. Along with this information, the best solutions for the availability of the pro-
ducts and a graphical instruction guide for the visual aspects and style of marketing
were designed. The final result is a marketing concept including strategy for the marke-
ting procedures for few months before and after launching the collection.
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Suunnittelin kevaan 2016 aikana kotiasumalliston kotona tysskenteleville naisile SHOP Desipeli
Helsinki -yrityksen foiveiden mukaisesti. Mallisto siséltaa kuusitoista keskenaan yhdistelfavissé
olevaa vaatetta, jotka ovat kotikayttesn rentoja mutta ulkonasltaan siisteja. Vaatteiden liseksi
mallistoon kuuluu viisi asustetta. Mallistoa ei ole viela tuotettu, mutta sen toteutusta on mahdollis-
ta pohtia tulevaisuudessa. Tuotteita ei siis ole oikeasti kaavoitettu tai valmistettu, ainoastaan
suunniteltu. Opinnaytetyoni tavoitteena on suunnitella talle mallistolle markkinointikonsepti, jonka
avula se saadaan oikean kohderyhman tiefoisuuteen. Markkinointikonseptini rajaan tydtani var-
ten pelkastaan verkkomainontaan ja suuntaa antavaan visuadliseen imeeseen, sila muuten
opinnaytetydstd tulisi liian laaja. Tarkoituksena on malliston brandaaminen oikeanlaisen visuaali-
sen ilmeen avula ja nain sen kysynnan lisaaminen.

Tydssani suoritan kyselytutkimuksen, jonka avulla selvitan kohderyhman mieltymyksia esimerkiksi
eri markkinointikanaviin. Tulosten pohjalta lshden suunnittelemaan toimivaa markkinointisuunnitel-
maa mallistolle ja muokkaamaan malistoa kohderyhman toiveiden mukaiseksi. Esittelen tysssani
ensin lahtokohdat projektile, minker jglkeen perehdyn tarkemmin kohderyhmaan esimerkiksi tutki-
mustulosten kautta. Kohderyhman esittelyn jalkeen tutkin yleisesti markkinointikonsepteja, visu-
aalista markkinointia ja markkinointikanavia. Néiden tiefojen pohjalta luon tyon lopuksi mallistolle
sopivan markkinointikonseptin ja pohdin sen toimivuutta kaytannéssa. Tama konsepti tulee ole-
maan t&ysin teoreettinen, sillé foimeksiantajani resurssien puutteesta johtuen tuotteiden valmistut-
faminen ei ole talla hetkella mahdollista. Hyvassa tapauksessa tekemaani tysta ja suunnittele-
maani konseptia voi kuitenkin tulevaisuudessa kayttad tai soveltaa oikeassa elamassa.



Tutkimusongelmakseni muodostuu: kuinka saada entuudestaan tuntematon mallisto kohderyh-
man ja mahdollisten jalleenmyyijien tietoisuuteen? Markkinointimateriaalista on tarkoitus saa-
da niin houkutteleva, etfd jo se itsessaan kiinnittad huomion tuotteisiin ja luo mielikuvia poten-
tiaalisile asiakkaile. Jos mallisto tulisi oikeasti myyntiin esimerkiksi toimeksiantajayritykseni
kautta, pienen yrityksen markkinointikustannukset eivét voisi olla kovin suuret. Taman vuoksi
paatin keskittyd konseptissani pelkastaan sahkdiseen mainontaan, joka on yksi edullisimmista
ia helooimmista mainonnan muodoista fana paivand. Suurimpana haasteena naen sen, eftd
olen suunnittelijana tuntematon ja tamén vuoksi malliston tuominen esile pienella budjetila
voi olla haasteellista. Tastar johtuen asiakaskunnan tavoittaminen saattaa olla aluksi tydn fo-
kana. Oikean markkinointistrategian suunnittelulla minimoidaan mahdolliset riskit ja keskity-
taan siihen, kuinka nama haasteet voisi voittaa. Tydssani pohdin jérkeviar ratkaisuja sihen,
miten tuotteet olisivat asiakkaiden saatavissa

Tekemani kyselytutkimuksen avulla selvitan tarkemmin malliston kohderyhmaa ja esimerkiksi
sitar, millar aloilla toiter tehdaan eniten kotona. Tutkimustulosten avulla pohdin, mitér kautta juuri
talle kohderyhmalle kannattaa alkaa markkinoida mallistoa. Tarkoituksena on loytaa oikeat
kanavat malliston markkinoinnile ottaen huomioon kohderyhman markkinointimieltymykset.
Tavoitteena onkin luoda malliston markkinointiviestinnasta kilpailukykyinen kilpailijoihin verrat-
tuna. lhanteellsimpana tavoitteena on se, ettd paasisin joko kaytHamaan suunnittelemaani
konseptia tulevaisuudessa tai soveltamaan sité muissa tydelaman projekteissani.



Toimeksiantajayritykseni SHOP Desipeli Helsingin perustaja Helena Metsaluoto toivoi minun
suunnittelevan kotiasumalliston kotona tysskentelevile ihmisile. Akuperdisena tarkoituksena oli
suunnitella itse mallisto opinnaytetydnd, mutta paadyin tekemaan suunnittelutydn tydelamapro-
iektina. ltse opinnaytetydkseni suunnittelen mallistolle markkinointikonseptin, sila opintoni ovat
suuntautuneet markkinointiin. Kerron téssé luvussa enemman toimeksiantajayrityksestani SHOP
Desipeli Helsingistay ja sen tyylista. Esittelen myss suunnittelemani malliston, sen tuotteet, tyylin ja
kohderyhman. Lopuksi kerron, mité tutkimusmenetelmia valitsin kohderyhmén taustatietojen ja
markkinointimieltymysten selvittamiseen. Kuvio 1 esittaa tydn alkuvaiheessa laatimani viitekehyk-
sen, ja siing on nahtavissa seikkoja, joita minun faytyy tyén edetessa ottaa huomioon.

Ajatus kotiasumalistosta on ollut likkeen perustajan Helena Metsaluodon (2016) mielessa jo
useiden vuosien ajan, ja keskustelimme yhdessa siitd, mitas han toivoisi mallistolta (kts. liite 2). Met-
stluoto toivoi tuotteiden olevan siistejés mutta rentoja padlla. Lahtekohtana olisi, ettei vaatteita
tarvitsisi vaihtaa siistimpiin, kun kotona tydskentelevé kay esimerkiksi asioila lshikaupassa, hake-
massa postia fai ulkoiluttamassa koiraa. Tuotteiden foivottiin olevan klassisia mutta mielenkiinfoisia
esimerkiksi yksityiskohtien avulla. Paatettavakseni jéi, suunnitelaanko mallisto seka naisile etta
miehile. Paadyimme kuitenkin lopulta siihen, ettar mallisto on helpompi suunnitella ainakin aluksi
vain naisile, sila tydelamaprojektista ja opinnaytetydstd tulisi muuten lian laajat. Mikéli tuotteille
syntyy kysynt&a, on mahdollista, eftés miehille kehitetaén oma malisto samalla konseptila mys-
hemmin.

Kartfoitin ennen tyéni aloittamista kiloailijayritysten kotiasuvalikoimia vieraillemalla likkeissa ja tut-
kimalla tuotteita yritysten verkkosivuilla. Talla hetkela monilla edullisila vaatebrandeilla, kuten
Lindexila, H&Mlles ja KappAhlila, on valikoimassaan kotiasuja, joita monesti kutsutaan myés olo-
asuiksi. Ne loytyvat usein yoasuien kanssa samasta  kategoriasta.  Suurin osa  néisté
olovaatteista on huppareita, colegehousuja ja -paitoja, t-paitoja sekar ydasuvja ja pyjamia.
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Kuvio 1. Viitekehys.



Taman kategorian tuotteet ovat usein hyvin yksinkertaisia, eikar mallien suunnitteluun ole panos-
tettu. Taman huomaa esimerkiksi yksityiskohtien puuttumisesta, perinteisister leikkauksista ja neut-
racleista vareistd. Taméan sijoan huomiota on kiinnitetty kuoseihin ja painokuvioihin efenkin yo-
asuissa. Toimeksiantajani foivoi suunnittelemani malliston tuotteiden olevan ukonasllisesti tavallisia
oloasuja siistimpia ja sisalfavan yksityiskohtia, kuten nauvhoja tai taskuja. Taman tyylisia tuotteita
ei ole oman kokemukseni mukaan palion markkinoila. Olen itse nahnyt todella harvoin kotiasuja
mainostetfavan erikseen, ja havaintojeni mukaan tuotteiden mahdollinen mainonta painottuu
usein suurimmaksi osaksi joulusesonkiin, jolloin niiter myydaan erityisesti joululahjoiksi.

Markkinoila olevien kotiasutuotteiden materiaalit ovat useimmiten joko puuvila-polyesterisekoi-
te fai viskoosi-polyesteri-elastaanisekoite. Perinteisia ketjuliikkeitsr arvokkaimmilla brandeilla on
malistossaan myos palion t&yspuuvillaisia tuotteita. Puuvilla on yleisesti oloasuissa kaytetty mate-
riaali, silé se on helppohoitoista ja kestavad seka tuntuu iholla miellyttavalta. Polyesteria kayte-
faan usein vahvistamaan luonnonkuituja, ja se on materiaalina edullista eikér rypisty. Se kuitenkin
sahkaistyy ja huonolaatuisena nyppyyntyy kaytdssa helposti. Viskoosi on helppohoitoinen, hen-
gittéava ja mukavan tuntuinen iholla. Sen huonoja ominaisuuksia ovat rypistyminen, kutistuvuus ja
huono hankauslujuus. Elastaania kaytetaan tuomaan materiadalille joustavuutta ja istuvuutta. Puu-
vilalla, polyesteriller ja viskoosilla on kaikila huono maine ympéaristén kuormittajina. Puuvilan tuo-
tanto kuluttaa suuria madaria vettd ja vilielyssa kaytetaan myrkylisiar torjunta-aineita. (Mediawear
Custom Apparel ) Myoss viskoosin ja polyesterin valmistusprosessissa kuluu veden liséksi energiaa
ia kemikaaleja. Polyesteri on tekokuitu, joka ei mydskaan maadu luonnossa. (Nurmi 2009) Nain
ollen markkinoila olevien kotivaatteiden materiaalit eivat ole ominaisuuksiltaan parhaita, ja nii-
den ekologisuuteen voisi kiinnittéad enemman huomiota.

Naiden lahtokohtien perusteella voidaan siis todeta, efts monien markkinoila olevien kotivaat-
teiden ulkonakaon ei ole juuri kiinnitetty huomiota ja siksi siistiksi seka tyylikkaaksi suunniteltu ko-
tiasumalisto saattaisi fayttada mahdolisen markkinaraon. Liseksi talla hetkella markkinoila olevien
kotiasuien materiaalit eivat osoitfautuneet kaikista ekologisemmiksi valinnoiksi, vaikka t&na pai-
vand yha useampi arvostaa ekologisuutta tehdessaan ostopaatésta. Kysymykseksi muodostuu:
onko kotivaatteiden ukonaslla ja ekologisuudella merkitystar kotona tydskentelevile ihmisile?



Toimeksiantajayrityksenani toimii SHOP Desipeli Helsinki, joka sijaitsee Eerikinkadulla Helsingissé.
Yhteyshenkiléni on Helena Metsaluoto, joka on perustanut yrityksen. Yritys on perustettu vuonna
20005, ja sen liketoiminta koostuu padosin konsultointipalveluista. Desipeli tarjoaa konsultointipal-
veluita sekar opetusta padosin vaatetusalan yrityksile ja yhteissille. Yrityksessar on tydskennellyt
vaatetussuunnittelijoita ja malimestareita, joiden kanssa malistoja on koordinoitu muun muassa
Turo Tailorile seka Luhdalle. Yritys tuottaa myss raatalsityj@ myynninedistémis- ja markkinointituot-
teita asiakasyrityksileen. (Metsaluoto 2016)

Desipelin foimintaan kuului vuoden 2016 akuun asti konsultointipalveluiden lisaksi kivijalkalike,
joka myi padasiassa sisustustuotteita. Like suljettin helmikuussa 2016 vuokralaisen muutettua
pois, ja talla hetkella yrityksen toiminnot ovat fauolla. Vaihtuvassa valikoimassa on ollut mukana
myds esimerkiksi kasseja, pipoja, sukkia, pyyhkeitd ja muita kodin tekstileja. (Metsaluoto 2016))
Desipelin paamadrand on tarjota laadukkaita, aikaa kestavia, visuadlisesti sekeita ja iloa tuovia
sisustustuotteita. Tuotteita on helppo yhdistad erilaisiin sisustustyyleihin. Likkeen myymiin brandei-
hin on kuulunut muun muassa Design House Stockholm, Almedahls Home, Spira, Axlings ja Cult.
Yritykselle on tarkead, ettar tuotteiden takaa I6ytyy suunnittelija ja tarina. (Design District Helsinki)

Like oli useimmiten auki sopimuksen ja kysynnan mukaan, ei kuitenkaan koskaan yli viitena pai-
vana viikossa. Liikkeen kuluttajamyynnin osuus vaihteli vuosittain asiakkuuksista rippuen, ja keski-
mé&arin osuus oli noin 10-20 % joka vuosi. Likkeessa myytavana olleet tuotteet eivat liittyneet
konsultointipalveluihin, vaan ne olivat oma lukunsa yrityksessa. Desipelin kohderyhméksi Metsa-
luoto maarittelee yritysten liséksi 30-vuotiaat ja siité vanhemmat, jo tdissé kayvat aikuiset. Suurin
osa asiakkaista on naisia. Yrityksel& on tyon alla verkkokaupan avaaminen uvudelleen |&hiaikoi-
na. Verkkokaupan valikoima koostuu myos likkeessa myydyistas designtuotteista. (Metsaluoto

2016)
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HELSINK I

Kuva 1. Desipelin visuaalinen ilme.

Yritys mainostaa padsaantdisesti sosiaalisessa mediassa ja yhteistyslehdissa. Pr ja muu viestinta
hoidetaan itse. Desipelin visuaalinen tyyli likkeessa seké mainonnassa on selkean skandinaavi-
nen, ja vareja kayttamalla halutaan erottua (kts. kuva 1), Tata tyylia yritan mahdollisuuksien mu-
kaan kayttaa myss suunnittelemassani markkinointikonseptissa. Desipelin kilpailijoiksi Metsaluoto
madrittelee kaikki suuret ketjut, kuten Stockmannin ja Sokoksen. Liketoiminnan suurimpina haas-
teina ovat tarvittavan likevaihdon saaminen ja asiakaskunnan I6ytaminen. Tulevaisuuden tavoit-
teena on kehittad yrityksen likeideaa niin, etté se olisi tarpeeksi kinnostava myss ulkopuolisile ja
sen voisi mahdollisesti myss myyda eteenpain. (Metsaluoto 2016)



2.2

Opinnaytetysni on laadullinen eli kvalitatiivinen markkinatutkimus, joka vastaa kysymyksiin mife,
miksi ja kuinka. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luo-
vaa. Tata tutkimusta kaytetaan usein hyveksi esimerkiksi uusien tuotteiden ja juuri markkinointi-
konseptien esitestaamisessa. (Taloustutkimus Oy.)

Selvitin puolistrukturoidun kyselytutkimuksen avulla maliston kohderyhman markkinointimielty-
myksicr seka siter, minkalaisissa vaatteissa he yleensa tekevat tite kotona ollessaan. Minua kiin-
nosti myds se, milé aloilla toité usein tehdaan kotona ja voisiko tate tietoa kayttad hyveaksi mark-
kinointikonseptin luomisessa. Puolistrukturoidussa kyselyssé osassa kysymyksisté on  toisensa
poissulkevat valmiit vastausvaihtoehdot ja osaan kysymyksistér voi vastata avoimesti omin sanoin
(Koivula, Suihko, Tyrvainen 2002, 47). Loin kyselyn Google Forms -ohjelmalla ja jaoin sitar sosiaa-
lisessa mediassa ystavileni sekar Facebookin erilaisile ammatti- ja yrittgjaryhmille. Lomaketta jaet-
tiin jonkin verran myss eteenpain. Kyselylomake oli avoinna viikon ajan helmikuussa 2016, ja sain
yli 200 vastausta, joka oli huomattavasti odotettua enemman. Suurempien vastausmédarien ana-
lysoiminen olisi karynyt hankalaksi, koska joukossa oli palion avoimia kysymyksia, joiden kautta
foivoin saavani selvile myds asioita, joita en ole itse tullut ajatelleeksi.

Suoritin my&s kolme strukturoimatonta eli avointa haastattelua. Strukturoimattomassa haastatte-
lussa kysymysten esittamistavat vaihtelevat eika niissé ole tarjolla valmiita vastausvaihtoehtoja.
Ensimmaisen haastattelun tein SHOP Desipeli Helsingin perustajalle Helena Metsaluodolle.
Haastattelulomake on opinnaytetyoni litteend (lite 2). Haastattelussa selvitin tarkemmin muun
muassa yrityksen historiaa, kohderyhmaa seka markkinointikeinoja. Liséksi minua kiinnostivat
tysni kannalta yrityksen likefoiminnan haasteet ja tulevaisuuden kehitysehdotukset. Metsaluodon
liseksi haastattelin henkilokohtaisesti kahta kotona tysskentelevaa henkilda ja kyselin viela tar-
kemmin heidan tydnkuvistaan seka siiter, mites medioita he seuraavat ja misté he hankkivat vaat-
teensa (lite 3). Haastateltavat ovat SlowMantra-yrityksen perustaja Julia Muthugalage Don
seka Janika Hyttinen, joka pyérittad perustamaansa Bearel-nimisté verkkokauppaa. Janikan olen
tuntenut kuuden vuoden ajan, ja opiskelimme yhdessé kauppaoppilaitoksessa. Juliaan tutustuin
Facebookin Naisyrittajat-ryhman kautta, kun hén tarjoutui farvittaessa auttamaan minua kyselyn
vastausten kanssa ja kertomaan tarkemmin kotipukeutumisesta.



2.3

Suunnittelemaani kotiasumallistoon valikoitui 16 eri tuotetta, joita voi yhdistellé keskenaan. Mal-
liston tuotteiden tuli Helena Metsaluodon (2016) foiveiden mukaan olla mukavia paalle, kuten
tavaliset oloasut, mutta niin siistejé ukonasliaan, ettes ne paala voisi lahted lahikauppaan, tave-
ta asiakkaita kotona tai kayda ukeiluttamassa koiraa. Metsaluoto toivoi tuotteiden olevan malil-
taan mahdollisimman yksinkertaisia, mutta niissé voisi olla myos mielenkiinfoisia yksityiskohtia.

Mallisto suunniteltiin kevat-kesa 2017 -sesongille. Aloitin suunnittelemisen efsimélles sesongin tren-
deja varien, mallien kuin materiaalienkin suhteen WGSN-sivustolta (WGSN 2016). Sivustolta 16y-
tyvat ammattilaisten kokoamat trendit tulevile sesongeille. Suorittamaani kyselyyn vastanneet
toivoivat tuotteilta palion kirkkaitakin véreja, ja valitsin siksi mallistoon yhteensa 12 varia seka
suunnittelin muutaman printtikuosin. Malliistolta toivottin myss ekologisuutta, joka huomioidaan
malliston materiaalivalinnoissa. Mikali maliisto tuotettaisiin oikeasti, mysds mahdollisista tuotanto-
olosuhteista, tavarantoimittajista ja muista toimintaan littyvat seikoista pyrittaisiin valitsemaan eet-
tisin vaihtoehto.

Helena Metsaluoto ei maaritellyt malliston kohderyhman sukupuolta mutta kertoi Desipelin asiak-
kaista suurimman osan olevan naisia. Paadyin sihen, etfar suunnittelin malliston alkuun pelkastaan
naisille, ja mahdollisen suosion mysté tuotteita voisi suunnitella myds miehile. Malliston kohderyh-
maksi valikoituivat nain ollen 30-50-vuotiaat naiset, jotka tydskentelevat kotona joko kokoaikai-
sesti fai silloin talloin (kuva 2). Kohderyhman edustaja asuu kaupungissa ja on usein perheellinen,
mink& vuoksi myds tavalliset arjen askareet ovat osana tyéntekoa. Nainen arvostaa laatua ja
kauneutta niin sisustuksessa kuin pukeutumisessakin. Han tydskentelee enimmakseen tietokoneel-
la, usein sohvalla, séingyssa tai keittion poydan aaressé. Talsin haasteeksi muodostuu tydergo-
nomia, ja esimerkiksi sohvalla tydskennellessé asentoa tulee vaihdettua useaan otteeseen. Myés
taman vuoksi asun tulee olla joustava ja mukava padlla.

Tutkimuksessani selvisi, ettés kohderyhman edustajat toivovat mallistolta véarejd, printtikuvioita, siis-
tier ulkonakod ja hieman myos trendikkyytta. Lisaksi esile nousivat vahvasti mukavuus, monikéyt-
toisyys ja yhdisteltavyys, eettisyys sekar helppohoitoisuus. Aloin suunnitella joitain malleja jo en-
nen tutkimustulosten selviamista. Kavin luonnoksia lapi Helena Metsaluodon kanssa, ja han antoi



niistar kehitysehdotuksia sekar palautetta. Metsaluoto painotti muun muassa sité, eftés koska koh-
deryhman edustojat ovat jo aikuisia naisia, olisi suunnittelussa hyvé ottaa huomioon mallien so-
pivuus eri vartalotyypeile ja se, efta vaatteista |oytyisi tarpeeksi likkumavalyytta. Naiden ehdo-
tusten ja selvinneiden tutkimustulosten pohjalta kehitin malleja eteenpain, tein useita eri

luonnoksia ja karsin malleja niin, etté lopulta parhaat jaivat jalielle.

Kuva 2. Kohderyhma.



Malistoon valikoidut tuotteet ovat t-paita, toppi, collegehousut ja -paita, hame, haalari, leved-
lahkeiset housut, leggingsit, kaksi mekkoa, neulepaita ja neulefakki, poncho, shortsit seka kaksi
tunikaa. Jokaisesta tuotteesta on useita véri- ja printtivaihtoehtoja, ja naista mahdoliisten jalleen-
myyijien olisi mahdollista valita suosikkinsa tuotantoon. Asusteiksi valitsin kahdet eri villasukat, sill&
moni kohderyhmasta kertoi kaytavansa kotona aina villasukkia. Liséksi mallistossa on huivi vii-
leampié ilmoja varten tai asusteeksi ulos lahdettaiessa, kaytannsllinen kangaskassi ja kovakanti-
nen vihko muistinpanoja varten. Malliston tuotteet kuvataan kuvissa 3-7, joissa nékyy vain osa
tuotteiden varityksista.

Kuva 3. Malliston asusteet






Heita,

Kuva 5. Malistond
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Maliiston materiaaleja valitessa tarkead oli se, ettér ne olisivat mahdollisimman ekologisia mutta
myds mukavia padlla. Malliston materiaaleiksi valikoitui luomupuuvila, jossa on 5 prosenttia elas-
taania, luomupuuvila-polyesteri-elastaani-seos, lyocel-polyesteri-elastaani-seos, polyesteri-elas-
taani-seos ja 100 % kierratetty vila. Myss materiaaleissa kaytetty polyesteri on kierratettya.
Luomupuuvilan tuotannossa kaytetaan vettd yhta palion kuin normadlissa tuotantoprosessissa,
mutta keinolannotteiden ja torjunta-aineiden kaytosta on luovuttu (Nurmi 2009). Lyocellin valmis-
tus on ymparistoystavallista, silé se kuluttaa vain véhan vettd ja energiaa eika tuotannossa kary-
tetar haitallisia kemikaaleja. Se on taysin biohajoavaa ja tuntuu tholla pehmedlta seka silkkimaisel-
t&r. Polyesterin hyvar ominaisuus mallistoani ajatellen on se, efta se on kestavaa seka pitkaikaista ja
faman vuoksi taysin kierratettavissa. Se on tekokuitu ja vaatii véhemman pesukertoja ja nain ku-
luttaa energiaa vain vahan. Yleisesti ottaen materiaalien kierratys ja uudelleen kayttaminen ku-
luttaa huomattavasti vutta tuotantoa véhemman luonnonvaroja ja on yleistymassa koko ajan.
Etenkin tekokuitujen kierratys on tarkead niiden maatumattomuuden vuoksi.

Aloin pohtia mallistolle nimeda erilaisten sanojen mysta sekoittelemalla tavuja ja vaihtamalla kirjai-
mia. Farhaaksi valikoitunut nimi Entily tulee englanninkielen sanasta entity, joka tarkoittaa muun
muassa kokonaisuutta. Logo valikoitui useiden kokeilujen tuloksena ja siiné yhdistelin nimen ensim-
maiste sekar kahta vimeistd kirjainta (kts. kuva 8). Paadyin sihen, et Entlly tulisi tuotteineen ole-

maan oma toiminimensd.

ant 11y

Kuva 8. Entilyn logo.



Markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana tulee aina olla asiakkaat ja heidan tarpeensa. Tein tys-
tani varten kyselytutkimuksen selvittaakseni tarkemmin mallistoni kohderyhmaa seka heidan tar-
peitaan. Markkinointitutkimuksen avulla on mahdollista tutkia esimerkiksi markkinoinnin tehok-
kuutta, yrityskuvaa, asiakastyytyvaisyytta, kohderyhmia, kilpailutilannetta tai mainoskanavia.
Tutkimuksen avulla kerattyja tietoja voidaan kaytad markkinoinnin eri vaiheissa, sitér suunnitelles-
sa, foteutuksessa seké valvonnassa. Tamén tiedon avulla on mahdollista minimoida paateksente-
koon liittyveart riskit. Markkinointitutkimus tulee sité tarkeammeaksi, mités vahvemmin markkinointia
halutaan ohjata kuluttajan tarpeiden ja mielipiteiden mukaisesti. Saatujen tutkimustulosten pohjal-
ta pystytéan arvioimaan markkinointifoimenpiteiden vaikutus. (Lotti 1994, 10-12)

Markkinointitutkimuksesta on suurta apua etenkin tehdessé strategisia paatdksia. Se on usein
suurimmilta osin konkreettisen tiedon hankintaa, eika niinkaan pitkale analysoitua ja syvalista
tutkintaa. Kun markkinointia suunnitellaan, tasmennetéan toimenpiteet ja suunnitellaan konkreetti-
sef favat niiden toteuttamiseksi. Mainosvalineitds valitessa on hyvea kayttaa saatuja tutkimustietoja
ia selvittaa, kuinka kohderyhmé tavoitetaan parhaiten. (Lotti 1994, 11) Koska kohderyhmé on
tiedossa vain pintapuolisesti, on markkinoinnin suunnittelun kannalta siis tarked selvittad tarkem-
min kohderyhmaan kuuluvien henkildiden mieltymyksia Nain markkinointi on helpompi kohden-
taa juuri kohderyhmaa kiinnostavaksi ja l6ytaa markkinoinnin toteuttamiselle ne kanavat, joista
kohderyhman edustajat l6ytaa.

Ainoa kohderyhmaa rajaava tekijé tutkimuksessani oli se, ettar vastaajan tulisi tehdé toiter kotona
joko tayspaivaisesti tai siloin tallsin. Taman vuoksi minua kiinnosti saada tarkempi kuva kohderyh-
masta. Kyselyssani selvitin muun muassa kohderyhman demografisia tekijsita, kuten ian, sukupuo-
len ja ammatin seka minkalaisissa vaatteissa he yleensa tekevat tita, mitar seikkoja kotipukeutu-
misessa he pitavat farkeanda ja mista he yleensé ostavat vaatteensa. Erityisesti minua kiinnosti



tfaman liséksi selvittad, mites medioita vastaajat seuraavat ja kuinka usein. Téaman tiedon pohjalta
olisi heloompi suunnitella, miss& mallistoa aletaan mainostaa. Kyselytutkimuksen avulla ajattelin
saavani selvile samalla myss asiakkaiden toiveita ajatellen kehitteilla olevaa malistoa seké koti-
pukeutumista koskevia mieltymyksié, jotta voisin tehda mallistoa suunniteltaessa mahdollisia muu-
toksia vastausten pohjalta. Kyselylomake loytyy tyon liitteiste (lite 1)

Tassa luvussa kerron enemman tutkimuksen tuloksista, jotka liittyvat esimerkiksi kohderyhman
ikaaan, ammattiin, kotipukeutumiseen ja markkinointimieltymyksiin. Néisté minua kiinnostavat efen-
kin markkinointimieltymykset, joiden avulla selvitetéan, mités medioita kohderyhméan edustajat
seuraavat ja mihin markkinointia kannattaa erityisesti painottaa. Néiden tutkimustulosten pohjal-
ta kohderyhmasta saadaan tarkempi kuva ja markkinointia on helpompi alkaa kohdistaa heille
oikeila vélineilla.

Sain kyselyyni yhteensa 224 vastausta. Google Forms -ohielma teki monista vastauksista suo-
raan yhteenvetoja ja kaavioita, joka helpotti vastausten analysointia. Analysoin strukturoidut eli
sulietut kysymykset kaytaen apuna naitér yteenvetoja. Avoimien kysymysten lépikayminen oli taas
haastavampaa, ja kirjasin jokaisen vastauksen Excel-tiedostoon, jossa laskin kaikki samanlaiset
vastaukset yhteen. Vastaaijista ehdotfomasti suurin osa oli naisia ja valtaosa yli 30-vuotiaita, ai-
van kuten olin kohderyhman rajannutkin. He tekevat toita kotona monilla eri aloilla mutta huomat-
tavasti eniten markkinoinnin parissa. En osaa sanoa, misté tamé johtuu, mutta voi olla, ettar mark-
kinoinnin parissa tydskennelléan usein freelancerina keikkaluontoisesti ja talloin tysta voi tehda
helposti myos kotona. Facebookissa kysely myds leviaa tuttujen kesken, jolloin tietyt ammattialat
saattavat korostua foisia enemman ja jotkut alat saattavat jaadé kokonaan pois.

Seuraavaksi suurin osa vastaajista tydskenteli koulutuksen parissa tai it-alalla. Palion vastauksia
tuli myds viestinnén, muodin ja vaatetuksen seka hyvinvoinnin aloilta. Eniten kotona tehdaan kir-
joitustoita tietokoneella, tuotetaan sisaltéa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai verkkosivuile,
toimitaan it-tukitehtévien parissa, tehdaéan kirjanpitoa tai suunnitellaan seka jarjestetaan koulu-
tuksia. Monilla vastagijista paivittaisiin tehtéviin kuuluvat lisaksi palaverit, tehtévien suunnittelu
seka sahkopostien lahettaminen.



"Hoidan kirjoitustsita, suunnittelua sek& palavereja eféné kotoa késin.
Erityisesti keskittymist& vaativat tehtévét suoritan avokonttorin

sijaan léhestulkoon aina kotona.”

Nainen, 36-40 v, tydskentelee viestintaalalla

"Tystehtaviini kuuluu asiakaspalvelu puhelimitse tai séhkdpostitse, puhelinmyyntitys,
sahkoépostimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, tuotekehitys, Skype-neuvottelut,
tapaamisten buukkaus ja suunnittelutyd.”

Nainen, 41-50 v, tysskentelee koulutusalalla

Kotipukeutumisen tarkeimpic ominaisuuksia ovat vastaajien mielestd rentous, mukavuus ja help-
pohoitoisuus. "Mukavuus on tarkeintd. Silla, miltés vaate néytad, ei ole valia, jos olen vain kotona
ja tiedan, ettei kukaan ole tulossa késymaan. Farhaimpia ovat kuitenkin mukavat vaatteet, jotka
ovat my&s kivan nékaisia”, kertoo SlowMantran Julia Muthugalage Don (2016). Néin ollen myss
vastaajien ehdottomat suosikit kotivaatteista ovat collegehousut ja t-paita. Vehiten tarkead vas-
taqijile kotipukeutumisessa ovat klassisuus, nuorekkuus ja tyylikkyys. Vastaajat vaihtavat vaatteet
joko aina tai joskus lahtiessaan esimerkiksi lshikauppaan tai keskustellessaan Skypen valityksella,
sila he eivat kehtaa likkua ne padllaan jukisila paikoila. Myds mahdollisia asiakaskohtaamisia
varten tulee heidan mukaansa nayttad edustavalta. Moni kertoi siistin pukeutumisen olevan
muiden ihmisten kunnioittamista. Siisteistér vaatteista tulee myss heti ryhdikkaampi ja reippaampi
olo. Lahes kaikki kertoivat vaihtavansa kotivaatteensa farkkuihin l&htiessaan ihmisten ilmoille.

Vastaajien suosimista vaatelikkeists ehdoton voittaja on ruotsalainen H&M, mutta siite ei jaa
kauaksi tavaratalo Stockmann, jossa myydaan useiden eri brandien vaatteita. Kolmanneksi suo-
situin like on Lindex. Suosittuja ostopaikkoja olivat vastausten mukaan myss Sokos, kirpputorit,
Prisma seka muut suositut ketjulikkeet, kuten Zara, KappAhl, Seppala ja Esprit (kts. kuvio 2). Nail-
ley liikkeilla on siis kohderyhmaa kiinnostavia tuotteita jo todennéksisesti mysds heihin iskevad
mainontaa, josta voi varmasti oppia jotain omaa markkinointikonseptia suunnitellessa. Kuviossa
nakyvat sekalaiset pienemmat ketjut sisaltavat kymmenia eri likkeits. Vastausmaara yhta liketta
kohti oli kuitenkin niin pieni, eftei niité voi sanoa kohderyhman eniten suosimiksi ostopaikoiksi.
Naita likkeiter olivat muun muassa Bjorn Borg, River & Co, Andiata, Selected ja Voglia.

Vaatetta ostaessa vastaajien mielestd erittain tarkeites ovat istuvuus, mukavuus, siisteys ja laaduk-
kuus. "Tarkein on tuotteen ukonaks ja hinta. Kuitenkin ollessani todella vakuuttunut yrityksesté voin
maksaa kallimman hinnan”, kerfoo Muthugalage Don (2016). Myss Bearelin perustaja Janika
Hyttinen (2016) kertoo hinnan olevan usein jopa tarkein ostopaatokseen littyva tekija. Moni



vastaaijista myds sanoi tekevansa vaateostoksila mieluiten ekologisia valintoja. Ostopaikkaa va-
litessa tarkeimmat kriteerit ovat miellytiavat tuotteet, hyva asiakaspalvelu seké lsheinen sijainti.
Toimiva markkinointi ei merkinnyt vastaaijile nin palioa, mutta se voi olla myss tiedostamaton

seikka.
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Kuvio 2. Mistar ostat vaatteesi?

"'Ostan vaatteita hyvin vaihtelevasti. Pyrin [6ytamaan eettisesti tuotettuja vaatteita,
jos vain mahdollista. Hyvin harvoin suurimmista ketjulikkeista.
Laatu on t&rked kriteeri valintaa tehdessa.”
Nainen, 36-40 v, tysskentelee viestintaalalla

Valitsin kyselyyni muutaman kysymyksen, jotka auttoivat minua itse malliston suunnittelussa, eivart
niink&an markkinointikonseptin luomisessa. Kysyin esimerkiksi, mités kohderyhmé foivoisi kehitteill
olevalta maliistolta. Moni toivoi silté mukavuutta, asiallisuutta niin, ettér vaatteita kehtaa kayttad
myds kodin ukopuolella, laadukkaita materiaaleja ja rentoutta. Lisaksi tarkeita ovat helopohoitoi-
suus, varit, monikaytoisyys seka ekologisuus. Namé seikat on hyvé ottaa huomioon suunnitelles-
sa mallistolle markkinointikonseptia.
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"Haluan, etta tsita tehdessa vaatteet tuntuvat ryhdikkailta, mutta mukavilta ja rennoilta.
Laadukkaat, hyvin istuvat oloasut ajavat taman asian. En halua, ette kotivaatteet tuntuvat silte
kuin vaihtaisi yépuvun tilalle toisen. Freessi ja ryhdikas olo auttaa asennoitumaan kotona
tehtavadan tydhsn samoin kuin foimistopdivéan. Farhaiten asuksi kayvét collegehousut ja t-paita
tai leggingsit ja tunikatyyppinen neule tai huppari. Jalassa on kuitenkin yleensa villasukat.”

Nainen, 31-40 v, tysskentelee markkinointialalla

"Mukavuutta, valmistettu kestévéan kehityksen periaatteita noudattaen, ei lapsi- tai muuta
halpatydvoimaa kéyttaen. Kierrétysmateriaalit ovat iso plussa, joka ratkaisee, jos olen

valitsemassa kahden kilpailevan tuotteen vélils

"

Nainen, yli 50 v, tysskentelee tutkimusalalla

Vastaajista @4 % seuraa paivittain internetiar ja 91 % Facebookia (kts. kuvio 3). Suurin osa seuraa
internetister Facebookin lisaksi myos uutisia, ammattiin littyvia artikkeleita ja blogeja seka harras-
tuksiin liittyvies blogeja ja Facebook-ryhmia. Liseksi suosittuja ovat ammattilehdet. Facebookissa
seurataan ystavia ja jonkin verran muita yrityksia, kuten kilpailijoita, muita pienyrittéjia tai kiinnos-
tavia brandeja. "Facebookia kaytén nykyadn enimmakseen tydtarkoitukseen (oman yrityksen
Facebook-sivut ja yrittéjaryhmét, jossa on hyvié neuvojal, mutta vélila jaén vahingossa katso-
maan etusivulle turhia péivityksia. Instagram on helppo ja yksinkertainen sovellus ja kaytan sité
sekd tystarkoitukseen etté vapaa-ajalla. Pinterestiin olen tutustunut tarkemmin vasta viime kuu-
kausien aikana mutta I6ytényt sielts palion inspiroivia ja hyadyllisie juttuja”, vastaa Muthugalage
Don (2016). Usea vastaaja seuraa myss viikoittain muotia seké jukisuuden henkilsité ja muita
vaikuttajia.

Myos televisiota ja sanomalehtia seurataan péivittain, kun taas aikakauslehtia ja blogeja har-
vemmin kuin kerran viikossa. Instagramia ja Pinterestias seurataan myss harvoin tai ei koskaan.
Tehan vaikuttoa varmasti myds vastaajien ika, silé Instagramin kaytajistés suurin osa on nuoria ja
Pinterest on monelle vielakin vusi tuttavuus. "Néen medioista vusimpia trendejé ja asioita, jotka
kiinnostavat potentiadlisia asiakkaita. Ennen selasin Pinteresti&, luin uutisia verkosta ja seurasin
todella palion blogeja, mutta nyt en enéd téiden vuoksi ole ehtinyt, vaikka pitéisi”, kertoo Hytti-

nen (2016).

"Seuraan erilaisia Facebook-ryhmia kuten Suomen chihuahua-omistajat, naisyrittéjat ja
graafinen.com. Tyshén ja harrastuksiin liittyvia ryhmia tulee seurattua hyvinkin tarkasti.”

Nainen, 25-30 v, tysskentelee markkinointialalla
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Kuvio 3. Keta tai mité seuraat valitsemistasi medioista?

"Facebookissa lukaisen tuttuien kuulumiset ja péivitén tarpeen mukaan yrityksen sivuja. Tv on
tsitey tehdessé taustalla auki ja vikaisen sivusimalla, jos tulee jotain kiinnostavaa. Internetisté
etsin sila hetkella tarvitsemiani juttuja ja Aamulehden lukaisen paperilehtend. Blogeja en juuri
ehdi seurailla, mutta voin lukaista, jos sattuu joku mielenkiintoinen kohdalle.”

Nainen, yli 50 v, tysskentelee markkinointialalla

Koska suurin osa kyselyyn vastanneista tyéskenteli markkinoinnin parissa, tuntuu hauskalta suun-
nitella toimivaa markkinointikonseptia markkinoinnin ammattilaisille. He nékevat markkinointiviestit
varmasti eri silmin kun muut kuluttajat, ja fama asettaa suunnittelulle omat haasteensa. Tarkead on
siis kiinnittaa huomiota etenkin markkinoinnin visuaaliseen imeeseen, oikeiden kanavien hyoty-
kayttoon seka markkinointikeinoihin. Ekologisuus on tarked ostopaatdkseen vaikuttava seikka
kohderyhmélle, ja taman vuoksi malliston eettisyytta kannattaa kayttaa hyvaksi mainonnassa.

"Minuun vetoaa mainonta, josta vélittyy jonkinlainen aitous, esimerkiksi se, kun mainoksessa ker-
rotaan tuotteen valmistuksesta fai siité, kuka on yrityksen takana’, kertoo Muthugalage Don

(2016)
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Markkinointi farkoittaa tuotteiden ja palveluiden tuottamista, niistes tiedottamista, niden hinnoitte-
lemista, jakelua sek& myyntia (Nieminen 2004, 8). Kaikki yrityksen viestint&, kuten se, mit& yritys
kertoo toiminnastaan sanoilla, imeila tai teoila, on markkinointia. Tamé kaikki voi asiakkaiden
simiss& olla joko positiivista tai negatiivista. Markkinoinnin tavoitteena on loytaa potentiaaliset
asiakkaat, joille myynti kannattaa kohdistaa. (Nokkonen-Pirttlampi 2014, 15-19) Markkinointi on
aina asiakaslahteista ajattelua, jolloin keskitytaan siihen, miter asiakas haluaa ja misté han on
kiinnostunut (Nieminen 2004, 8). Markkinoinnin tehtévaina on luoda asiakkaita kiinnostavia tuot-
teita, tiedottaa yrityksen olemassaolosta ja tuotteista, huolehtia siit, ettér tuotteiden hankkiminen
ja kaytaminen on helppoa, luoda positiivinen yrityskuva seké herattad mielenkiintoa ja ostoha-
lua, myyda tuotteita kannattavasti seka yllapitad ja hoitaa asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppa-

nen 2003, 8))

Viestinté tarkoittaa erilaisten sanomien l&hettamista ja niden tulkintaa seké palautteen antamista
ia kuuntelemista. Viestintétapahtumassa tekijving kuvataan olevan lahettaia tai léhde, sanoma,
kanava, vastaanottaminen, tulkinta eli sanoman purku, vastaanottaja, palaute ja erilaiset hairiot
(kts. kuvio 4). Sanoman lahettaian seka vastaanottajan taustat ja kokemukset muovaavat sano-
maa seka sitar, miten se tulkitaan. Viestinté on onnistuneinta silloin, kun léhettéjan ja vastaanottajan
vélila on tiivis yhteinen alue. Epsionnistuneessa viestinnéssé ongelma voi piilla missé tahansa
prosessin osa-alueessa. (Isohookana 2007, 11-12)

Viestinnan avulla luodaan, yllapidetaan, kehitetaan ja vahvistetaan yrityksen ja sen sidosryhmien
vélisia vuorovaikutussuhteita. Yrityksen sidosryhmat jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin. Siséister eli mik-
roympéristéd voidaan kutsua mysds markkinointiympéristoksi. Markkinointiymparistéen kuuluvat



seka potentiaaliset ettd nykyiset asiakkaat, kilpailijat, jakelutien j@senet sekar muut yhteistydkump-
panit ja ostopadteksiin vaikuttavat tahot. Kaikista sidosryhmistd tarkeimpia ovat asiakkaat, joista
yrityksen menestys on faysin riippuvainen. Markkinoinnin yksi keskeisimmisté tehtévisté onkin
uusien asiakassuhteiden luominen ja vanhojen ylapitaminen. (lsohookana 2007, 13-15)

Ho;riéf

lahettajan tausta B A vastaanottajan tausta
ia kokemusalue I - ia kokemusalue

Sgnomo

Vastaan-
oftaja

Lahettaja/ ja sen
lahde muotoilu

Palaute

Kuvio 4. Viestintaprosessi (Isohookana 2007, 12).

Markkinointiviestintés on suullista, kirjallista ja kuvallista viestintaa, jola pyritaan vaikuttamaan
vastaanottajaan ja tata kautta edistamaan myyntia (Nokkonen-Pirttlampi 2014, 19). Se on mark-
kinoinnin osa-alue, jonka tarkoituksena on markkinoida viestinnan avulla yritysta seka lisata sen
tuotteiden tai palveluiden kysyntaa. Markkinointiviestintér kertoo tuotteiden tai palveluiden omi-
naisuuksista, saatavuudesta sek& hinnasta. (Ammattinetti) Markkinointiviestintad ovat muun
muassa mainonta, myynninedistéminen, pr ja viestinté, suoramarkkinointi, myyntity®, markkinointi-
prosessi seka yritysmielikuva eli brandi (Puranen 2014). Markkinointiviestinnallé voidaan luoda
mielikuvia, jolloin se tuo yritykselle uskottavuutta. Yrityksen markkinointiviestintér on usein foimivaa,
jos se on sisalléliaan yksinkertaista, avointa, rehellisté, helposti ymmarrettavad seké massasta

erottuvaa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-17).
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Yrityksen on otettava markkinoinnissa huomioon viestintéinsé eri tahot ja rakenneftava vuorovai-
kutussuhde naiden vélile. Tama auttaa myds hahmottamaan markkinointiviestintéia kokonaisuute-
na. Kuviossa 5 on esitetty yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan rakenne, joka perustuu ulkoisen
ja sisaisen toimintaymparistén kolmijakoon. Viestintaad suunnitellessa on ensin tarkead hoitaa siséi-
nen viestinté kuntoon, silé sen avulla hoidefaan yrityksen siséisiér vuorovaikutussuhteita ja néin se
sifoo yrityksen toimivaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnan tarkoitus on tukea tuotteiden
ia palveluiden myyntia seka asiakassuhteita. Sen avulla pidetaan yhteyttd seké potentiaalisiin
efta nykyisiin asiakkaisiin. Yritysviestinté taas tukee koko yrityksen toimintaa. Sen avulla luodaan,
ylapidetaan ja vahvistetaan suhteita sidosryhmiin seké vaikutetaan yrityksen tunnettuuteen ja
kinnostavuuteen muiden simissa. (Isohookana 2007, 15-16)

Tehokas markkinointi on usein monikanavaista. On erittain tarkedad, etté yritys viestii juuri niissa
medioissa, joista asiakkaat voidaan favoittaa. Kaikkien markkinointiviestien tulee kuvastaa yri-
tystd, ja sanoman tulee olla asiakkaan ymmartamaa kulttuurista kieltd. Kun halutaan selvittaa,
mites medioita kohderyhma kayttaa, yrityksen tulee ottaa selvaa esimerkiksi heidan harrastuksis-
taan ja elamantyyleistaan. Néin voidaan miettia, kuinka mainos tavoittaa halutut henkilot, esimer-
kiksi mit& lehtias potentiaaliset ostajat lukevat tai mité radiokanavaa he kuuntelevat. (Nieminen
2004, 22.) Markkinoinnin kanavia ovat muun muassa myymalat, lehdet, verkkosivut, sosiaalinen
media, uutiskirjeet, lehdistotiedotteet ja suora yhteydenotto vaikka sahkepostila. Markkinoinnis-
sa pienetkin jutut, kuten kayntikortit, tarjoukset, laskut, sopimukset ja kiriepohiat tulee suunnitella
huolella, silé ne saattavat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen jopa itse mainontaa enemman.

(Nokkonen-Pirttilampi 2014, /3-83)

Yrityksen markkinointia voidaan usein kartoittaa kayttiéen apuna Philio Kotlerin suunnittelemaa
4P:n malia eli markkinointimixiai, jonka muodostavat neli@ kilpailukeinoa: tuote (product), hinta
(price), jakelu (place) ja markkinointiviestintér (promotion). Némé keinot ovat yrityksen kontrolloi-
tavissa olevia muuttujia. Tamé kilpailukeinojen yhdistelmé on kokonaisuus, joiden avulla pyritaan
kasvattamaan tuotteiden tai palveluiden kysyntad ja taman kautta mysds myyntia. (Isohookana
2007, 47) Kun markkinointiviestinnasté puhutaan kilpailukeinona, tarkoitetaan usein viestintaa,
joka on helppoa nahda, l6ytaa, ottaa vastaan ja ymmartad. Viestinnan tulisi onnistuakseen myss
aina puhutella kohderyhmad ja néin saada aikaan toimintaa. Kun yritysstrategia suunnitellaan
markkinointilahtdiseksi, panostetaan esimerkiksi visuaaliseen yrityskuvaan, markkinoitaviin tuot-
teisiin ja mielikuviin perustuvaan markkinointiviestintaan. (Nieminen 2004, 20)
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Kuvio 5. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan rakenne (Isohookana 2007, 16).

26



2/

Kun valitaan oikeita mainosmuotoja ja medioita, on otetfava huomioon valintaan vaikuttavat
tekijat. Naité ovat muun muassa mainostettava tuote, kohderyhma eli kenelle mainostetaan, ta-
voite eli mihin mainonnan avulla pyritéan ja budietti eli kuinka palion mainontaan kaytetaan ra-
haa (Bergstrom ym. 2003, 157). Markkinointiin littyy siis palion erilaisia kasitteitd, joista on hyvé
olla tiefoinen markkinointikonseptia suunnitellessa. Kun markkinointi on toimivaa ja oikealle koh-
deryhmélle kohdistettua, asiakaskunta leytaa suuremmalla todennaksisyydella markkinoitavat
tuotteet ja kysyntd kasvaa. Tarkead on saada markkinointiviestit oikeiden kanavien mysta oi-
kean kohderyhman tietoisuuteen. Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin markkinoinnin kasitteista,
visuaalisesta markkinoinnista, markkinointikanavista ja markkinointikonseptin sisallésta.

Markkinoinnin suunnittelu saattaa vieda aikaa, mutta se on erittéin tarkead yrityskuvan luomises-
sa. Taman suunnittelun pitaisi fapahtua niin, etté markkinointi on lopulta vuoropuhelua asiakkaan
kanssa. Taman vuoropuhelun kautta syntyy asiakassuhteita, sillar jatkuvuus synnyttaa yrityksen
tunnettuutta, tunnettuus taas luo luottamusta ja luottamus on yksi myynnin peruspilareista. Lyhytkin
suunnitelma on aina parempi kuin se, ettei suunnitelmaa ole laadittu ollenkaan. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 45-46) Markkinoinnin suunnittelu on prosessinomaista jatkuvaa toimintaympdriston
seuraamista ja analysoimista sek& omien toimintojen sopeuttamista naihin havaittuihin ympdéristén

muutoksiin (lsohookana 2007, 93).

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee perustua markkinoinnin suunnitteluun, jonka taas tulee
pohjautua yrityksen toimintastrategiassa maariteltyihin asioihin. Naitér asioita ovat esimerkiksi yri-
tyksen visio, arvot seké& foiminta-ajatus, ja néiden tulee imefa myds markkinoinnissa seké markki-
nointiviestinnassa. (Vuokko 2003, 133.) Markkinoinnin suunnittelu on vain yksi osa koko yrityksen
foimintojen suunnittelusta, mutta sitékin tarkeampi. Kuviossa & kuvataan markkinointiviestinnan
suunnittelun yhteys muuhun organisaation suunnitteluun. Tarkan suunnittelun avulla on helpompi
valmistautua tulevaisuuteen ja saavuttaa yrityksen markkinoinnilliset tavoitteet.

Kaiken liikefoiminnan lahtekohtana ovat asiakkaat, ja kaikki suunnittelu lahteekin kohderyhman
tarkasta maarittelysta. Vaikka olenkin maaritellyt malistolleni jo kohderyhmén, on tarkead tés-
ment&d kohderyhmakuvausta vield tarkemmaksi konseptia varten. Tama auttaa myds hahmotta-
maan, mité potentiaaliset asiakkaat toivovat markkinointiviestinnalta. Kohderyhmaa maaritelles-
s& pohditaan vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Ketké ovat asiakkaitamme ja



YRITYKSEN STRATEGINEN SUUNNITTELU

YRITYKSEN ERI TOIMINTOJEN
SUUNNITTELU

MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

ERI MARKKINOINTIKEINOJEN SUUNNITTELU

MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

MARKKINOINTIVIESTINNAN ERI KEINOJEN
SUUNNITTELU

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun kytkeytyminen organisaation muuhun

suunnitteluun (Vuokko 2003, 133)
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potentiaalisia asiakkaitamme? Minkalaiset ovat heidan tarpeensa? Minka asiakkaan ongelman
yritys ratkaisee? Miten asiakkaan halutaan toimivan? Mité arvoa yritys tarjoaa asiakkaalle?
Mista potentiaaliset asiakkaat 6ytaa? (Kananen 2013, 18)

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa on hyvé pohtia yrityksen nykyisté tilannetta, sen vahvuuksia
ia heikkouksia sek& asemaa kilpailijoihin nahden. Aluksi esitetaan myos yrityksen markkinoinnin
tavoite, jonka on hyvé olla mitattavissa. Tavoite kertoo siité, mités markkinoinnilla halutaan saavut-
taa. Seuraavaksi maaritelaan asiakkaat rajoamalla kohderyhma mahdollisimman tarkasti, jonka
iclkeen pohditaan, kuinka markkinoinnin tavoite saavutetaan ja mitér hydtya tuotteesta tai palve-
lusta on asiakkaalle. Taman jelkeen luodaan kohderyhmaan kohdistuva ja tavoitteisiin pyrkivé
markkinointistrategia. Tassé suunnitelmassa tulee pohtia mité markkinointikeinoja ja -kanavia tul-
laan kaytamaan asiakasryhman tavoittamiseen. Lopuksi maaritellaan realistinen budjetti mark-
kinoinnile. Suunnitellun markkinoinnin tulee olla saéannslista, jatkuvaa ja johdonmukaista toimiak-

seen. (Nokkonen-Pirttlampi 2014, 50-63))

Tarkasti suunnitellulla markkinoinnila heratetaan mielenkiinto oikean kohderyhman keskuudessa
ja pidetéan tata mielenkiintoa ylla. Yrityksen markkinoinnille tulee tehdé tarkka suunnitelma jo sen
perustamisvaiheessa, mutta tatekin tarkeampad on suunnitella markkinointia jatkuvasti siter mu-
kaa kuin asiakkaista oppii uutta. Taman lisaksi on tarkead olla tietoinen markkinoinnin muuttuvista
trendeista ja elaa niiden mukana.

472

Visuaalisuudella on markkinoinnissa suuri osa asiakkaan mielenkiinnon herattamisessa. Visuaali-
nen ime luo pysyvan ensivaikutelman yrityksestd, silé ihmisen ostopaatésta tehdesse tunne me-
nee jarien edelle. (Kuutsa 2014) Uskon potentiaalisten asiakkaiden arvostavan tarkkaan suunni-
teltua ulkoasua, etenkin kun moni kotivaatemaliston kohderyhman henkiloists tysskentelee itsekin
markkinoinnin parissa. Yritykselle laadittavan graafisen ohjeen tulisi olla mahdollisimman yksityis-
kohtainen, mutta aiheen rajaamisen vuoksi teen tydhoni ohieesta vain suuntaa antavan. Sen
avulla on helpompi hahmottaa markkinointikonseptia kokonaisuutena.

Visuaalisuus on helpoin ja luonnollisin keino yritysmielikuvan rakentamiseen, silla néksaistin avulla
yrityksestér muodostuu muistijalki aivoihin. Visuadlisella identiteetila tarkoitetaan visuaalista koko-
naisuutta, joka perustuu yrityksen arvoihin, identiteettin ja liketoimintaan. Yritysime  toimii



symbolina yritykselle, liséa nakyvyyttd ja erottuvuutta seké vahvistaa yritysmielikuvaa. Tamé toimii
tunnistautumistekijana ulkoisile sidosryhmile, kun taas sisciset sidosryhmét kokevat sen tunnukse-
na ryhmaan kuulumisesta ja sihen sitoutumisesta. Positiivinen mielikuva yrityksestér vahvistuu, kun
yritysime on sidosryhmille aina samannakainen. (Kuutsa 2014)

Craafinen ohje on kasikirja, jossa kuvataan yrityksen markkinointiviestintaan kaytettavat visuaa-
liset elementit, kuten kuvat, varit, typografia ja tyylikeinot. Tassa ohieessa olisi hyvér esiintyd var-
hintaan yrityksen nimen kirjoitusasu, fontti, sen koko ja vari, otsikoissa ja leipatekstissar kaytetyt
fontit ja niiden koot, yrityksen brandivarit sekar muut varit, mahdolinen logo seka likemerkki ja
n&iden koot, muiden elementtien tiedot, kuvat tai ohje kuvien valintaan seka asiakirjapohjien ni-
met ja kaytotarkoitus. Naiter elementteja sovelletaan kaikessa mainonnassa, kuten kayntikorteis-
sa, esitteissd, imoituksissa, lomakkeissa, tuotekuvastoissa, pakkauksissa ja verkkosivuilla. (Nokko-

nen-Pirttilampi 2014, 57-58))

Visuaalisela markkinoinnila tarkoitetaan padosin myymalamarkkinointia ja somistusta, kun taas
visuaalista suunnittelua ovat esimerkiksi mainontaan valittu typografia, varimaaima, layout seké
logo. Yrityksen markkinoinnin visuaalisen imeen tulee olla tunnistettavaa, yhtenaista, kilpailijoiden
markkinoinnista erottuvaa, huomiota ja mielenkiintoa herattavad, persoonallista seka ostohalua
synnyttavaa. Visuaalisen markkinoinnin strategiasta voidaan puhua silloin, kun tuotteiden ja pal-
veluiden esitfaminen eri kanavissa on koordinoitua seka yhtenaista. Koordinoitua markkinointi-
viestintad on yhtendinen iime ja sisaltd logossa, iskulauseessa, tekstityypissa, viestin siséllossé ja
tyyliss&, mediavalinnoissa sek& muissa mainonnan elementeissa. (Nieminen 2004, 87, 12, 41).

Naites markkinoinnin visuaalisia elementteja kuvaan markkinointikonseptissani. Pyrin tekemaan
gradfisesta iimeesta malliston ja Desipelin tyylin sopivan. Tama tarkoittaa siis selkeitd, graafisia
ja skandinaavisia muotoja, mielenkiintoisia elementtejd ja yksityiskohtia, neutraaleja sévyja seka

joitain huomiovareja.
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4.3 et hopglhinsts

Brandi ei tarkoita pelkastaan logoa tai yrityksen visuadlista ilmettes vaan tuote- tai yrityskuvaa,
jonka avulla pyritaan kehittymaan haluttuun suuntaan vahvistaen asiakkaiden mielleyhtymic yri-
tyksesta. Kaikki yrityksen toiminta, kuten foimitilojen siisteys, tuotteiden ukonaks, palvelun laatu,
tysntekijat, muiden mielipiteet ja viestinte vaikuttavat brandin muodostumiseen. Kun brandi on
vahva, mysds myynti kasvaa, silé tunnetulta brandilta ostaminen tuntuu turvalliselta. (Nokkonen-
Pirttlampi 2014, 23-24) Brandin tarkoitus on tuotteen, palvelun tfai yrityksen erotfaminen sen
kiloailijoista. Braindi onkin onnistunut, kun se on kohderyhmassaan muista positiivisesti erottuva,
haluttava, lupauksensa lunastava ja nain ollen luotettava. (Isohookana 2007, 25) Se on siis pal-
jon enemman kuin tuote. Tata kuvaa kuvio /.

TUOTE

tuotealue
tuoteominaisuudet

kayttotavat
laatu/arvo
toiminnalliset
hyodyt

BRANDI

sisaltaa tuotteen lisaksi

e organisaatioon liitettavéat mielleyhtymat
e brandin persoonallisuus

e symbolit

e brandin ja asiokkaan suhde

e persoonallisuutta ilmentavat hysdyt

e emotionaaliset hy&dyt

o kayttajaan littyvat mielikuvat

e alkuperamaa

Kuvio 7. Brandi on enemman kuin tuote. (Isohookana 2007, 25).



Yritysmielikuva eli imago muodostuu tunteiden, aistien, arvojen, odotusten, tiefojen, kokemusten
seka asenteiden pohjalta. Tehan asiakkaan saamaan mielikuvaan yritys ei pysty aina itse vaikut-
tfamaan. Mikali yritys on toimintansa aikana opittu funtemaan luotettavana, asiantuntevana seké
innovatiivisena, se saattaa saada palion anteeksi mahdollisissa muutostilanteissa tai joutuessaan
negatiiviseen valoon. (Nieminen 2004, 28)) Nykyaan asiakkaat arvostavat eettisyyta seka ase-
tettujen arvojen noudattamista, ja néiden mukaan foimiva yritys kasvattaa luotettavuuttaan.

Koska yritysmielikuva muodostuu asiakkaiden mielissé, yrityksen on hyvar perehtyé asiakkaiden-
sa ostokayttaytymiseen seka arvomaailmoihin. Naiden tietojen perusteella oikeita markkinointi-
viestej& on mahdolista suunnata oikealle kohderyhmédlle oikeaan aikaan ja oikeissa kanavissa
sek& luoda haluttuja mielikuvia asiakkaille. Yrityksen markkinointiviestien tulee olla tehokkaita,
nékyvid ja erottuvia mutta myds aina yrityskuvaa positiivisesti korostavia. (Nieminen 2004, 32,
26) Yhtendinen ja yrityksen naksinen yritysime luo uskottavuutta, herattaa mielikuvia ja kertoo
sek& vahvistaa yrityksen tarinaa (Markkinointitoimisto WDS Oy).

Yhdysvaltalaisen Edelman-yrityksen suorittaman kuluttajatutkimuksen (2014) mukaan kuluttajat
toivovat merkitykselisempicr suhteita brandeihin. Tamé tarkoittaa tietynlaista vaihtokauppaa, sillé
kuluttajat toivovat itselleen vastinetta luovutettuaan omia tietojaan brandille. Kuluttajat jakavat
yritysten siséltod sosiaalisessa mediassa, jos kokevat sen tuottavat arvoa itselleen tai kaltaisi-
leen. Suurin osa kyselyyn vastanneista uskoo, etté brandit pyrkivat vain tuloksen kasvattamiseen
eivatka ole aidosti kinnostuneita asiakkaista.

Sisaltémarkkinointi eroaa perinteisests markkinoinnista sisallén hyaddylisyydessa. Sisaltdmarkki-
noinnissa tuotetun markkinointimateriaalin tulee tarjota asiakkaalle jonkinlaista hyatya. Sisalts-
markkinointi auttaa muun muassa asiantuntemuksen esilletuomisessa ja luottamuksen herattami-
sessa. Liseksi verkkonakyvyys hakukoneissa paranee ja markkinoinnin teho kasvaa. (Ansaharju)
Sisaltemarkkinoinnin tavoitteena on pelkan voiton tavoittelemisen sijaan houkutella vusia asiak-
kaita ja pitaa kiinni vanhoista. Hyvin toimivana sen tulisi olla jatkuva prosessi, jossa asiakkaille
tuotetaan arvoa jakamalla elamyksia, tietoa ja kokemuksia (Karinkanta 2015). Sisaltsmarkkinoin-
tia voivat siis olla esimerkiksi hyadyllistar tietoa sisaltavat artikkelit ja blogitekstit tai malliston ke-
hittaminen asiakkaan kanssa kyselytutkimuksen avulla.

Yksi toimiva yritysimeen rakennuspalikka on myss taring, sillé tarinat herattavat kuulijoissa empa-
tiaa. Tarinallistamisen avulla rakennetaan samaistumisen mahdollisuus, jolloin brandin identiteetti
muutetaan tarinan elementiksi. (Meretniemi 2016) Tarina j@a mieleen suuremmalla fodennaksi-
syydella kuin yksittéinen tuoteinformaatio tai mainoslause. Tarina herattaa tunteita ja sen avulla
pystyt&an erotfumaan, tarjoamaan selityksia seké luomaan merkityksia. Tarina ikaan kuin kiteyt-
fac yrityksen historian, arvot, tavoitteet, palvelukokemuksen ja toimintakulttuurin. Se kertoo, miksi
ja kefar varten yritys on olemassa, mit& se on tekeméssé ja minne se on menossa. Hyvé tarina
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koskettaa ja tekee lukijaansa vaikutuksen, jolloin sité halutaan kertoa myss eteenpéin. Kaiken
yrityksen tuottaman sisallén tulisi tukea ja edistéd tarinaa. Tarina on kokonaisuus: mité asiakas
kuulee, nakee ja lukee yrityksesta. (Koota 2015)

Brandin luominen saattaa olla haastavaakin iman omia likkeitd tai verkkokauppaa. Riskine on,
ettar Entilyn markkinointimateriaali menee asiakkailla sekaisin jalleenmyyjien mainonnan kanssa,
jolloin mielikuva saattaa olla joko sekava tai sen muodostumiseen voi mennd enemmén aikaa.
Taman vuoksi jalleenmyyiien tulee olla tyylitaan hyvin Entilyn imeeseen sopivia ja kaikki tuote-
merkin mainonta faytyy koordinoida tarkasti yhteensopivaksi. Jalleenmyyjien kanssa on hyvé
tehdd tarkka suunnitelma malliston markkinoinnista.

4.4

Markkinointikonsepti tarkoittaa kohderyhmalahtsista toimenpidemallia, joka on suunniteltu tuot-
teelle tai palvelule. Sina ofetaan huomioon eri viestinnén kanavat ja se, miten viesti vélittyy
niiss& toivotulla tavalla. Markkinointikonseptin avulla pyritaan léytamaan oikeat kohderyhmalah-
toiset markkinointiviestinnan ratkaisut, ja sité kaytetéan, kun suunnitelma halutaan saada toimi-
maan. (ljin 2006.) Yrityksen koko visuaalisen markkinointikonseptin lahtokohtana tulee olla aina
tuotteet ja asiakkaat (Nieminen 2004, 15)

Konsepti-sana on usein vaikeasti maariteltévissa, ja se voi tarkoittaa eri asioita eri yhteyksissa.
Markkinoinnilisesta nakskumasta se kuvaa tuotteen tai palvelun markkinointiviestinnallister koko-
naisuutta, jolla pyritaan tekemaan siites myyvea kohderyhman simissé. Markkinointikonseptia voi-
daan kutsua mysds markkinointistrategiaksi. Tallsin tuotteelle luodaan kohderyhmalahtdinen maili,
jota kaytetvan eri viestinnan kanavissa. Markkinoinnin strategisessa suunnittelussa otetaan lahte-
kohdaksi jokin liketoimintalahtsinen tarve, kuten brandin kehittaminen. Strategian suunnittelussa
paamadrana on loytaa tehokkaimmat toteutustavat viestinnélle, jolloin haasteena on valittaa
oikealle kohderyhmélle haluttu viesti. Tehan suunnitelmaan kirjataan konseptin lahtokohdat eli
mites konseptila halutaan saada aikaan seka ne keinot, joilla konsepti foteutetaan. (lljin 2006.)

Parhaimmilaan markkinointikonsepti luo samansuuntaisia mielikuvia, ja se, mitar konsepti viestii,
tuottaa kokonaisvaltaisen kokemuksen asiakkaalle. Yritykselta tulee siis 16ytya toiminta-ajatus,
arvot seka identiteetti, joiden avula konseptia léhdetéan rakentamaan. Konseptin visuaalinen
ime ikaan kuin sifoo konseptin yhteen, ja sen avulla heratetaan mielenkiinto markkinoinnin sisél-
toon. Kaiken yrityksen foiminnan - mainonnan, hinnoittelun seka tuotteen - tulee viestia saman-
suuntaisesti ja tukea konseptia.



Mediamainonnan suosio siirtyi sahkéisen median puolelle vuonna 2014, jonka jakeen sahkéinen
mainonta on jatkanut kasvuaan. Tuolloin sahkéisen mainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta
oli 50,2 %. Etenkin painettujien medioiden osuus kaikesta mainonnasta laski huomattavasti. (Mai-
nonnan Neuvottelukunta 2015) Myss sosiaalisen median kayttd on kasvanut DNA:n suoritta-
man barometrin mukaan vimeising vuosina selkeasti (Talouselama 2015). Verkkoviestinta erottuu
muusta mediasta muun muassa vuorovaikutukselisuutensa, nopeutensa, paivitettavyytensd ja
kaytettavyytensa puolesta. Lisaksi sisalldn suunnittelulla on monipuolisemmat mahdollisuudet, ja
jukaisuja seka sivuja on mahdollista yllapitaa jatkuvasti. Tameé vaatii yritykselta palion vaivanna-
kaa. (Isohookana 2007, 273) Verkkomainonnan suosion ja edullisuuden vuoksi sen kayts sopii
pienella budjetila toimivalle yritykselle perinteisté mediaa paremmin.

Eniten suosiotaan kasvatti vuonna 2015 kuvapalvelu Instagram, jonka kayttéjamaara Suomessa
lahes kaksinkertaistui vuodessa. Suomalaisista 15 % kayttaa Instagramia ja 16 % Twitteria, mista
voidaan fodeta, etté ne ovat vakiinnuttamassa paikkansa myss taalla. Keskustelupalstat taas ovat
hiipuneet ajan mysta, ja enad 17 % suomalaisista kayttaa niite. Nuoret kayttavat sosiaalista me-
dica edelleen kuitenkin aikuisia monipuolisemmin. (Talouselama 2015) Verkossa suosituinta mai-
nontaa on niin sanottu display-mainonta sek& hakusanamainonta. Display-mainonta tarkoittaa
bannerimainontaa, ja siihen kuuluu esimerkiksi Facebook-mainonta. (Mainonnan Neuvottelukunta

2015)

Sosiaalisen median avula mahdollistetaan kustannustehokas ja oikein kohdistettu viestinter nykyis-
ten seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Se on erittéin toimiva kanava tuotteiden esittelyyn
suurelle ja kohdennetulle asiakaskunnalle ja erinomainen kanava tuoda asiantuntemusta seka
osaamista esille. (Plaketti 2014) Oikein kaytettynd sosiaalinen media saattaa olla tehokkain ja
edullisin markkinointikanava etenkin pienyrityksile. Kun seuraajat sitoutuvat yritykseen sosiaali-
sessa mediassa, he ovat yleensa lahidkohtaisesti kinnostuneet myos yrityksen tuotteista ja
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palveluista. Asiakkaat odottavat saavansa yrityksilt& muun muassa asiantuntemusta ja hyodylis-
t&r tietoa. Kun itse markkinointiviesti siséllytetaan tahan hysdyliseen tiefoon, potentiaalinen koh-
deryhmé favoitetaan moninkertaisesti tehokkaammin kuin perinteiselléa mainonnalla. Ideaalinen
tlanne on se, etté seuraajien sitoutuneisuus ja uskollisuus saa heidat jakamaan yrityksen markki-
nointiviestics oma-aloitteisesti eteenpain. Taldin viestin taytyy olla todella mielenkiintoinen. (Plaket-

ti 2015)

Viestinnan digitalisoitumisen mysté viestinte tfapahtuu yha lshempané kuluttajaa. Kuluttajat hake-
vat tietoa enemman omien sidosryhmiensa seké mediavaikuttajien sivuilta. Erilaiset sosiaalisen
median kanavat mahdollistavat myss kuluttajan toimimisen itse mielipidevaikuttajana. Digitalisoitu-
minen mahdollistaa myds saman sisallén esittéminen eri muodoissa ja eri kanavissa. Internet mah-
dollistaa sen, ettar yrityksen, sen yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus on
helppoa seké ajasta ja paikasta riippumatonta. Markkinointiviestinnan lisaksi itse kaupankéaynti
verkossa on jo pitkaan kasvanut. (Isohookana 2007, 253)

Yrityksen kannattaa aloittaa mainonta muutamassa sosiaalisen median tarkeimmassa kanavassa,
kuten Facebookissa, Twitterissé ja Linkedlnissa. Tamé mahdollistaa yrityksen viestinnan paasyn
suurimpien kayttgjamaarien keskuuteen. Kun kokemusta ja osaamista sosiaalisen median mai-
nonnasta karttuu, voi yritys littyé myds enemman kuvalista kerrontaa hysdyntaviin palveluihin,
kuten Instagramiin ja Youtubeen. On tarkead, etté sosiaalisessa mediassa tarjotaan asiantunte-
musta omaan osaamisalaan littyvistér aiheista, neuvotaan apua tarvitsevia ja ollaan hyadyksi
muille. Liséksi on hyva ola itse aktiivinen osallistumalla eri yhteisdjen toimintaan ja keskusteluihin
seka jakamalla asiantuntemustaan. Tarkead on verkostoitua efenkin uusien toimijoiden kanssa.

(Plaketti 2015))

Imaisen some-mainonnan liseksi yritys hydtyy maksetuista mainoksista esimerkiksi Facebookissa,
jolloin jukaisuile saa helposti ja nopeasti enemman nakyvyytta. Hyva keino saada positiivista
nakyvyyta on myds onnistunut julkinen asiakaspalvelu, joka keraa huomattavasti positiivista huo-
miofa. Asiakaspalvelun on oltava laadultaan hyvad, siléa myss huono palvelu kerad palion huo-
miota negatiivisessa mielessd, mika ei ole toivottua yrityksen kannalta. Kun asiakkaiden huomio
on saatu sosiaalisessa mediassa, on tarkead ohjata potentiaaliset asiakkaat kohti varsinaisia

hankintoja. (Plaketti 2015)

Buzzstream- ja Fractl-nimisten yritysten suorittaman tutkimuksen mukaan suurin osa ihmisistér seu-
raa brandejd, koska he ovat kiinnostuneita niistés, mutta he haluavat myss kuula mahdollisista
erikoistarjouksista ja promootioista. Asiakkaat pitavat markkinoinnissa eniten kuvista, ja toisella
sijalla ovat videot. Kuitenkin liialinen tuotteiden tyrkyttaminen ja itsens& mainostaminen saa mo-
net lopettamaan brandien seuraamisen. Tehan vaikuttaa myds seuraajien mielestd tylsien ja



toistavien markkinointiviestien julkaiseminen. Suuri osa tutkimukseen vastanneista kertoi lopetta-
vansa seuraamisen, mikali yrityksen asiakaspalvelu osoittautuisi huonoksi. Eniten foivottiin, etté
yritykset julkaisisivat sosiaalisessa mediassa 1-2 kertaa péivassa. Tarkeinté mainonnassa on jul-
kaista korkealaatuista sisaltéa, joka kohtaa seuraajien kinnostuksen kohteet. (Lehr 2015)

Anthony Mayfield (2008) on sanonut sosiaalisen median olevan osallistumista, avoimuutta, kes-
kustelua ja yhdistettavyytta. Lisaksi se on yhteisollisyytta, kuuntelemista ja keskustelua. (Kananen
2013, 15) Sosiaalinen media toimii siis tavallaan vélikatena, jonka avulla asiakkaat ohjataan
yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan, lshemmas ostopaatestd. Varsinainen ostotilanne ta-
pahtuu harvoin sosiaalisen median kautta, vaan siell@ tapahtuvan markkinoinnin on tarkoitus
herattaa asiakkaan mielenkiinto yrityster ja sen tuotteita kohtaan. Koska sosiaalisen median péi-
vitys on aikaa vievad, kannattaa aluksi panostaa muutamaan kanavaan ja luoda niihin laadu-
kasta sisaltoa saannslisin valiajoin. Sosiaalisen median markkinoinnin haasteeksi muodostuu: kuin-

ka tuotteita mainostetaan verkossa niin, etteivat asiakkaat koe yrityksen mainostavan itseéan
likaa?

Facebook on edelleen Suomen kaytetyin sosiaalisen median kanava, josta [6ytyy suomalaisia
jo yli kaksi miljoonaa. Facebook on oiva kanava markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden esit-
telyyn seka kohderyhman kiinnostuksen herattamiseen. Jaettu sisalts leviaa Facebookissa tehok-
kaasti tuttavile ja kavereile tavoittaen néin yha liséa uusia potentiaalisia asiakkaita. (Plaketti
2014.) Facebook-markkinointi on toimiva keino yrityksen brandin ja imagon rakentamiseen. Se
saattaa olla tehokkain verkkomainonnan kanava, sila siellé tarkoituksena on farkka kohdennus
oikealle kohderyhmélle el potentiaalisile asiakkaille. (Lahtinen 2015) Maailman vaestésta jo yli
viidennes kaytaa kuukausittain Facebookia, ja se se saattaa olla jo suurin yhtendinen tietokanta
ihmiskunnan véliseen sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Limatainen 2016.) Potentiaalisen asiakkaan
Facebookissa huomioima julkaisu valittyy myss hanen kavereileen, ja monesti myos ystavan jo-
kamaan tietoon luotetaan, jolloin julkaisuille syntyy yhé enemman positiivista nakyvyytte.

Facebookissa voi itse valita, miten haluaa kohderyhmélle viestia. Keinoja ovat kuvat, videot,
tekstit ja naiden yhdistelmat. "Visuaaliset, hienot kuvat heréttavat mielenkiinnon. Videomainoksis-
sa tunteisiin vetoavat animaatiot ja muut tarinat, joihin Ishes poikkeuksetta kuuluu mu-
kaan jokin musiikki”, kertoo haastattelemani Janika Hyttinen (2016). Kun brandin markkinointi
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tekee ihmiseen vaikutuksen, hanella on mahdollisuus tutustua yritykseen heti tarkemmin. Face-
book-markkinointi on lisaksi erittéin edullista ja jopa imaista. Mainos j@& myds odottamaan néy-
tolle, vaikka katsoja poistuisikin paikalta hetkeksi, toisin kuin esimerkiksi televisiomainonnassa.
Facebookissa on helopo nahdé tarkasti, kuinka moni on nahnyt yrityksen markkinointiviestit. (Lah-

tinen 2015)

Facebook-seuraaijista kannattaa pitaa kiinni tarjoamalla etuja, joita ei ole mahdolista saada
muualta. Tallsin he pysyvat brandille uskollisina ja saattavat suositella sitér myds muile. Facebook-
sivun tykkays vastaa kanta-asiakkuutta, jolloin henkil®d on yrityksen tarjoamista tuotteista kiinnos-
tunut. Yhdysvaltalaisten Syncapse- ja Hotspex-yritysten yhteistydssé laatimassa tutkimuksessa
selvisi tykkagjien olevan huomattavasti muita uskollisempia brandille seka halukkaita suosittele-
maan sita. (Teerikangas-Jarvi 2014) Yhden Facebook-kayttajan arvoksi yritykselle on arvioitu

193 euroa. (Liimatainen 2016)

Kyselyyni vastanneista yhdeksan kymmenesté seuraa Facebookia, suuri osa heistar paivittain.
Facebook on siina mielessé helppo kanava, etté sielta nakee seka ystavien kuulumiset etté uutiset
ia polttavat puheenaiheet. Facebookissa voi liitty& omiin kiinnostuksiin tai harrastuksiin liittyviin
yhteisoihin seka osallistua keskusteluihin. Moni vastanneista kuului juuri naihin yhteissihin, ja kohde-
ryhman mielenkiinnon kohteita selvittamalla olisi mahdollista keskittaa markkinointia myshemmin
my&s néihin ryhmiin,

2.2.

Facebookin omistama Instagram on suosiotaan kasvattava kuvapalvelu, joka on erityisesti nuor-
ten suosiossa. Silé on jo palvelussaan yli 500 miioonaa kaytajas. Instagramin vahvuus on vi-
suaalisuus, ja sita pystyy hyadyntamaan tuotteiden tai palveluiden esittelemiseen visuaalisin
keinoin. Lisaksi Instagram on erinomainen kanava jakaa “behind the scenes” -kuvia eli “kulissien
takana” oteftuja kuvia, jotka kiinnostavat monia asiakkaita. Myss Instagram-mainonta on perin-
teiseen printti- tai televisiomainontaan verrattuna edullista. (Plaketti 2014.) Palvelun kayttaiista 68
prosenttia on naisia, ja nain ollen tietyila aloilla Instagram onkin erityisen tehokas markkinointi-
viestinnan kanava (Talouselamea 2015).



Instagramissa markkinoidessa on tarkeinté saada yrityksen profiili oikean kohderyhman nakyvile.
Markkinointia suunnitellessa on tarkead aloittaa tyd kohderyhman maarittelylla ja miettiar, mika
mahdolisia asiakkaita kiinnostaa. Instagram-profiiile on helppo saada nakyvyyttas seuraamalla
saman alan kiinnostavia profileja seka potentiaalisen oloisia asiakkaita, osallistumalla keskuste-
luihin sek& kommentoimalla muiden kuvia, jukaisemalla kohderyhmaa kiinnostavaa materiaalia,
mainostamalla Instagram-tilia muissa sosiaalisen median kanavissa, kayttamals kohderyhmaa
kiinnostavia seka kuvia tukevia hashtageja eli tunnisteita ja jukaisemalla aktiivisesti uutta mate-
riaalia. Liséksi kannattaa pyrkia yhteistydhon suosittuien Instagram-kaytiajien kanssa, jolloin he
saattavat mainostaa yrityksen kanavaa tai tuotteita. Myos erilaiset kuvavisat ja kiloailut ovat
hyva keino lisaté asiakkaiden mielenkiintoa.

Kaiken lahtokohtana on omanlaisen imeen luominen yrityksen Instagram-tilile, jolloin seuraajat
saavat kasityksen siiter, minkes tyylisté kuvamateriaalia sinne julkaistaan. Instagram-markkinointi on
toistaiseksi vielar brandin rakentamista, sila asiakaskuntaa ei viela sitér kautta pysty ohjaamaan
suoraan palvelun ukopuolelle. Potentiaalisia asiakkaita ei kiinnosta pelkka tuotekatalogi, vaan
kuvissa taytyy olla mielikuvitusta. Markkinointia suunnitellessa kannattaa tutustua asiakkaiden
seka kilpailijoiden profileihin ja hankkia inspiraatiota siihen, mister asiakkaat voisivat olla kiinnos-
tuneita. Markkinointi on onnistunutta, kun kayttgjamaarat kasvavat tasaisesti. Instagramin kéytta-
ickunta aikuistuu jatkuvasti, ja myds asiakkaiden ohjaaminen esimerkiksi yrityksen verkkosivuille
kuvien kautta tulee helpottumaan. (Lahtinen 2014)

Oman kokemukseni mukaan Instagramissa saa nopeimmin seuraaiia julkaisemalla laadukasta,
kaunista ja kokonaisuutena foimivaa materiaalia, kommentoimalla ja tykkéilemalles aktiivisesti mui-
den samantyylisten henkildiden kuvia ja kayttamalla palion osuvia seka suosittuja hashtageija.
Vaikka kyselyyni vastanneista merkittévan moni ei kaytekaan Instagramia aktiivisesti, koen kéyt-
tajamadran jatkuvan kasvun vuoksi sen olevan hyva véline brandimielikuvien luomiseen seka
yrityksen visuaalisen imeen esiletuomiseen. Lisaksi Instagram on suosittu markkinoinnin kanava
vastaavanlaisten yritysten seka kilpailijoiden keskuudessa. Vaikka kaikki kohderyhman edustajat
eivat ole sovellusta viela loytaneetkaan, mielestani on farkead olla mainonnan suhteen ajan ta-
salla. Instagramin avulla myds nuoremmat henkilét saattavat kinnostua tuotteista.
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2.3.

Vasta harvoilta yrityksilta [6ytyy oma blogi, vaikka se on oikein kaytettyna tehokas valine mark-
kinointiin. Etenkin kotisivuihin yhdistetty blogi kasvattaa mahdollisten kavijsiden maarad ja mah-
dollistaa asiakkaiden monipuolisen palvelun. Blogin avulla on mahdollista jukaista sisaltea tehok-
kaasti, kasvattaa nopeasti verkkojalanjglkeaan ja olla  vuorovaikutuksessa  mahdolisten
asiakkaiden kanssa. Liseksi blogin pitéminen on kustannustehokasta ja edullista. Kun yritys julkai-
see asiakkaita kinnostavia ja asiantuntevia artikkeleita, se rakentaa itseleen tavoiteltua mieliku-
vallista asemaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien keskuudessa. (Juslén 2011

Perinteisiin internet-sivuihin verrattuna blogissa on helpompi kasitellé asioita erilaisista nakokulmis-
ta ja iimaista mielipiteits. Blogissa kannattaa myss hyddyntad kirjoittajan persoonalista kirjoitus-
tyylia, joka tekee blogista ja yrityksestar inhimilisemman seka helposti lshestyttavean. Kun blogia
kaytetdan aktiivisesti, artikkelit paatyvat hakukoneiden tietokantoihin ja nain ollen asiakkaiden
tavoitfaminen helpottuu koko ajan. Erittéin tehokas ominaisuus blogissa on mysds kommenttiosio,
joka mahdollistaa asiakkaiden palautteen antamisen, kysymysten esittamisen ja luottamukselisen
suhteen rakentamisen yrityksen kanssa. Blogi ei kuitenkaan saa toimia yksisuuntaisen tuote-esit-
telyn valineenad, eiké sité kautta kannata tavoitela asiakkaiden valittomiar ostopaateksia. (Juslén

201

Oman kokemukseni mukaan blogia on helppo markkinoida muissa blogeissa, verkkosivuila seka
sosiaalisessa mediassa kommentoimalla ja vaikuttamalla. Se on myds helppo littad sosiaalisen
median kanaviin, kuten Facebookiin, ja néin saada se yha suuremman ihmisméaaran tietoisuuteen.
Blogeissa suuressa osassa ovat usein laadukkaat, mieluiten itse otetut kuvat seka omanlainen,
positiivinen ja asiantunteva kirjoitustyyli. Kirjoitettujen faktojen olisi hyva pohjautua luotettavaan
lohteeseen, jotta uskottavuus sailyy. Liséksi olen huomannut oman blogini kautta, ettér seuraajat
pitévat siita, etter kirjoittaja on samaistuttava, inhimilinen henkild, ei persoonaton yritys. Tama voi
olla haastavaa, sillé pohjimmainen tavoite on kuitenkin tuotteiden myynti. Kun naméa osa-alueet
ovat kunnossa, positiivisia kommentteja, yhteistydvehdotuksia ja kutsuja tapahtumiin akaa sadella.
Nama ovat oiva keino mainostaa itsedian seka verkostoitua muihin bloggagiiin ja mahdollisiin
yhteistyokumppaneihin. Blogia kirjoitfaessa tarkeinté on oma aktiivisuus, silla jos julkaisvja tulee
vain pari kertaa kuukaudessa, seuraajien maara akaa laskea nopeasti.



2.4

Muita verkkomainonnan kanavia ovat muun muassa Twitter, LinkedIn, Youtube ja Snapchat. Twit-
ter vastaa pientd blogia, jossa jukaisuiden pituus rajoittuu 140 merkkiin. Twitterin on todettu
olevan tehokkain kanava asiantuntijaviestintéan, vaikka se on Suomessa vielas Facebookia
vudempi tuttavuus. Sen kaytajamaara kasvaa kuitenkin jatkuvasti. Linkedln on suunniteltu ammat-
tilaisile verkostoitumiseen ja tiedon vaihtamiseen. Sites kayttaa talla hetkella yli 800 000 suoma-
laista ammattilaista. Sivustolla on farkoituksena luoda oma virtuadliverkosto, jonka osapuolten
kanssa kayttaja on usein ollut tekemisissér esimerkiksi tyon kautta. LinkedIniin on mahdollista luoda
yritykselle omat sivut, jolloin se tavoittaa ammatilliset sidosryhmét ja sitér on helopo kayttaa apu-
na esimerkiksi rekrytoinnissa. (Plaketti 2014)

Googlen omistama Youtube on suosituin videopalvelu maailmassa ja toiseksi suosituin hakukone.
Nain ollen se on erittéin tarked kanava tunnefttuuden parantamisessa seké potentiaalisten asiak-
kaiden ohjaamisessa yrityksen verkkosivuille. Sivut mahdollistavat sellaisten markkinointiviestien
jakamiseen, jotka eivat padase oikeuksiinsa pelkastaan kuvien tai tekstin avulla. Palvelussa voi
esitela videoita esimerkiksi tuotteiden kayttamiseen littyen. (Plaketti 2014.) Snapchat on monile
uusi sovellus, ja sen avulla jaetaan arjen hetkia lyhying viesteing, kuvina tai videoina. Se eroaa
muista vastaavista palveluista sila, etté julkaisuja on mahdollista katsoa korkeintaan 10 sekunnin
ajan. Sovelluksen kayttajistar suurin osa on vielé nuoria, mutta kaytajamaara kasvaa jatkuvasti.

(Muurinen 2014)

Sosiaalisen median, perinteisten verkkosivuien ja -kaupan seka blogin liseksi erilaisia verkkomai-
nonnan kanavia voivat olla esimerkiksi kampanjasivustot, bannerit, interstitiaalit, advertoriaalit,
hakukonemarkkinointi- ja mainonta sek& verkkosponsorointi. Kampanjasivustot luodaan usein
myynti& vauhdittamaan jollekin tietylle yrityksen kampanjalle. Bannerimainonta on erittéin yleista,
ja sen tarkoituksena on saada kayttgja klikkaamaan verkkosivuille sijoitettua mainosta ja taté
kautta siirtymaan yrityksen verkkosivuille. Interstitiaali sisaltad usein likkuvaa kuvaa seka @anta,
ia se imestyy spontaanisti kayttajan ruudulle 10-30 sekunnin ajaksi hénen selatessaan sivustoja.
Advertoriaalissa on journalistisesti toimitettua sisaltoa kuten tekstiar ja kuvia. Se voi olla muodol-
taan esimerkiksi pienempi selain- eli pop-up-ikkuna sivunlatauksen yhteydessa, ja se voi antaa
bannereita yksityiskohtaisempaa tietoa. (Isohookana 2007, 261-262))
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Yrityksen verkkosivuien tulee l6ytya hakukoneella nopeasti ja helposti, jotta potentiaaliset asiak-
kaat saadaan ohjattua sinne. Hakukonemarkkinointi tai hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosi-
vujen suunnittelua, muokkaamista ja léshdekoodin koodaamista niin, ettér se sijoittuisi mahdollisim-
man karkeen halutuila hakusanoila. Yritysten on mahdollista ostaa hakukoneista sponsoroitu
linkki, joka on nakyvissa ennen varsinaisia hakutuloksia, tai tuotenakyvyytta, jolloin tuote tai pal-
velu esiintyy sovitussa paikassa sisallén yhteydessa. (Isohookana 2007, 263) Google AdWords
ia Google Analytics ovat helppoja tyskaluja hakukonenakyvyyden lisaamiseen ja sen seuraa-

miseen.

Google AdWordsin avulla luodaan hakukoneen hakutulossivulle mainoksia, jotka nakyvat niilla
hakusanoila, joilla asiakkaat etsivat tietoa tuotteesta tai palvelusta. Yritys itse maarittelee haku-
sanat, joiden kautta mainoksen 1&ytaa, ja t&ama tekee markkinoinnista erittéin kohdennettua. Tal-
|6in hakijat klikkaavat mainosta ja ohjautuvat yrityksen verkkosivuile. Tamén kaltaista mainontaa
on vaikea kokea tyrkyttamiseksi, silar asiakkaat ovat jo hakukonetta kaytaessaan kaytannsssa
efsimassa yritysta. Mainokset on mahdolista kohdentaa myss rajaamalla ne vain tietyle maan-
tieteelisele alueelle. AdWordsin kaytts on edulista, ja yritys maksaa ainoastaan mainosta klikan-
neista hakijoista. Paivabudietti on mahdollista paattad itse, ja jo 10-20 euron paivabudietila voi
padasta hyvin alkuun. (Suomen Digimarkkinointi,)

Markkinoinnin tuloksien seurannan helopona vélineena taas toimii Google Analytics, joka aut-
taa tulokselisen verkkomarkkinoinnin luomisessa. Sen avulla pystyy seuraamaan verkkosivuien
vierailijoiden maaraa seka sita, mister kavijat tulevat, miler laitteilla he selaavat sivustoa ja kuinka
kauan he viipyvart sivuilla. Naiden tiefojen perusteella sisaltda on heloompi kehittad tavoiteltuun
suuntaan. Ohjelman avulla on my&s helopo seurata tavoitteiden toteutumista ja valita sen perus-
teela oikeat, yrityksen tavoitteita tukevat markkinoinnin kanavat. (Super Analytics) Yhden
Google-kayttaian arvoksi yritykselle on arvioitu jopa 410 euroa. Google teki vime vuonna yli
23 miliardia dollaria likevoittoa, suurimmaksi osaksi kohdennetula mainosmyynnilla. (Limatainen

2016)

Naisté vaihtoehdoista on tarked loytad juuri Entilyn tyylin sopivat ja kohderyhmén seuraamat
kanavat. Koska verkkomainonnan yllapito on aikaa vievad, kannattaa markkinoinnin kanavien
madrad kasvattaa resurssien kasvaessa ja kontaktien kertyessa. Tarkan suunnittelun avulla mal-
listolle on mahdollista luoda toimiva morkkinoinfikonsepfi, ]oko auttaa hahmottamaan markkinoin-
tiorosessia kokonaisuutena, tahtaamaan markkinoinnin tavoitteisiin ja tuomaan tuotteile mahdol-
lisimman palion nakyvyytta kohderyhman keskuudessa.



Mainitsin luvussa 4.4. markkinointikonseptin tarkoittavan yleisesti ottaen toimenpidemallia, joka
kasittad ne markkinoinnin ratkaisut, jotka sopivat parhaiten oikealle kohderyhmalle. Se on laaija
kasite, joka ei sisalla valttamatta juuri tarkoin madriteltyjé asioita, vaan yritys voi itse paattad,
mistar sen sisaltamista asioista hystyy eniten. Kuten keréamani teorian pohjalta voidaan todefq,
tarkeimmat asiat, joita konseptista olisi hyver [6ytya, ovat markkinoinnin tavoite, tilannekartoitus ja
kilbailija-analyysi, kohderyhman tarkka maarittely, toteutussuunnitelma, aikataulutus seker budjet-
fi. Lisaksi markkinointisuunnitelmaan kuuluu usein graafinen ohje, joka sisaltaa tiedot yrityksen vi-
suaalisen imeen elementeista. Jos suunnittelisin koko konseptin perinteisesté mediasta sahksiseen
mediaan ja visuaadlisen imeen kaikkine lisamateriaaleineen, tydstani tulisi lian laaja. Taméan
vuoksi paadyin rajaamaan konseptin kasittamaan vain malliston lanseerausvaiheen séhksiste
mainonfaa ja visuaalista imetter pintapuolisesti. Jos mallisto tulisi oikeasti myyntiin, olisi konseptista
hyva tehdd laajempi.

Yksi tyoni favoitteista on kayttaa markkinointiviestintéd kilpailukeinona malliston tuomisessa mark-
kinoile. Mallistoni tuotteineen ei ole designiltaan merkittévan omalaatuinen, minké vuoksi mark-
kinointiviestintaan tulee kiinnittaa entists enemmén huomiota. Kun markkinointiviestinté on foimi-
vaa ja oikealle kohderyhmalle kohdistettua, tuotteista seka brandisté luodaan asiakkaille
mielikuvia ja nain synnytettéan ostohalua. Pienen tuotemerkin on vaikea kilpaila hinnalla, koska
tuotekohtaiset kustannukset ovat suuremmat pientd tuotemadrad tuottaessa ja myytéessa. Taman
vuoksi vuoksi kaytan mallistolleni luvussa 4 mainitsemastani 4P:n kilpailukeinoista markkinointivies-
tinta& (promotion), saatavuutta (place) ja tuotetta (product). Naisté eniten painotan ensimméiste
eli markkinointiviestint&a.
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Mallistoa tuottavan yrityksen toiminimi on Entily, ja sen tuotteita tulaan myymaan vain jélleen-
myyjien kautta. Yrityksen budjetti on pieni, ja famankaan vuoksi kovin suuria markkinointiin liittyvié
investointeja ei pystytd tekemaan ainakaan heti alkuun. Yrityksen markkinointibudietti tulee koos-
tumaan starttirahasta, omasta padomasta, mahdolisten sijoittajien sijoittamasta padomasta ja
lainasta, joka maksetaan takaisin, kun tuloja alkaa kertya. Malliston vaatteiden hinta tulee ole-
maan arvioni mukaan noin 50-80 euroa ja asusteiden noin 20-40 euroa. Hintaan vaikuttavat
muun muassa materiaalit, tuotantotys, kulietuskustannukset ja jalleenmyyntikulut. Koska hinta on
ketjuliikkeitas korkeampi, ei sitér voi kayttad vahvana kilpailukeinona. Moni kohderyhman edusta-
jista kertoi hinnan olevan téarked asia ostopadatosta tehtaessa. Taman vuoksi tuotteiden hinta on
yksi mallistoni suurimmista uhista.

Lahdin pohtimaan markkinointikonseptia inspiraatiokollaasin avulla tkts. kuva 9), silé visuaalisuus
auttaa minua hahmottamaan paremmin suunnitelmaa. Kuten mallistossani, myss konseptin luomi-
sessa minua inspiroivat skandinaavinen muotoilu, varit, sekeat linjat ja pehmeat materiaalit.
Nama myds sopivat mielestani hyvin Desipelin tyylin ja heijastavat kohderyhman mielenkiinnon
kohteita. Malliston avainsanoina toimivat mukavuus ja eettisyys, ja néiden olisi hyva tulla esille
myos visuaalisesta iimeestfa.

Keraamassani teoriassa kasittelin markkinointia ja markkinointikonseptia yleensé koko yrityksen
nakokulmasta, kun tydssani taas farkoitus olisi saada markkinoitua aluksi vain yhter mallistoa. Tallsin
tietysti on hyvé pohtia, mité kautta mallistoa myydaan, olisiko tuotemerkiltd tulossa mydhemmin
muitakin mallistoja ja olisiko tulevaisuudessa mahdollista perustaa tuotemerkile oma like. Koska
markkinoinnin kohde ei ole itse tuotteitaan myyvé yritys, ei ihan kaikkia teorian kohtia pysty sii-
hen soveltamaan. Keraamani tieto kuitenkin luo hyvén pohjan markkinointikonseptin suunnittele-
miselle.



Kuva Q. Markkinointikonseptin inspiraatiokollaasi.
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Koska Desipellla ei ole tala hetkela liketiloja eikar verkkokauppa ole toiminnassa, tuotteita ei
ainakaan viel& voisi myyda yrityksen kautta. Ja koska tuotteita on vain yhden malliston verran,
ei olisi jarkevaa heti alkuvaiheessa avata omaa likettskaan. Oman verkkokaupan pyérittaminen
voisi olla yksi vaihtoehto, mutta kuudentoista vaatteen ja muutaman asusteen kattava valikoima
ei velttamatta olisi kovin houkutteleva asiakkaan simissé. Verkkokaupan pyérittaminen vadatii
myds palion tysta, ja tamé olisi taas pois tehokkaan markkinoinnin resursseista. Taméan vuoksi
paadyin siihen, ettér malistoa olisi helpoin myyda aluksi j@lleenmyyijien kautta.

Jalleenmyyiat tulee valita kohderyhman edustaman tyylin mukaan pohtimalla, misté muualta po-
tentiaaliset asiakkaat ostaisivat vaatteitaan. Nain pienté mallistoa, jonka myynnisté ei ole nayt-
foa, ei valttamatta heti alkuun kannata lehted markkinoimaan suuremmille yrityksile, kuten Stock-
mannille ja Sokokselle. Ketjulikkeet taas harvoin myyvat muiden brandien tuotteita likkeissaan.
Kyselyyni vastanneista / % hankkii vaatteensa kivijalkakaupoista ja toiset / % verkkokaupoista.
Pyrinkin leytamaan néisté kategorioista potentiaalisia ehdokkaita jalleenmyyiiksi. Yritysten tulee
siis muidenkin tuotteiden osalta vastata mallistoni tyylia ja asiakkaiden arvoja. Taman lisaksi yri-
tysten valikoimien tulee koostua eri brandien tuotteista. Paadyin valitsemaan myyntialueeksi
aluksi pelkan Helsingin, sillés se on itseni sekér Desipelin kannalta sopivan matkan paassa, jolloin
ialeenmyyiien luona vierailu onnistuisi hyvin. Myshemmin aluetta voidaan laajentaa.

Helsinkilaisiar likkeita, jotka ovat tyylitaan malistoon sopivia ja fodennaksisesti kohderyhmaa
kinnostavia, I6ytyi kourallnen. Naiste lahtisin markkinoimaan malistoani likkeille nimeltes Asuna,
Bulevardi 5, Harakanpesa Shop, Nudge, Sofinah ja Urban A. Naista etenkin Nudge jakaa suun-
nittelemieni tuotteiden arvomaailman, silla likkeessa myydaan ainoastaan ekologisesti tuotettuja
tuotteita (kts. kuva Q). Yrityksella on myds verkkokauppa, jossa tuotteet voisivat olla samalla
myynniss&i. Muita verkkokauppoia, jotka voisivat myyda tuotteita, ovat My Milou seké eettisiin
tuotteisiin keskittyneet Weecos, Kaarna Living ja Katoko. Naista eivat kaikki sijaitse Helsingissé,
mutta tuotteiden toimitus onnistuu postitse.

Varsinaisten likkeiden ja verkkokauppojen lis¢ksi mallistoa voisi yrittése markkinoida pr-toimistoil-
le, jolloin niister kiinnostuneet foimistot auttaisivat markkinoinnissa sekar nakyvyyden lisaamisessa.
Monilla pr-toimistoilla on omat niin sanotut showroomit, joista esimerkiksi bloggarit ja toimittajat
voivat hakea tuotteita lainaksi kuvauksiin, ja nain tuotteila on mahdollisuus nakya myos



Kuva 10. Nudgen myymélékonsepti.

lehdissé tai blogeissa. Nain maliston tuotteita olisi helppo esitella myss ostaiille. Pr-toimistot jérjes-
tavat usein alan vaikuttaijile lehdistopaivia, joissa asiakkaiden tuotteita esitellaan, ja yhé useam-
malla herkilslla on mahdollisuus kinnostua mallistosta. Loysin Helsingisté kolme pr-toimistoa, joi-
den asiakkaiksi lukeutuu hyvin samantyylisia brandeja kuin Entily. Namé yritykset ovat Why Not
PR, Toveri HKI ja taysin eettisiin tuotteisiin keskittynyt Sugar, jolla tosin ei talle hetkella ole palve-
luita vaatepuolelle.

Uskon naiden jalleenmyyijien olevan helposti asiakkaiden saatavilla ja vetavan puoleensa juuri
oikeaa kohderyhmaa. Myss jaleenmyyiat auttavat tuotteiden markkinoinnissa, jolloin ainoa mai-
nonnan lahde ei ole yrityksen omat markkinointikanavat. Jaleenmyyijien kate myynnisté on usein
50-70 % eli esimerkiksi 80 euron arvoisesta tuotteesta noin 40-56 euroa. Pr-toimistojen kanssa
sovitaan hinnasta filanteen ja toimenpiteiden mukaan. Tuotteiden myyminen jélleenmyyiien kautta
ja yhteistyd pr-foimistojen kanssa tulee varmasti lopulta halvemmaksi kuin oma likefila vuokri-
neen. Taytyy kuitenkin muistaa, efta tuotteiden myyminen jalleenmyyiien kautta siséltad myds omat
riskinse, eikar varmaa ole mysskaan se, [6ytyyks tuotteile halukkaita jalleenmyyijia.
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0.2

Yritystoiminnan kannalta on tarkead olla tietoinen yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista kilpaili-
joihin verrattuna. Tlanneanalyysié laadittaessa kartoitetaan oman yrityksen, sen tuotteiden seka
viestinnan vahvuudet, heikkoudef, uhat ja mahdolisuudet kayttaen apuna SWOT-analyysia
(Opetushalitus). Analyysin pohjalta on helpompi ymméartad yrityksen nykyinen tilanne ja sen ke-
hitettavisser olevat seikat. Taulukon luomisen jakeen myds yrityksen ominaisuuksien vertaaminen
kiloailijoihinsa on sekeampad. Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon (faulukko 1) on koottu En-

tlyn SWOT-analyysi.

En itse ole kuullut markkinoila olevan erityisesti kotiasumallistoja ainakaan juuri kohdennettuna
kotona tydskenteleville ihmisille. Esimerkiksi monet ketjulikkeiden kotiasuista on markkinoitu nimel-
las “oloasut’, ja ne loytyvat usein ydasujen kanssa samasta kategoriasta. Kyselystani selvisi luvus-
sa 3.1, eftes kohderyhman keskuudessa ehdottomasti suosituin vaatelike oli H&M. Liséksi suosios-
sa olivat tavaratalo Stockmann ja ketjulike Lindex. Nailla likkeilla on siis kohderyhmaa kiinnostavia
tuotteita ja mainontaa, joka heihin iskee. Kilpailijayritysten vertailua ja oman toiminnan kehittémis-
t& vertailun tulosten mukaan kutsutaan myos benchmarkingiksi. Benchmarkingia voi hyddyntaa
esimerkiksi markkinointikanavien sek& keinojen valinnassa, palvelujen rakentamisessa, markki-
nointisisallon suunnittelemisessa ja kohderyhmien valinnassa. Benchmarkingin suurin haaste on
havaittuien asioiden hyddyntaminen oman toiminnan kehittamisessa. Kaikkia havaintoja ei valta-
matta ole mahdolista soveltaa omaan yritykseen, mutta tarkead on jo kilpailijoiden kayttamien
keinojen tiedostaminen. (Spym.) Tutustun tassar kappaleessa kilpailjoiden mainontaan ja pohdin,
voisiko naiden bréndien mainonnan elementeisté oppia jotain malistoani ajatellen.



VAHVUUDET

e omaleimaiset tuotteet, joita erittain
véhan markkinoilla

e laaty, kestavyys ja pitkaikaisyys
vahva visuaalinen ilme ja
markkinointi

e yrityksen tuotanto- ja
laadunhallinnan osaaminen

e cettiset materiaalit ja
toimintaperiaatteet

e mallistossa myés asusteita, joiden
avulla lisamyyntié

e monipuoliset varit ja kuosit

MAHDOLLISUUDET

e saavuttaa suuri suosio ja nakyvyys

o uskollisen asiakaskunnan
kartuttaminen

e |agjentaa mallistoa esimerkiksi
my&s miehille ja lapsille

e myshemmin avata omiakin likkeita,

kun tuotteita ja rahaa on tarpeeksi
e fuotteiden markkinointi myos
ulkomaille

Taulukko 1. Entilyn SWOT-analyysi.

HEIKKOUDET

mallisto ei ole kovin iso

tuotteita vain tietylle
kohderyhmalle

lopullinen hinta tulee olemaan
korkeampi kuin ketjuliikkeillé
mainonta aluksi vain verkossa
markkinointiin ei varaa panostaa
palion rahallisesti

UHAT

edulliset ketjulikkeet haastaijina
merkitseekd asiakkaille
kotivaatteiden ulkonaks tai laatu
tarpeeksi?

onko markkinointi tarpeeksi hyvaa,
jotta kohderyhma loytaa tuotteet?
miellyttavatks tuotteet asiakkaita?
ovatko tuotteet tarpeeksi helposti
asiakkaan saatavilla?
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0.2.1.

H&M mainostaa monipuolisesti eri kanavissa, ja suurelta yritykselta [6ytyy omat verkkosivut
verkkokauppoineen, postimyyntikuvasto, lehti- ja tv-mainoksia, séhképostimainontaa, kadunvarsi-
mainoksia, tekstiviesti-lmoituksia, oma sovellus alylaitteile, oma verkkolehti sek& sosiaalisessa
mediassa tunnukset ainakin Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa, Youtubessa ja Snapchatis-
sa. Yritys mainostaa myss vastuullisuutta ja eettisias arvojaan. Kotisivuilta [éytyy omat sivut vastuul-
lisuudelle, ja eetftisemmistés materiaaleista valmistettuja tuotteita l&ytyy valikoimasta useita. Yrityk-
sen verkkolehdessa jaetaan hyaddyliisia vinkkejar asiakkaile, mutta se sisaltaa myds esimerkiksi

henkildhaastatteluita ja uusimmista trendeistd tiedottamista.

Yrityksen valikoimassa on todella laajasti eri tyylisia vaatteita, silé kohderyhma on suuri. Tama
johtuu myss siita, ettt H&M on erittéin suuri yritys tand paivané. Aloittelevien toimijoiden kannat-
faa suunnata tuotteensa ensin farkemmin rajatulle kohderyhmélle. H&M:lla ei ole kotivaatteita
omana kategorianaan, vaan niité 1&ytyy yoasujen joukosta ja muiden tuotteiden seasta. Naite
valikoimasta 16ytyvias rennompia vaatteita ovat shortsit, haalarit, fopit, yomekot, aamutakit,

Kuva 1. H&M:n Off the road -kampanijan inspiraatiokuvia.



pyjamahousut, leggingsit, collegepaidat ja -housut, hupparit, neuleet ja neuletakit seka mekot.
Mallit ovat todella yksinkertaisia, ja designin sijaan niissé on panostettu erilaisiin kuoseihin, varei-
hin seka tekstiprintteihin. Materiaaleista yleisimmat ovat viskoosin, elastaanin, polyesterin ja puu-
vilan vaihtelevat sekoitukset. Lahes kaikki taman ryhman tuotteet maksavat 10-20 euroa.

Yrityksen mainonnassa kaikki tuotteet on esitetty suoraan mallin padalla kuvattuna joko studiossa
fai tietyssa ymparistdssa, ja pelkkia tuotekuvia ei juuri ole. Tuotteet usein nayttavat paremmilta
oikean ihmisen padla, ja faldin on myds heloompi hahmottaa tuotteen todellisia mittasuhteita.
Liséksi on kaytetty palion niin sanottuja filliskuvia eli kuvia, jotka eivat periaatteessa kuvaa itse
tuotetta milaan tavalla vaan joiden avulla luodaan yhtendiste tunnelmaa, mika taas vetoaa kulut-
tajan tunteisiin (kuva 11). Tate myds korostaa se, etté suurin osa kuvista on hyvantuulisia “tlanne-

kuvia'.

H&M mainostaa verkossa tuotteitaan iimoittamalla vusista mallistoista kuvien ja videoiden, yh-
teistyvmallistojen, julkisuuden henkildiden, bloggareiden, asuyhdistelmien seka erilaisten vinkkien
avulla. Alennuskampanioita ei juurikaan mainosteta, vaan mainonnassa keskitytéan inspiraation
luomiseen esimerkiksi erilaisten kollaasien ja asetelmien avulla (kuva 12). Tekstit ovat korkeintaan
muutaman lauseen pituisia, ja niden sijaan kuvile on annettu suurempi huomioarvo. Myéskaan
erilaisia kilpailuja ei ole kaytetty mainonnan keinona. Yritys kaytad palion erilaisia hashtageja eli
tunnistesanoja séhkoisen median kanavissa, mikér varmasti liséier kampanjoiden nékyvyytta enti-

sestadn.

Kuva 12. H&M:n syysmaliston 2016 kampanjakuva ja kuva yrityksen Instagram-sivuilta.
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Oman kasitykseni mukaan yleinen ajatus on se, ettas H&M:n tuotteet eivat ole laadultaan par-
haasta paastd ja niiden eettisyys on hieman kyseenalaista. Uskon, eftés moni mallistoni kohderyh-
man edustajista ei ensisijaisesti haluaisi tukea vaatteiden massatuotantoa ja halpaa fast fashion
-yritysté, sil& tietoisuus vaatetuotannosta on kasvanut ja pinnalle ovat nousseet yhé enemmén
vastuulliset valinnat. Monesti kuitenkin kotivaatteiden ukonaslla ei ole asiakkaalle suurta merki-
tysta, ja talloin edulinen hinta saattaa olla ratkaiseva tekijer ostopaatoksessa. H&Mn tuotteet
ovatkin niin edullisia, efta yritys on yksi malistoni suurimmista haastaiista.

0.2.2.

Stockmannille on vakiintunut maine laadukkaita ja korkeahintaisempia tuotteita myyvana yrityk-
send. Tavaratalolla on fakanaan pitkar ja menestyksekas historia, joka on varmasti yksi yrityksen
valttikorteista. Stockmannilla kaynti on monille asiakkaille ylelinen kokemus, ja vaatteiden liséksi
tavaratalosta voi hankkia palion muutakin. Koska moni tekee kaikki ostoksensa mielellaan yhdes-
s& paikassa pienellé vaivalla, yha useampi asiakas suuntaa muiden ostoksien lomassa vaate-
osastolle. Stockmannin vahvuutena ovat olleet pitkaian tunnetut brandit, joile monet kohde-
ryhmén edustajat ovat uskollisia. Yrityksells on vahva kanta-asiakasjariestelma, ja kanta-asia-
kasetuja mainostetaan ahkerasti. Tydskennellessani Stockmannin hankinnoissa vuonna 2012 opin,
eftas kohderyhma muodostuu suurimmaksi osaksi keski-ikéisistér naisista ja ettés myynnister 7O pro-
senttia tulee kanta-asiakkailta. Stockmann on karsinyt fappioista muutaman vuoden ajan, ja fast
johtuneiden vaikeuksien seurauksena joitain tuoteryhmia on jatetty kokonaan pois ja palion toi-
mintoja on ulkoistettu. Namé vaikeat ajat ovat johtanet siihen, ettés Stockmannin suosio on hieman
hiipunut uskollisten asiakkaiden keskuudessa. (Koistinen 2016

Stockmann mainostaa perinteisen median liséksi verkossa omila sivullaan, Facebookissa, Insta-
gramissa, Twitterissé ja Youtubessa. Liseksi Stockmannilla on oma mobiiisovellus seka verkkolehti,
jossa muun muassa henkilshaastattelujen liséksi annetaan inspiraatiota ja vinkkeja tuotteiden
yhdistelyyn. Stockmann painottaa mainonnassa myss kuvia pitkien tekstien sijaan, ja mallin paal-
l&r lokaatiossa eli muussa kuin studioymparistéssa kuvattuja kuvia on kaytetty palion. Yritys keyt-
faar myds palion videoita ja mainostaa jonkin verran tarjouksia etenkin kanta-asiakkaile. Lisaksi
Stockmann jarjestad palion tapahtumia, kuten bloggareiden tai muiden tunnettuien henkilsiden
fapaamisia sek& muotinaytoksia tfavarataloissaan.



Stockmann painottaa mainonnan visuaalisuutta etenkin Instagramissa, jossa kuvat ovat monipuo-
lisia mutta luovat kuitenkin yhtenaisen kokonaisuuden variensé seka sommitelmiensa ansiosta.
Kuvat sisaltavat palion erilaisia asuyhdistelmiar, asetelmia, filiskuvia seké niin sanottuja lifestyle-
kuvia, jotka luovat tunnelman tietynlaisesta yleliseste elamantyylistd, jota Stockmann haluaa vies-
tittaas asiakkaileen. Kuvissa vedotaan kohderyhmaan esimerkiksi yhdistamalla vaatekuvaan
kukkia, kauniisti sommiteltuja aterioita, kahvikuppi tai kirja (kts. kuva 13). Stockmann on j@rjestanyt
Instagramissa myos joitakin kuvakilpailuja. Yritys tekee palion yhteistydta tunnettujen suomalaisten
bloggareiden kanssa, mika taas kasvattaa jalleen yrityksen nakyvyytta.

Kuva 13. Kolme kuvaa Stockmannin Instagram-tililte.

Stockmann mainostaa kotivaatteita “yo- ja oloasuina”. Tama kategoria siséltad huppareita, col-
legehousuja, shortseja, trikoopaitoja, pyjamia, aamutakkeja ja yépaitoja. Varit ovat todella
maanlaheisia, eivatka tuotteet sisallé myodskaan kovin nakyvia kuoseja tai painokuvia. Tuotteiden
keskihinta on noin 50 euroq, ja kalleimmilaan téman ryhman tuotteet maksavat noin 140 euroa.
Myss Stockmannilla materiaaleina on puuvillan, polyesterin, viskoosin ja elastaanin vaihtelevia
sekoituksia. Tuotteet ovat suurimmaksi osaksi tunnetuilta merkeilts, kuten Tommy Hilfigeriltar, Raloh
Laurenilta, Desigualilta ja Espritilte.

Stockmannin heikkoutena nékisin mallistoni kohderyhman huomioon ottaen sen, ettei yritys mai-
nosta eettisyytta ollenkaan. Monet Stockmannin tuotteista ovat myds arvokkaita: useat tuotteet
maksavat yli sata euroa. Suureksi vastustajaksi Stockmannin tekee se, ettér tavaratalossa myy-
daan muidenkin tuoteryhmien tuotteita, eika téllaista kokonaisvaltaista ostokokemusta pysty tar-
joamaan asiakkaille, kun lanseeraa mallistoa pienella budietila. Myss Stockmannin tarjoama
laatumielikuva tekee yrityksestes vahvan kilpailijan.
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Lindex kuuluu H&M:n tavoin maailman suurimpiin muotiketjuihin. Myss Lindexin valikoimista l&ytyy
monipuolisesti tuotteita arki- ja juhlavaatteista alusvaatteisiin, koruihin, kenkiin ja muihin asusteisiin.
Olen tysskennellyt vuonna 2011 Lindexilla ja opin, etté yrityksen kohderyhmana ovat 25-55-vuo-
tiaat perheeliset naiset. Tama on hyvin lahellé omaa kohderyhmaani, ja Lindexin edulliset tuotteet
ovat myds suuri haastaja mallistolleni. Vaikka Lindex onkin edulinen muotiketju, oman kasitykseni
mukaan yrityksen tuotteet mielletaan hieman kestavammiksi ja eettisiltér arvoiltaan paremmiksi
kuin H&M\:n. Lindex mainostaa monipuolisesti verkossa verkkosivuilaan, Facebookissa, Instagra-

missa, Twitterissa ja Youtubessa.

Lindexin mainonta on hyvin samanlaista kuin H&M:n, mutta eettisyytté painotetaan vielékin enem-
man (kuva 14). Myoss Lindexin kotisivuila on  yrityksen eettisile arvoile oma sivusto, josta l&ytyy
kattavasti tietoa, videoita ja haastatteluita. Eettisyyteen littyen yritys jarjestad myds saannslises-
ti erilaisia kampanjoita esimerkiksi parantaakseen tekstiilialojen tyontekijdiden tilannetta. Liséksi
lindex on tehnyt yhteistyote Sydpasaation Roosa navha -keréyksen kanssa ja jarjestanyt teks-
tilikeraryksia. Taman kaltainen mainonta vetoaa varmasti hyvin kohderyhmaan, sille kyselystanikin

selvisi, ettar eettiset valinnat ovat heile tarkeita.
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Kuva 14. Kolme kuvaa Lindexin Instagram-sivuilta.



lindex kayttaa markkinointiviestinnassaan palion studiossa ofettuja kuvia, jossa tuotteet ovat
mallin padla. Kuvat ovat iloisia, niissé on likettd ja niden variyhdistelmat on tarkkaan harkittu
yhteensopiviksi. Myss Lindexin sivuilta [6ytyy “lookbook”, joka vastaa H&M:n seka Stockmannin
verkkolehtea, mutta on palion suppeampi ja siséltad vain joitain asuyhdistelmiar vusimmista mal-
listoista. Facebookissa on myss palion kuvia ja videoita kampanjoista, jonkin verran tekstia seka
runsaasti yrityksen omia hashtageja. Myss Lindex tekee palion yhteistydta tunnettuien henkilsi-
den ja bloggareiden kanssa. Instagramissa kuvat ovat padosin samoja kuin muissakin kanavissa,
mutta mukana on myds jonkin verran visuaalisempia asetelmia, inspiroivampia lifestyle-kuvia ja
kuvakilpailuja (kuva 15). Liseksi Lindexin Instagramissa on joitakin asiakkaiden ottamia kuvia, miké
tuo hyvin nekyvyytta myds kyseisen asiakkaan Instagram-tilile.

Kuva 15. lindexin Instagram-kuvia.

Lindexillas ei ole omaa kategoriaa kotiasuille, vaan ainoastaan ydasuille. Valikoimassa on kuitenkin
palion kotivaatteiksi sopivia tuotteita kuten hameita, leggingseja, mekkoja, ponchoja, college-
housuja ja lampimiar sisafossuja. Mallit ovat hieman varikkaampia seka leikittelevampia kuin
Stockmannin ja H&M:n vastaavat tuotteet. Myss erilaisia kuoseja on kaytetty rohkeammin. Ma-
teriaalit ovat samoja kuin muillakin kilpailijoilla, ja sekoitteissa on puuvilaa, elastaania, polyamidia,
polyesteria ja viskoosia. Tuotteet ovat edullisia mutta kuitenkin hieman kallimpia kuin H&M:ssa.
Hintahaarukka taman ryhman tuotteile on noin 20-30 euroa. Lindexin arvot ja tuotteet ovat
kunnossa, mutta oman mallistoni suhteen panostaisin viel& hieman monipuolisempaan mainon-
faan sek& muihinkin kuin studiossa otettuihin kuviin.
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0.2.4

Namé kolme yritysté ovat suuria ja niillés on takanaan vahva historia, mink& vuoksi mallistoani ei
voi aivan suoraan naihin verrata. Uskoisin, etté varteenotettavampia kilpailijoita ovat enemmén-
kin vastaavat kivijakalikkeet ja pienemmat suomalaiset ketjut. Koska kohderyhmani kuitenkin
ostaa suurimmaksi osaksi vaatteensa H&M:sta, Stockmannilta ja Lindexista, on tarkea tarkkaila,
mikar naiden yritysten tuotteissa sek& markkinoinnissa vefoaa asiakkaisiin. Seuraavaan tauluk-
koon (taulukko 2) olen kerénnyt yhteenvedon oman malistoni seka naiden kolmen yrityksen
kohderyhméasta, hinnoista, tuotteista ja markkinoinnista. Oman mallistoni eli Entilyn hinta- seka

markkinointi-kohdat on kuviteltu ja nain ollen taytetty suunnitelmien seka arvion mukaan.



ENTILY

30-50-vuotias
perheellinen
nainen, joka tekee
toité kotona

Keskihinta
n.50-80 e

+ Laadukkaat,
pitkaikaiset ja
eettisesti tuotetut
tuotteet seka
asusteet
+ Kestavat ja
eettiset materiaalit
+ Tuotteet
tarpeeksi siistejd,
Lo’r’ro niité voi
ayttaa myos
kodin ulkopuolella
+ Vareja ja
kuoseja kaytetty
monipuolisesti
- Yain muutama
tuote aluksi
- Tuotteita vain
yhdelle kohde-
ryhmalle

+ Visuaalisesti
kauniit kuvat

+ Markkinoinnin
yhtenainen ilme
+ Monipuoliset
kampanjat

+ Asuyhdistelmat
ja inspiraation
tuominen

+ Oma blogi

+ Hyvé
asiakaspalvelu
verkossa

- Markkinointi
aluksi vain
Facebookissa,
Instagramissa seka
verkkosivuilla

Taulukko 2. Entilyn kilpailija-analyysi.

H&M

n. 15-45-vuotiaat:
naiset, miehet
seka nuoret

Halpa
n. 10-20 e

« Usein
vaihtuvat
mallistot

+ Edullisin hinta
+ Monipuolisesti
erilaisia
kotivaatteita

+ Palion
kuoseja,
printteja ja
vareja

- Kotivaatteiden
mallit eivat
mielikuvi-
tuksellisia

- Eettisyys
kyseenalaista

[ huof’r?id]:en
ynyt elinika ja
heiKk

o laatu

+ Monipuolinen
mainonta
lukuisissa eri
kanavissa

+ Visuaalisesti
nayttavat ja
vaihtelevat kuvat
+ Eettisyyden
mainostaminen

+ Usein vaihtuvat
kampanijat

+ Verkkolehti/

b|0ﬁi

« Yhteistyét
tunnettujen
henkilsiden seka
bloggareiden
kanssa

STOCKMANN

n. 35-65-vuotiaat

kaupunkilaisnaiset
seké -miehet

Korkeampi
keskihinta
n.50-140e

+ Eri brandien
tuotteet merkki-
uskollisille

+ Mielikuva
korkeasta
laadusta

+ Runsas
valikoima

- Korkea hinta
- Mallit eivat
kovin mielikuvi-
tuksellisia

- Vareja kaytetty
nivkasti

+ Vahva kanta-
asiakaskunta
+ Monipuolinen
ja nayttava
mainonta eri
kanavissa
« Yhteistyot
funnettujen
henkilsiden ja
bloggareiden
anssa

E)\l/er!(kdehﬁ/
. I%%‘kyvdt

kampaniat ja
tapahtumat
- Ceftisyytta ei
mainosteta

LINDEX

n. 25-55-vuotias
perheellinen
nainen

Edullinen
n. 20-30 e

« Mallit
varikkaita ja
kuoseja kaytetty
monipuolisesti

+ Edullinen hinta
+ Paljon kotivaat-
teiksi sopivia
tuotteita

+ Usein vaihtuvat
mallistot

- Edulliset tuotteet
luovat
vaikutelman
heikosta laadusta

+ Monipuolinen
mainonta eri
medioissa
+ Eettisyyden
n&kyva mainostus
+ Yhteisty®
funnettujen
enkildiden seké
bloggareiden
kanssa
- Pelkastaan
studiossa otettuja

kuvia

- Verkkolehti/blogi
erittain suppea

- Samoja
mainoskuvia
kaytetty usein eri
kanavissa

56



S/

Yritysten markkinoinnista voidaan léytaa palion ominaisuuksia, joita mallistoni markkinoinnissa
kannattaa kayttaa hyveksi. Kaikkia yhdistavat visuaalisesti kauniit ja monipuoliset kuvat, joissa
vaatteet on kuvattu lehes aina mallin paalla. Varikkaila ja loisila kuvila lvodaan tunnelmaa ja ne
herattavat kuluttajan huomion. Mallin padlla esitetyt tuotteet tuovat myss esille niden todeliset
mittasuhteet. Liséksi mainonnassa kaytetaan palion erilaisia asetelmia ja asuyhdistelmia. Nama
antavat asiakkaile inspiraatiota pukeutumiseen ja luovat pohjan lisamyynnille, jolloin asiakas
saattaa ostaa vaikka koko asukokonaisuuden. Néiden yritysten markkinoinnin tutkimisen perus-
teella voidaan todeta myss, ettar mités enemman kuvia, sen parempi.

Vertailemieni yritysten markkinointi on hyvin ajankohtaista, ja verkkomainonnassa kommentoi-
daan palion ajankohtaisia tapahtumia tai erilaisten tapahtumien kavijdiden tyyleja. Lisaksi mark-
kinoinnin ajankohtaisuus nakyy siina, ettar esimerkiksi pikkujouluaikaan mainokset littyvat iltapu-
keutumiseen ja alkukesasta kerrotaan  pukeutumisvinkkeja  valmistujaisjuhlin. H&Mla ja
Stockmannilla on kattavat verkkolehdet, joista loytyy palion inspiraatiota seka hyadyllista tietoa
asiakkaille. Potentiaaliset asiokkaat saattavat [ytad yrityksen sivut esimerkiksi etsimalles Goog-
lesta vastausta tiettyyn kysymykseen, ja tata myos tehostaa AdWordsin kayte. Moni kyselyynikin
vastanneista kerfoi seuraavansa trendejé seka julkkiksia, ja verkkolehdessa tai blogissa voisi olla
vélila vinkkeja julkkis- tai katutyylien luomiseen. Lisaksi erilaiset pukeutumisoppaat, materiaalitieto,
pesuohieet, kokotaulukot, yhdistelyvinkit ja jopa reseptit luovat kattavan ja kokonaisvaltaisen
paketin, joka myss luo mielikuvia tietysta yrityksen viestimasta elamantyylista.

Eettisyyden mainostaminen tuo yritykselle luotettavuutta ja asiakkaalle hyvén omantunnon ostos-
ten tekemisestd. Yha useampi asiakas valitsee kahdesta vaihtoehdosta eetftisemman. Sahksiset
kanavat ovat erinomainen keino myds hyvan asiakaspalvelun nakyvile tuomiseen. Asiakkaiden
kanssa on helppo olla vuorovaikutuksessa kommentoimalla, vaikuttamalla, tykkailemalle ja seu-
raamalla kohderyhmén edustajia. Kaikki naister kolmesta yrityksesta esittavat valilla esimerkiksi
Facebookissa kysymyksiar seuraaijileen: Mika naisté takeista on suosikkisi? Mika on luottovaat-
teesi pikkujoulukauteen? Kuinka yhdistaisit taman hameen? Asiakkaat vastailevat kysymyksiin
yllattavan palion, vaikkei esimerkiksi mitaan palkintoa olisikaan tiedossa. Taman avulla luodaan
tarkead vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, asiakkaiden ostomieltymyksia pystytaan seuraa-
maan ja asiakas tuntee voivansa vaikuttaa. Lisaksi kysymyksillés on mahdollista luoda yrityksesta
helposti lahestyttavea ja inhimilinen kuva. Asiakkaat haluavat myds usein osallistua kilpailuihin, silla
niiss& on aina voiton mahdollisuus. Kilpailut my&s tuovat suurta nékyvyytta yritykselle. Mikaan
naists kolmesta yrityksesté ei mainosta verkossa nakyvésti alennuksia, mikér saattaa luoda yrityk-
selle enemman uskottavuutta ja mielikuvan paremmasta laadusta.



Bloggaajayhteistyst ovat helppo keino saada tuotteile huomiota. Blogeilla on palion seuragiia,
ja niiden lukijat usein myos luottavat kirjoittajan valintoihin. Bloggaajat ottavat usein blogiinsa
kuvia tuotteet paalaan, ja naité kuvia moni yritys kayttaa markkinoinnissaan. Yritykset usein myés
iukaisevat omilla sivuilaan kuvia, joita niilden seuraajat ovat julkaisseet yrityksen tuotteista, ja nain
myds asiakas hydtyy saaden kavijsita seké seuraajia omalle tillleen. Hashtageja kaytamalla
voidaan saada yrityksen sivuile enemman asiakasvirtaa. Lisaksi niin sanotut "behind the scenes”
eli kulissien takaa otetut kuvat esimerkiksi henkildkunnasta tai tuotteiden valmistuksesta antavat
esimakua tulevaan, luovat asiakkaalle etuoikeutetun olon ja herattavat mielenkiinnon.

Monet ndists keinoista vefoavat varmasti kohderyhmaan, ja keinoja kannattaa kayttada hyveksi
markkinointikonseptia suunnitellessa. Kilpailija-analyysin pohjalta voidaan todeta, ettar tarkeita
markkinoinnin elementtej& ovat etenkin eri markkinointikanavien monipuolinen kayts, vaihtuvat
kampanjat, eettisyyden tuominen esille, kuvien runsas kaytts, hyvé asiakaspalvelu ja vuorovaiku-
tus asiakkaiden kanssa, yhteistydt tunneftuien henkildiden kanssa, kilpailut, vinkit seka nayttaveat
ia harkitut kuvat. Tarkead on myds se, ette kaikki edellé mainitut elementit valittavat samaa,
tarkoin harkittua sanomaa luoden vahvoja ja toisiaan tukevia mielikuvia.

Sosiaalisessa mediassa on kova kilpailu asiakkaiden mielenkiinnosta. Taman vuoksi Entilyn kilpai-
lijoista erottavat vahvuudet voisivat tuotteiden ja graafisen iimeen liséksi olla sisaltémarkkinointi,
farina seka asiakaslahtisyys. Etenkin sisaltomarkkinointi on viela suhteellisen tuore imi ja tame
voisi olla yksi Entilyn vahvimmista kilpailukeinoista. Myés tarinan tulisi olla tarpeeksi mielenkiintoi-
nen, empatiaa herattave ja yrityksen arvoja heijastava. Kun farina on selvilla, on myss graafista
imetta heloompi alkaa suunnittella sen pohjalta.

0.3.

Kuten Nokkonen-Pirttilampi (2014) mainitsee, markkinointikonseptin on tarkea sisaltaa tavoite,
jonka tulee olla mitattavissa. Olen jo tydssani maininnut erilaisia tavoitteita: malliston tuominen
kohderyhman tietoisuuteen, sen luominen visuaalisesti houkuttelevaksi, oikeiden markkinoinnin ka-
navien l&ytaminen sek& markkinointiviestinnan kayttaminen kilpailukeinona. Néistas mitaan ei
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kuitenkaan pysty mittaamaan, vaan konseptia varten pitad asettaa mysds konkreettisempi tavoi-
te. Kun markkinoinnin fdrkeimpdnd tavoitteena on malliston tuominen asiakkaiden tietoisuuteen,
tarkoittaa tama tuotteiden nakyvyytta mahdolisimman suurelle maaralle kohderyhmaan kuuluvia
ihmisiar. Tahan myss mitattava tavoite voisi liittyé.

Facebookin ja Instagramin maksullisten markkinointivélineiden avula on helppo seurata kunkin
julkaisun nakyvyytta seka sivujen kavijamaaria. Potentiaalisten asiakkaiden kommentit, tykkéyk-
set, jakamiset ja seuraamiset nakyvat myss heidan seuragiileen ja ystavileen, mikali jukaisuiden
nakyvyyteen littyvat asetukset ovat kunnossa. Jos siis asiakas esimerkiksi tykkaa yrityksen kuvas-
ta, nokyy tamé taas isommalle joukolle ihmisié, jotka saattavat edesauttaa jukaisun nakyvyytta
entisestaan tykkaamalla kuvasta itsekin. Teorian pohjalta voidaan todeta, ettér Facebook- ja
Instagram-sivujen tykkays vastaa kanta-asiakkuutta ja t&amén vuoksi seuraaijia kannattaa haalia.
Tama liittyy myds sihen, etté mités enemman seuraajia on, sen suositummalta ja fata kautta luotet-
tavammailta yritys vaikuttaa.

Taman pohjalta asetan alkuun helposti seurattavissa olevan tavoitteen: saada ensimméisen kol-
men kuukauden aikana 200 seuraajaa Facebookiin ja saman verran Instagramiin. Néiden seu-
raajaméadrien saavuttaminen vaatii nakyviaé kampanjoita heti alusta alkaen. Esimerkiksi nakyvé
lanseerauskampania, erilaiset kilpailut ja aktiivinen julkaisutahti ovat hyvia tapoja saada palion
seuraaijia heti alkuun. Kun t&émé tavoite on saavutettu, asetetaan uusi tavoite seuraajien suhteen.
Ensimmaisen kolmen kuukauden aikana myyntia ei vélttamatta ehdi palion tapahtua, mutta hyvan
nekyvyyden saavuttamisen jakeen myds myyntiin littyvier tavoitteita voidaan alkaa asettaa.

0.4

Koska kaiken liketoiminnan lahtekohtana ovat asiakkaat ja markkinoinnin tulee pohjautua aina

kohderyhman mieltymyksiin, kohderyhman tunteminen on erittéin tarkeaa. Mallistoni kohderyh-
méksi maarittelin 30-50-vuotiaat kaupungissa asuvat ja perheeliset kotona tydskentelevat nai-
set, jotka tyoskentelevat etenkin markkinoinnin, koulutuksen ja it-alan parissa. Taman liseksi tulisi
siis pohtia kohderyhman tarpeita seka sitar, minka asiakkaan ongelman yritys ratkaisee, mita ar-
voa yritys tarjoaa asiakkaalle, kuinka asiakkaan halutaan toimivan ja mistér potentiaaliset asiak-
kaat loytaa. Kohderyhman tarkempaan maarittelyyn auttavat juurikin erilaiset potentiadlisille
asiakkaille suoritetut kyselytutkimukset.



Kun mietitéan kotona tydskentelya, kohderyhmén farpeiksi voidaan luokitella esimerkiksi muka-
vuus, renfous ja tehokkuus. Kohderyhmé arvostaa vaatteissa myss siistiar ulkonakod, kestavyytta,
laatua, eettisyyttd ja helopohoitoisuutta. Malliston tuotteiden avulla tuetaan naiter asiakkaan ar-
voja. Suurin malliston ratkaisema ongelma on mukavien ja rentojen mutta silti siistien ja mielen-
kiinfoisten kotivaatteiden 1&ytaminen. Vaikka monille ukonéks ei olekaan tarkein kriteeri kotipu-
keutumisessa, tarkoituksena on se, ettei vaatteita farvitsisi valttamatta vaihtaa asioile mennessa.
Entily haluaa markkinoinnilaan luoda mielikuvia laadusta, siisteydestd, mukavuudesta ja tietysta
elamantyylista, joka vetoaa kohderyhmaan.

Markkinointitutkimuksesta selvisi, efter asiakkaat tavoittaa verkossa parhaiten Facebookin, blo-
gien, ammattiin ja harrastuksiin littyvien ryhmien sek& sivustojen ja Instagramin kautta. Néihin
markkinointi painottuu aluksi, mutta myynnin mysta budietin kasvaessa mainontaa kannattaa pai-
nottaa mysds muihin verkkomedian kanaviin, televisioon, radioon, sanoma- ja aikakauslehtiin seké
ammattialoihin ja kohderyhman harrastuksiin liittyviin lehtiin. Talloin voisi tehdé myss vuden tutki-
muksen kohderyhman harrastuksista sekéa tarkemmin heidan lukemistaan lehdistér ja seuraamis-
taan TV-ohjelmista. Malliston osalta asiakkaan halutaan leytavan yrityksen Facebook- ja Insta-
gram-sivut, seuraavan néité ja osallistuvan aktiivisesti jukaisuihin kommentoimalla ja tykkaamalle.
Tater kautta asiakkaan toivotaan leytavan malliston verkkosivut seké j@lleenmyyiat, ostavan tuot-

teita ja suosittelevan niité myods muille.

0.0.

Kun markkina- ja tlanneanalyysi on tehty ja asiakkaat seké tavoite asetettu, laaditaan yrityksel-
le markkinointistrategia. Markkinointistrategiassa pohditaan konkreettisia keinoja, joiden avulla
markkinoinnin tavoite saavutetaan. Entilyn markkinoinnin kohdalla témé tarkoittaa konkreettisten
toimenpiteiden suunnittelua ensimmaiselle parile kuukaudelle malliston lanseerauksen jalkeen.
Liséksi suunnitelma pitad siséllaan ennen lanseerausta suoritettavat toimenpiteet. Paadyin sihen,
efts markkinointi painottuu paaasialisesti aluksi vain verkkoon. Aion kuitenkin sisallytad suunni-
telmaani pari nakyvyyta lisaavaa, edullisesti jariestettavad tapahtumaa seké kayntikorttien, esit-

teiden ja flyereiden eli mainoslehtisten teettamisen.
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Ensimmainen konkreettinen kampanija jarjestefééan noin kuusi kuukautta ennen tuotteiden lansee-
rausta (kts. taulukko 3 ja lite 4). Tapahtuman tarkoituksena on kerata potentiadlisilta asiakkailta
kaytettyja tekstilleits, jotka lahetetéan edelleen malliston tuotantoon. Toivotut materiaalit ovart
polyesteri seké villa, ja muut mahdolisesti tuodut materiaalit lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen.
Tapahtumasta luodaan tapahtumailmoitus Facebookiin, jossa sitéa markkinoidaan nayttaveasti,
seka lehdistotiedote. Tapahtumasivuila kerrotaan tulevasta mallistosta ja yrityksen arvoista, ta-
pahtuman tyypistd ja ajankohdasta mielenkiintoa herattavala tyylile.

Tapahtuma jérjestetaan nakyvala paikalla Helsingissar sijaitsevassa puistossa, jossa on kaksi ih-
mistés kerfomassa lisaé tulevasta mallistosta kayntikorttien ja flyereiden kanssa. Jos saié on satei-
nen, tilaisuus pidetéan ennalfa sovituissa sisatiloissa. Paikan padlla on muutama suuri laatikko eri
materiadleile, ja poydan aaressé on farjolla tuorepuristettua mehua, itse kerattyja omenoita
seka itse leivottua pientd ja helppoa systavad. Asiakkaat saavat halutessaan jattad sahkoposti-
osoitteensa, jolloin he saavat ensimméisend tiedon malliston lanseerauksesta sekar tarjouksista.
Tapahtumasta saadut materiaalit pienentavat maliston tuotannon kokonaisbudiettia, ja kierratys
lis&éer mielenkiintoa kohderyhman keskuudessa. Tapahtuman avulla luodaan potentiadlisile asiak-
kaille pieni ensikatsaus tulevaan. Maliston markkinointi jalleenmyyiile aloitetaan pari kuukautta
tapahtuman jalkeen. Potentiadlisiin jalleenmyyiiin ollaan yhteyksissar puhelimitse, séhkopostitse ja
esittelytilaisuuksien kautta.

Noin kolme kuukautta ennen lanseerausta mallistolle luodaan verkkosivut, joille lisataan tarkat
tiedot tuotteista, tiedot materiaaleista ja eettisyydestd, tiedot tuotemerkistd, sen arvoista ja foi-
minfaperiaatteista, yhteystiedot sek& yhteydenottolomake, helposti nakyvila olevat tiedot jal-
leenmyyiisté yhteystiefoineen seké linkit kaikkiin sosiaalisen median kanaviin (kts. kuva 16). Lisaksi
sivuilla on verkkolehtityylinen blogi, johon julkaistaan keskimaarin kerran viikossa ja jonka kautta
kohderyhma saa kiinnostavaa seka hyadylista tietoa. Tata voidaan siis kutsua myds siséltémark-
kinoinniksi. Mitar enemman sisaltéa sivuila on, sités paremmin ne ovat loydettavissa. Taman vuoksi
blogiin jukaistaan kolme artikkelia jo ennen virallista lanseerauspaivad ja faman jakeen uutta
siséltod lisataan saannslisesti. Kolme ensimmaistar blogiartikkelia voisivat olla esimerkiksi: “Kuinka
parantaa keskittymista?”, 10 vinkkiar arjen hemmotteluun” ja “Energica antava tuorepuuro tys-
aamun piristykseksi”. Taman lisaksi blogiin tulee artikkeleita littyen muun muassa tydergonomi-
aan ja faukojumppaan seka ohjeita esimerkiksi lyhyeen meditaatiohetkeen, reseptejé nopeisiin
tydskentelyn lomassa tehtaviin lounaisiin ja vélipaloihin, keskittymiskykya lisaave soittolista tyds-
kentelyn taustalle sek& vinkkej@ nopeaan arkimeikkiin, joka soveltuu myss Skype-palavereihin.
Kuvassa 15 on esitettyna Entilyn verkkosivujen efusivun graafinen ime.

Lisaksi Entily panostaa hakukonemainontaan kuukausittain hankkimalla j@senyyden Googlen Ad-
Wordsiin ja Analyticsiin. AdWordsin mainoksille asetetaan hakusanoja: ekologiset materiaalit,
yriticjyys, kotona tydskentely, kankaiden kierrcitys, kotivaatteet, mukavat vaatteet, eettiset
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TUOTTEET ENTILY EETTISYYS OTA YHTEYTTA

Kuva 16. Entilyn verkkosivuien ime.

vaatteet, vaatelikkeet helsinki seké laadukkaat materiaalit. AdWordsin kéytéster maksetaan al-
kuun noin 20 euroa kuukaudessa. Google Analyticsin kaytte aloitetaan heti, kun verkkosivut on
perustettu. Ohjelman avulla seurataan verkkosivujen saamaa huomiota ja kehitetéan taman avul-
la markkinointia jatkuvasti oikeaan suuntaan. AdWordsiin ja Analyticsiin kannattaa littad myss
yrityksen Facebook-sivut, sillar ne vetavat varmasti enemman kavijoité puoleensa kuin yrityksen
verkkosivut.

Yksi parhaiten yrityksen nakyvyytta lisaaves keino on visuaalisuus, ja t&man vuoksi valokuviin
faytyy panostaa. Mallisfon varsinaiset mainoskuvat tulevat verkkosivujen lisaksi nakymaan myss
sosiaalisessa mediassa. Mainoskuvia varten jarjestefén ensin kuvauspéive, jossa tuotteita kuva-
taan mallin paala kauniisti sisustetussa, skandinaavisessa kodissa. Malli valitaan parhaiten koh-
deryhmad kuvaavaksi joko mallitoimiston tai suhteiden kautta. Kuvia otefaan eri tilanteista esi-
merkiksi sohvalla, ruokapoydan aaressa ja keittivssa (kts. kuva 17) Taman lisaksi malin paala
olevista vaatteista otetaan viralliset tuotekuvat verkkosivuille. Néissé kuvissa tuote nakyy edesta
ja takaa, ja sitér naytetdan myos tarkempia yksityiskohtia. Liséksi samalla otetaan samassa mil-
jvossa joitain “filiskuvia”, joissa itse tuotteet eivat nay niin tarkasti: tilannekuvia, kuvia esimerkiksi
tyopoydasta, poydalla olevista kukista tai malista kahvikuppi kadessa. Toisena kuvauspaivana
kuvataan enemman erilaisia asuyhdistelmia, lisaa filiskuvia ja tuoteasetelmia. Otettuja kuvia kay-
tetaan malliston verkkosivuilla, blogin ensimmaisissa artikkeleissa, Facebookissa ja Instagramissa.
Ajankohtaisempia kuvia otetaan myds saannsllisesti Facebookiin, Instagramiin ja blogiin.
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Kuva 17. Entilyn mainoskuvien tyyl.




Entilyle luodaan Facebook-sivut jo noin kuukausi ennen malliston lanseerausta, jotta asiakkaille
saadaan luotua hieman esimakua tulevasta. Liseksi sivuila tulaan mainostamaan muotinéytésta-
pahtumaa, joka j@rjestetéan kaksi vikkoa ennen malliston virallista lanseerausta. Facebook-sivuil-
le linkitetaiain esimerkiksi iimestyneité blogin jukaisuja, jaetaan Instagram-kuvia vudelleen, kerro-
taan tarkemmin yksittéisista tuotteista tai annetaan vinkkejé tuotteiden yhdistelyyn. Facebookissa
vuorovaikutus potentiaalisten asiakkaiden kanssa on tarkead, ja siksi monet julkaisuista muotoil-
laan kysymysmuotoon: "Kuinka siné vietét mieluiten sateisen syyspaivan?”, “Mika naista tuotteista
on suosikkisi?” ja "Mik&é anfaa sinule motivaatiota tyéntekoon?”. Facebook-sivuila annetaan
my&s pienicr vinkkej@, kerrotaan uusista kampanjoista, annetaan alennuskoodeja, jaetaan nippe-
litiefoa ja esimerkiksi kulissien takaista materiaalia tyontekijsista. Kysymyksiin siséllytetaan myds

erilaisia kipailja noin kolmen kuukauden vélein.

Entily
Hetki sitten - €

h

Kevat — mika inana syy hellid itsed! Kuinka sind hemmottelet itsedsi arjessa?
Jatd kommenttisi 19.4. mennessa ja olet mukana inanan kevaisen
lahjakassin arvonnassa sinulle seki ystavallesi. Tykk4a sivuistamme ja
muista tAgata myds ystévasi. Aurinkoista viikkoa!

Kuva 18. esimerkkijulkaisu Entilyn Facebook-sivuilta.
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Ensimmainen kilpailu jariestetaan Facebookissa kaksi vikkoa ennen lanseerausta: "Huh, enad
kaksi vikkoa upean mallistomme lanseraukseen! Olemme t&sta niin innoissamme, etté haluamme
jakaa 50 euron lahjakortteja kymmenelle onnekkaalle. Osallistu 5.3. mennessa tykkaamalla si-
vuistamme ja jakamalla tamé julkaisu. Lahjakorttia voi kayttaa Entilyn tuotteisiin kaikkien jalleen-
myyjiemme likkeiss&. Voittajat arvotaan alkuviikosta. llontéyteistar vikonloppual”. Toinen kilpailu
(kts. kuva 18) jukaistaan kuukausi lanseerauksen jakeen: “Kevat - mika ihana syy helia itseal
Kuinka sin& hemmottelet itseasi arjessa? Jata kommenttisi 19.4. mennessé ja olet mukana ihanan
kevaisen lahjakassin arvonnassa sinule seka ystavallesi. Tykkaa sivuistamme ja muista fagata
myds ystavasi. Aurinkoista vikkoal”. Facebook -sivuilla julkaistaan materiaalia vahintéan joka toi-
nen paiva, mieluiten paivittéin. Facebookissa on mahdollisuus myss tehostaa jukaisuien nakyvyyt-
f&r maksamalla niisté. Facebookissa mainostaminen on edullista, ja siksi yritys panostaa tehan
rahallisesti.

Instagram-sivut julkaistaan samaan aikaan Facebook-sivuien kanssa. Sivuile jukaistaan palion
filiskuvia jo ennen tuotteiden lanseerausta, ja t&éman jalkeen Facebookissa jukaistaan noin joka
foinen paiva. Instagram-sivuien ilme on yhtendinen, tyylikas ja siisti (kts. kuva 19). Kuvissa pyritaan
kaytamaan palion kohderyhman mielenkiinnon herattavia elementteja: iloisia kasvoja, kukkia,
kahvikuppeia, lemmikkeja, varikkaita ruokia ja kauniila fontila kirjotettuja mietelauseita. Instagra-
missa jarjestetéan myds pari kilpailua ensimmaisten kuukausien aikana, ja taman jakeen kilpailvja
tulee myds muutaman kuukauden valein. Julkaisuissa saannslisesti kayttoon tulevat hashtagit ovat
#entily #cozy ja #ihanaarki. Kaksi viikkoa lanseerauksen jakeen jukaistaan kampanja: “Free
giveaway! Haluamme nahda, millaisessa ympéaristdssa tydskentelet. Lisaa kuva tydpisteestasi
hashtageila #entily #cozy #hanaarki ja voit voittaa valitsemasi asukokonaisuuden itsellesil”.
Kaksi kuukautta lanseerauksesta tulee voimaan foinen kilpailu: “Kuinka Entily nakyy arjessasi?
Nappaa kuva tuotteistamme kaytdssasi ja tagaa se #entily #cozy #ihanaarki. Osallistujien kes-
ken arvotaan yksi 100 euron lahjakortti maliston tuotteisiin!®

Toinen lanseerausvaiheen tapahtuma on muotinaytds, joka pidetaan kaksi viikkoa ennen mallis-
fon virallista lanseerauspaivad. Naytoksesse esitellaan koko mallisto kolmen eri malin paala ja
tilaisuus pidefaan Helsingissé edullisessa vuokratussa tilassa. Paikalle rakennetaan pieni lava
backstageineen ja vuokrataan muutama pitkér penkkirivistd eturiviin. Tapahtumaa alefaan mark-
kinoida Facebookissa kaksi viikkkoa ennen tapahtumapdivad, ja sile lvodaan tapahtumakutsu.
Tapahtuma on avoin ja imainen kaikile halukkaile, mutta Facebookissa jukaistaan lisaksi paivi-
tys, jossa ensimméiset 10 jukaisuun kommentoinutta voivat voittaa itselleen VIP-paikan naytek-
sestd, kuohuviinilasilisen ja lahjakassin. Liseksi eturivin paikoile kutsutaan muutamia bloggareita,
muotitoimittajia, stylisteja ja sek& varmistuneita ettér tulevaisuuden potentiaalisia jalleenmyyiia.



seurataan

ta entilycom
N O .
ENTILY

Cozy homewear and lifestyle brand
¢ a spoonful of comfy to your day °
www.entily.com

NAYTA KAANNOS

Kuva 19. Entilyn Instagram-nakyma.
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Naytoksen jakeen osallistujila on mahdollisuus tutustua tuotteisiin tarkemmin ja verkostoitumiselle
iaa aikaa. Kaikki tuotteiden esittelijgt pukeutuvat malliston vaatteisiin, ja kaikile kinnostuneille
jaetaan yrityksen esitteité seka kayntikortteja. Kaikille, jotka ovat jukaisseet tapahtumasta kuvan

Instagramissa, jaetaan 5 euron alennuskuponki.

Entily markkinoi tuotteitaan noin kymmenelle kohderyhmaa tarkimmin vastaavalle bloggaaialle,
jotka saavat valita mallistosta itselleen asukokonaisuuden ja yhden asusteen. Bloggaaijaa pyy-
detdan kirjoittamaan tuotteista maanléheinen julkaisu, joka ei vaikuta lian kaupalliselta. Heita
pyydet&an myds otfamaan tuotteista palion kuvia sosiaaliseen mediaan ja kertomaan mallistosta
hyadylliste tietoa. Bloggaajat myss lisaavat lukijoilleen tarkoitetun alennuskoodin jukaisun yhtey-
teen. Budijetin kasvaessa myshemmin on mahdoliista pitéié bloggaaijien kanssa myss tapahtumia,
joissa heitts padsee tfapaamaan ja he esittelevart tuotteita lukijoileen. Bloggaajien otfamia kuvia
voidaan kaytaa mysds yrityksen omassa mainonnassa Facebookissa ja Instagramissa, kunhan
kuvan fakana olevaan blogiin on lisatty linkki

Kaiken markkinoinninkin pohjalla tulee olla hyvar asickaspalvelu seka aktiivinen vuorovaikutus
asiakkaan kanssa, ja sosiaalinen media on naille erinomainen alusta. Kaikkiin asiakkaiden kom-
mentteihin tulee vastata ja reagoida takaisin ystavéallisesti. Lisaksi erilaisiin keskusteluihin kannattaa
osallistua vaikkapa kohderyhman henkilsitar sisaltavissar ryhmissa. Yrityksen tulee kayttaa aikaa
potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen: kommentoida heidan kuviaan tai aloittaa tilin seuraami-
nen. Tamé& on myds hyva keino oppia enemmén kohderyhmastd ja tata kautta kehittad markki-

nointia entistékin paremmaksi

Tuotteiden eettisyys ja vastuulliset toimintaperiaatteet tulevat saannsllisesti esille yrityksen verk-
kosivuila, blogissa seka verkkomainonnassa. Taman lisaksi j@lleenmyyijat antavat jokaisen Entilyn
tuotteita sisaltéavan ostoksen yhteydessé mukaan faitettavan lapun, jossa on yrityksen tarina
seka tarkkaa tietoa yrityksen eettisistér toimintatavoista ja arvoista. Taman avula ikaan kuin vah-
vistetaan asiakkaan osfopadtssta ja annefaan hanelle hyva omatunto osfoksen tekemisesté.
Myss myyijien kouluttaminen on tarkead, ja jokaisen Entilyn tuotteiden myyjan tulee osata kertoa

tarina tuotteiden takaa.

Kuviossa 8 esitefaan Entilyn markkinointistrategian paapiirteet tiivistettyna. Naistes markkinoinnin
keinoista kalleimmaksi tulee ennen lanseerausta jarjestettava muotinaytes. Uskon kuitenkin ta-
ménkaltaisen tapahtuman olevan suosittu ja hyvé keino mielenkiinnon herattamiseen, silla mieles-
tani on tarkead nahda tuotteet myds oikeasti, ei pekastaan kuvien kautta. Markkinointi pelkés-
taan sosiaalisen median kautta on kuitenkin edullista, jolloin tamankaltaiseen tfapahtumaan olisi



mahdollisuus laittaa hieman enemman rahaa. Naiden keinojen avula saadaan tuotteille varmas-
ti palion nakyvyytta ja kiinnostuneita ostajia. Nakyvyyden avulla taas paastaan markkinoinnin
tavoitteisiin tai ainakin hyvin léhelle. Kaikkiin markkinointikeinoihin tulee kulumaan palion aikaa ja
tyodntekijdiden resursseja, mutta sosiaalisessa mediassa vaikutfaminen tulee ajan mittaan ole-
maan kaiken vaivan arvoista.

MARKKINOINTISTRATEGIA

VERKKO- . . .
ManORTA [ TAPAHTUMAT | SAATAVUUS

verkkosivut/ materiaalien kivijalka-

blogi kerays likkeet esliteet
Facebook muotinéytds verkkokaupat karyntikortit
Instagram blogiyhteistyot

TAVOITE

200 seuraajoa Facebookissa ja
Instagramissa ensimmaisen kolmen
kuukauden aikana lanseerauksesta

Kuvio 8. Entilyn markkinointistrategia.
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Aikataulun laatiminen on tarked osa markkinointikonseptia. Se auttaa hahmottamaan kokonai-
suutta ja saavutfamaan suunnitellut markkinointiratkaisut ajallaan. Aikatauluun on helppo littaa
budiettilaskelma, joka antaa osviittaa kokonaiskustannuksista. Koska konsepti on kuvitteelinen,
on todelisia kustannuksia lahes mahdoton tiefaia. Lisasin kuitenkin aikatauluun (taulukko 3) eri foi-
mintojen suuntaa-antavat arvioidut kustannukset. Malliston tuotteet on suunniteltu sesongille ke-
vat-kesa 2017, ja jos ajatellaan, etté maliston lanseerauspaiva olisi 20.3.2017, tulisi varsinainen
markkinointi aloittaa noin kuukautta ennen. Ensimmainen markkinointikampanja tulee kuitenkin
olemaan jo kuusi kuukautta ennen lanseerausta tapahtuva materiaalien kerays ja tulevasta mal-
listosta ilmoittaminen. Itse markkinoinnin suunnitteluun menee varmasti eniten aikaa.

Taulukosta voidaan huomata, eftés vaikka Entily pyrkii toimimaan pienellé budietila markkinointi-
ratkaisuissaan, fulevat silti kokonaiskustannukset ensimméiselta kolmelta kuukaudelta olemaan
suhteellisen suuret. Tallaisen summan voisi saada kasaan saéstéjen tai lainan avula, mutta faytyy
muistaa, etté budjeftiaskelmaan on oteftu mukaan ainoastaan markkinointitoimenpiteister aiheu-
tuvat kustannukset. Taman lisaksi kustannuksia tulee esimerkiksi tuotannosta, yhteistydsta pr-toimis-
fojen kanssa ja mahdollisista jalleenmyyijien kustannuksista. Toisaalta taas laskelmassa on mukana
palion kampanijoita, jotka on suunniteltu tukemaan vain alkuvaiheen lanseerausta. Ensimméisen
kolmen kuukauden jalkeen tiheasti jarjestetyt kipailut harvenevat ja kalliksi muodostuvat
muotinaytokset jaavat pois. Taldin kuukausikustannuksiksi jaavat enaé Googlen ja Facebookin
kuukausimaksut. Kilpailuja ja erityisié kampanijoita tullaan pitaméaén jatkossa vain kahden-kolmen
kuukauden valein. Muoti- ja tuotekuvauksia tullaan jarjestémaan vain noin kaksi kertaa
vuodessa.
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Facebookiin & lehdistotiedote

24092016 Materiaalien

kerayskampania

Malliston markkinointi jalleenmyyiille

12.12.2016 verkkosivut ja
blogi, Google AdWords & Analytics

Tuotekuvaukset

Stylisteille, bloggareille
& ostaijille iimoitfaminen

muotinaytoksestd

Blogiyhteistyst:
]O%bggori”e ilmaiset
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+ Google AdWords 20 e / kk
+ Google Analylics
25 e[ kk

+ Facebook- mainonta

100 e / kk

Taulukko 3. Entilyn markkinoinnin aikataulu ja budietti.

On vaikea arvioida, kuinka palion yrityksella olisi oikeassa elamassa rahaa, sillér sihen vaikuttaa
moni tekija. Mikali budietti olisi vielékin pienempi, voitaisin muotinaytoksesta luopua. Tamén lisak-
si kilpailuja taytyisi ola véhemman, sila tuotteiden jakelusta imaiseksi koituu yllattiavan suuria
kustannuksia yritykselle, etenkin tuotteiden ollessa hieman keskihintaa arvokkaampia. Laatimani
aikataulutus on suuntaa antava, ja fosielamassé taytyisi asioita ottaa huomioon vielékin tarkem-
min. Esimerkiksi jo pelkkaan kampanjoiden ja tapahtumien suunnittelutydhon kuluu palion aikaa.
lisaksi talle omalle tyslle tulee hintaa, joka taas nostaa kokonaiskustannuksia. Tysni litteiste (lite
4) loytyy Entilyn markkinointitoimenpiteille suunniteltu aikajana, joka auttaa hahmottamaan
markkinoinnin aikataulua kokonaisuutena.



Kuten luvussa 4.2. Kuutsa (2014) kertoo: visuaalinen ime luo asiakkaille ensivaikutelman yritykses-
f&1 ja parantaa sen nakyvyytta Markkinoinnin visuaalisen imeen tulee olla yhtendinen kaikessa
mainonnassa, jolloin luodaan yrityksesta laadukas ja luotettava kuva. Koska suuri osa kohderyh-
man edustajista tydskentelee markkinoinnin parissa, he katsovat mainontaa varmasti ammattitai-
toisesta nakokulmasta. Tamankin vuoksi mielestani visuaalisuuteen taytyy panostaa erityisen pal-
jon. Tallain visuaalisen imeen suunnittelu taytyy tehda tarkasti. Loin tydhéni suuntaa antavan
graafisen ohjeen (kuva 20-21), joka kasittaa yrityksen logon ja likemerkin, fontit, brandivarit,
tfunnelmakuvat seka muut visuaaliset elementit.

Lisaisin myss Entilyn tarinan tukemaan graafista ohietta (kuva 22). Varsinaista yritystarinaa ei oi-
kein voi kirjoittaa, kun yrityksella ei ole viel@ historiaa tai merkkipaalvja, varsinkaan kun yritys on
viela kuvitteelinen. Lisasin tarinaan “pashenkilsiksi” itseni ja Helenan. Tarina alkaa ongelmalla,
johon efsitéiain ratkaisua. Se kuvaa yrityksen lahtétianteen, sen tarjoamat arvot, ratkaisun ongel-
maan seka tulevaisuuden nakyman. Tarinaan on lisatty myds lupaukset, joita yritys antaa asiak-
kaalle: hyvar asiakaspalvelu seké tuotteiden mukavuus, eettisyys ja siisti ulkonake.

Valitsin graafiseen ohjeeseen vareiksi Entilyn likemerkissékin toistuvan harmaan seka korallin
ohelle tumman harmaan, beigen ja vaaleanpunaisen. Taman lisaksi vareissa toistuvat perinteiset
valkoinen ja musta. Naistér visuaalisen imeen paavareja valkoisen ja mustan lisaksi ovat koralli ja
harmaa. Ohjeessa on liseksi eritelty muutama Entilyn logovariaatio, joita voi kayttad mahdol-
lisesti eri tilanteissa, jos paaasialinen likemerkki ei sovi muodoltaan juuri kyseisen yhteyteen.
Craafisessa ohjeessa kuvattuja printteja voi kayttaa esimerkiksi esitteissa, kayntikorteissa tai
verkkosivujen taustaelementting. konit tulevat nakymaan verkkosivuien alalaidassa, ja nihin yh-
distetaan oikeat linkit: Facebook-kuvakkeesta siirrytaan yrityksen Facebook-sivuile ja Insto-
gram-kuvakkeesta Entilyn Instagram-tilile. Puhelimen viereen tulee nekyville yrityksen puhelinnu-
mero a sité painamalla paasee verkkosivuien "Ota yhteytta” -kohtaan. Kirjekuoren vieressé taas
lukee sahképostiosoite, ja sité painamalla aukeaa sivuien yhteydenottolomake. Valitsin Entilyn
yhdeksi iskulauseeksi "a spoonful of comfy to your day’, jota voi kayttad myds suomeksi: “ripaus
mukavuutta paivadsi”.
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entily

logo litkemerkk

entily

koko 20 koralli #EQ9B89
musta #000000 harmaa #D3D3D2

logovariaatiot

entily ,—MA%/

brandivarit

HFFCB8B3 #D3D3D2 #696D6C #CO9B49D HFAEDE4

Kuva 20. Entilyn graafinen ohje. Sivu 1.
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Kuva 21. Entilyn graafinen ohje. Sivu 2.
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Yrittejes Helena on fottunut tekeméan téite kotona. Han tietéa, millaista yrittéminen on: toité teh-
daan usein paljonkin kotisohvalla, kiire ei tunnu helpottavan ja yllattévie menoja iimaantuu jatku-
vasti. Kotona tyéskennellessd térkead ovat mukavat ja joustavat vaatteet. Ukonaslla ei ole aina
niin valia, mutta vélilé tuntuu turhauttavalta vaihtaa vaatteet useaan otteeseen lahtiessd asioille
tai vaikka koiraa ukoiluttamaan. Helenan mielestd kivan nsksisister ja ryhdikka@mmiste vaatteista
tulee heti reippaampi olo. Namé siistimmét vaatteet vain eivét ole niin mukavan tuntuisia, ettd
niitey tekisi mieli pitad yllé kotona. Helena miettii: misté ostaa kotivaatteita, jotka ovat rentoja ja
mukavia paalla, mutta samalla tyylikkaita, ryhdikkéité ja mielenkiintoisen neksisia?

Vaatetusalan opiskeliia Minna innostui Helenan ideasta ja alkoi tehdé luonnoksia vaatteista.
Myés Minna tekee paljon tsités kotona. Minna rakastaa kaikkea kaunista ja pohtii, miksi kotivaat-
teidenkaan taytyisi nayttad rumilta. Hantd inspiroivat skandinaavinen muotoilu, varit, sekedt linjat
ja pehmeat materiaalit. Hanelle itselleen erittcin tarkeéd on vaatteiden ekologinen jalanjeki
seka elinkaari. Siispa han maaritteli heti alkuun Helenan kanssa malliston térkeimméksi tekijeksi
eettisyyden. Minnan ja Helenan yhteistyén tuotoksena syntyi Entily, jonka kotiasumalisto on
suunnattu erityisesti kotona tyéskentelevile naisille.

Asiakkaat ovat Entilylle kaikki kaikessa. Mallisto on suunniteltu asiakkaiden toiveita kuunnellen, ja
pyrimme kehittymadn jatkuvasti. Asiakas on meille kuin ystéva, jota kuuntelemme, tuemme ja
autamme. Pyrimme olemaan lasna asiakkaan eléaméssa ja tarioamaan parasta mahdolista pal-

velua. Takaamme, etté kaikki toimintamme tehdéan tunteella ja sydamella.

Siisteja ja ryhdikksits, mutta renfoja ja mukavia. Entilyn tuotteet eivét kiriste, hierrd tai kutita.
Tallsin on helpompi keskittya itse tyshon eika vaatteiden vaihdostakaan tarvitse huolehtia yllat-
tévien menojen imaantuessa. Vaatteet tuntuvat padlla niin mukavilta, efté valila houkuttelisi pu-
keutua niihin viikon jokainen paivé. Vaatteet on valmistettu kestamadn kaytdssa vuodesta toiseen.
Kaikki materiaalit ovat joko kierrétettyja tai eettisin menetelmin valmistettuja. Vastuulisuus on
Entilylle tarkeaa, ja tuotteitamme ostaessa voit tuntea hyvéad omaatuntoa.

Minna ja Helena odottavat tulevaa toiveikkaina. Yrittéjét ovat innoissaan tuotteiden saavutta-
masta suosiosta ja aikovat laajentaa foimintaansa myés miesten seké lasten vaatteisiin. Tavoit-
teena on perustaa myds oma liike Ishitulevaisuudessa. Entilyn tarina on vasta alussa, mutta téyn-
n& suunnitelmia.

Kuva 22. Entilyn farina.



Craafinen ilme tukee tarinassakin kuvattuja yrityksen arvoja ja foimintaperiaatteita. Taman
imeen tulee olla lasna kaikessa yrityksen viestinnassa, ja varsinaisia mielikuvia alkaa muodostua
vasta silloin, kun visuaalinen ime kohtaa markkinointiviestien sisallén ja sanoman. Pyrin luomaan
Entilyn visuaalisesta imeestd luonnonléheisen, helposti lehestyttavan ja leikkisan, mutta silti uskot-
tavan. Pyrin [&ytamadan inspiroivia elementtejd skandinaavisesta designistar niin sisustuksen kuin
vaatetuksenkin puolelta. Naisté elementeistar selkeiten esille nousivat hillityt varit, selkeat mutta
mielenkiintoiset linjat ja rentous. Namé sopivat erinomaisesti myds malliston tyylin.
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Minua on kiinnostanut markkinointi jo ennen vaatetusalan opintojeni alkua, ja taméan vuoksi
markkinointikonsepti oli luonteva valinta opinnéytetysn aiheeksi. Akuperaisend ideana oli suun-
nitella kotiasumallisto itse opinnéytetyéna, mutta markkinointikonseptin luominen tuntui aiheena
kiinnostavammalta. Vaikka tiesin jo ennen tyéni aloitusta paljion markkinoinnista, eteeni tuli paljon
uvusia oivalluksia. Ol hauskaa padasta miettimaan, milaista markkinoinnin suunnittelu fosielamassea
olisi, mitér kaikkea taytyy ottaa huomioon ja missé jarjestyksessé mitakin toimenpiteité kannattaa
tehda. Vaikka malliston idea on aito, en ainakaan viela paase kaytamaan tystani hyveaksi kay-
fanndssa.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittad, kuinka luodaan suunnitellule mallistolle toimiva markki-
nointikonsepti ja millé keinoin tavoitefaan oikea kohderyhmé. Liséksi tavoitteena oli luoda mark-
kinoinnin graafisesta imeestd niin houkutteleva, efta se kiinnittéisi huomion tuotteisiin ja loisi halut-
tuja mielikuvia asiakkaile. Pohdin, onko kotivaatteiden ukonaslla ja ekologisuudella tarpeeksi
merkityst& potentiaalisile asiakkaille. Haasteeksi maarittelin myss tuotteiden mainostuksen iman,
eftas asiakkaat kokevat sen tyrkyttamiseksi.

Sain kyselytutkimukseeni vastauksia sen verran palion, etté niisté voi tehda mielestani jo luotet-
tavia johtopaateksia. Koska tutkimusta jaettiin Facebookissa tuttujen kesken, saattoivat kuitenkin
jotkut ammatit tai ikaryhmat korostua foisia enemman. Tuntui, ettér monet vastaaiista olivat kyse-
lystér innoissaan ja vastasivatkin avoimiin kysymyksiin pitkésti. Useat vastaajat kommentoivat ole-
vansa kiinnostuneita mallistosta ja prosessin etenemisestd. Sain vain muutaman kiireelld tehdyn
oloisen vastauksen, ja pari vastaajaa oli myss valittanut Google Formsilla tehdyn kyselylomak-
keen toimimattomuudesta. Sain vastausten pohjalta hyvad tiefoa kohderyhmasta seka heidan
markkinointimieltymyksistaan, ja t&ma auttoi palion markkinoinnin suunnittelussa seka kanavien
rajaamisessa. Tyéni edetessa minulla tuli mieleen lisaa kysymyksia, joita olisin voinut liséksi kysya



kohderyhmalta. Namea kysymykset olisivat littyneet vield tarkemmin sosiaalisen median kanaviin,
Facebook-ryhmiin, ammattilehtiin ja -yhteissihin, tuotteiden hintaan seka saatavuuteen. Liséksi

olisin voinut suoraan kysya, kuinka moni vastaaiista olisi kinnostunut ostamaan malliston tuotteita.

Kyselytutkimuksessani toivoin ideoita my&s malliston kehittamiseen. Vastaukset saadessani olin jo
suunnitellut mallit lehestulkoon kokonaan, mutta liséisin vastausten perusteella tuotteisin enem-
man kuoseja ja vareja. Vastaukset onneksi tukivat malliston tyylia, ja moni toivoi silta eettisyyta,
jonka olin jo alusta asti paattanyt olevan farkeassa osassa. ltse konsepti alkoi hahmottua vasta
tyédn edetessa ja teoriaa lukiessani. En ennen opinnaytetydtani tiennyt, mites markkinointikonsepti
kirjiaimellisesti tarkottaa ja mitar kaikkea sen kuuluu sisaltad. En tehnyt opinnaytetysleni erityisté
suunnitelmaa, vaan rakenne alkoi hahmottua sités mukaa kuin tys eteni. Yritin luonnostella ennen
tyén alkua suuntaa antavan sisallysluettelon, mutta se muuttui lahes kokonaan lopulliseen tyshen.

Koska aihe kiinnosti minua palion, olisin voinut mielellani tehda tyssta vielakin laajemman. Suurim-
maksi haasteeksi muodostuikin tyén ja aineiston rajaaminen niin, etté vain tydn kannalta oleell-
nen tieto jaisi jalielle. Aloitin tyon tekemisen jo alkuvuodesta 2016 ja suunnittelin saavani tyon
valmiiksi kesaan mennessa. Minun kuitenkin taytyi suorittaa yksi kurssi syksyll@, ja tarkan deadli-
nen puututtua aikataulu venyi loppusyksylle. Koska mallisto on suunniteltu sesongille kevat-kesa
2017, lanseerauspaivan tuli olla vuoden alkupuolella. Taman vuoksi myss tysdssé kuvaamani ai-
kataulu tavallaan vanheni, kun jotkut tapahtumista on kuvattu tapahtumaan jo ennen tyén palaut-
tamista. Vaikka olin innoissani opinaytetydstani, oli sen tekemistér hieman haastavampaa jatkaa
aina tauon jélkeen. Koska mallisto ja markkinointikonsepti ovat kuvitteelisia, oli joidenkin kohtien
miettiminen vaikeaa. Oikea ja ajankohtainen tarve malistolle seka markkinointikonseptille olisi
inspiroinut varmasti vielakin enemman. Myés tarkempi tutustuminen muihin samankaltaisiin opin-
naytetsihin olisi varmasti auttanut hahmottamaan opinnaytetyon rakennetta paremmin ja antanut
uusia ideoita.

Opin tyota tehdessani, mitér elementteja yrityksen markkinoinnin suunnitteluun kuuluu, ja foivon
paasevani hyddyntémaan oppimaani tulevaisuudessa. Ymmarran myss, kuinka palion tydta mark-
kinointitoimenpiteet vaativat, ja etté yksi ihminen ei pystyisi hoitamaan milaan kaikkia strategias-
sa kuvaamiani foimenpiteitd. Suuret lanseerauskampanjat tulevat mysds helposti kalliksi. Lansee-
rauksen voi hoitaa myds iman erityisia tapahtumia tai kiloailuja, mutta t@mé vaatii suunni-
telmallisuutta ja suurta tydpanosta asiakkaan mielenkiinnon herattamiseksi. Markkinointi ja sen

suunnittelu kannattaa aloittaa lanseeraustianteissa hyvissa ajoin, sila aikataulu harvoin pitaa
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tarysin tamankaltaisissa tydelaman projekteissa. Taytyy myds muistaq, ettér tuotteiden myyminen
icleenmyyijien kautta sisaltéa omat haasteensa brandayksen, kampanjoiden seka mielikuvien
muodostumisen suhteen, sila Entilyn ja jalleenmyyjayrityksen imagot saattavat helposti sekoittua
keskenaan asiakkaiden mielissa. Se, 16ytyyks tuotteille halukkaita jalleenmyyiiksi, ei mydskaan
ole itsestaainselvyys.

Mikali yrityster oltaisiin aidosti perustamassa, kannattaisi markkinointisuunnitelma, aikataulutus,
budietfti ja graafinen ohje tehda viela perusteelisemmin. Markkinointia ja sen toimivuutta tulee
seurata ja kehittéd jatkuvasti parempaan suuntaan kohderyhmasta tehtyjen havaintojen pohjal-
ta. Markkinointi, samoin kuin koko liikefoimintakin, on oppimisprosessi, jossa kehitytaan virheiden
myotd. Sosiaalisessa mediassa on kova kilpailu ja siksi huomion herattamiseen tarvitaan jatkuvas-
ti uusia keinoja. Tarkead on pysyé ajan tasalla esimerkiksi vusimmista markkinointitrendeisté. En-
tlyn kannattaisi tehda jatkossa saannslisesti uusia markkinointikyselyites kohderyhmalleen ja
oppia kohdentamaan markkinointican yhé& paremmin vastausten avulla. Kun yritykselle akaa
kertya tarpeeksi likevaihtoa, kannattaa myss laajentaa markkinointia esimerkiksi muihin sosiaali-
sen median kanaviin sekd radio- tai tv-mainontaan.

Mielestani onnistuin hyvin toteuttamaan tyoni tavoitteet ja olen tyytyvainen lopputulokseen. Pa-
rasta oli se, kun paasin kayttamaan visuaalisuuttani ja luovuuttani hyveksi graafisen imeen luomi-
sessa. Uskon, eftar suunnittelemani markkinointistrategia foimisi kéytanndssé hyvin, ja mielestani
myos Entilyn graafinen ilme sopii hyvin toimeksiantajan tyylin. Onnistuin rajaamaan alun vaikeuk-
sien jalkeen aineiston loogiseksi, ja mielestani kaikki luvut tukevat toisiaan. Vaikka tysstani ei ole
kaytannon hyotya foimeksiantajalleni ainakaan vield tassa vaiheessa, uskon etta itseni liséksi
moni yritysté perustava henkild tai tulevaisuuden opinnaytetysn kirjoittaja hystyy tydstani. Tar-
keint& on kuitenkin oma oppimisprosessini, ja foivon tydstani olevan myds apua tulevaisuuden
tysllistymiseni kannalta. Kokonaisuudessaan opinnéytetydn tekemisestd jai minulle hyve mieli, ja
tallaista tyota suunnitellessaan tiefad olevansa oikealla alalla.
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forbes.com/sites/gordonkelly/2016/05/31/iphone-bs-vs-iphone-6-whats-the-
difference/#538ed8c53dad> (Luettu 18.10.2016)

Kuva 21. Inspiraatiokuvat, vasemmalta oikealle:
Musuta. littala Sarjaton. <http://wwwmusuta.com/ITTALA-SARIATON> (Luettu 9.10.2016)

Arts Thread. Softly Structured. <http://wwwartsthread.com/portfolios/softlystructured> (Luettu
Q.10.2016)

Kareem. Camel Dill High Collar Dress. <http://kaarem.com/products/camel-dil-high-collar-dress>
(Luettu ©.10.2016)

My Scandinavian Home 2016. Beautiful Amsterdam Bedroom Make-over and Tips For a
Great Night Sleep. <http://wwwmyscandinavianhome.com/2016/04/beautiful-omsterdam-bed-
room-make-over html> (Luettu 9.10.2016)
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Kyselytutkimus kotona
tyoskentelevien pukeutumisesta seka
markkinointimieltymyksista

Olen tekemassa Metropolia AMK:n vaatetusalan opinndytetyoni markkinointikonseptia
suunnittelemalleni oloasumallistolle, joka on vield tyon alla. Tarvitsisin tutkimusta varten
vastauksia henkiloilta, jotka tycskentelevat kotona silloin talldin tai tayspaivaisesti. Kyselyn
tarkoituksena on selvittaa vastanneiden pukeutumis- seka markkinointimieltymyksia ja tata kautta
kehittdaa mallistoa luoden sille toimiva markkinointikonsepti. Olisin erittdin kiitollinen, mikali Sinulla
olisi alkaa auttaa vastaamalla kysymyksiin. Jokainen vastaus on tarkea.

Vastaamiseen menee aikaa nein 10 min. Kaikki vastaukset kasitellaan anonyymisti. Kaikkien
vastanneiden kesken arvotaan SHOP DesiPeli Helsingin tuotepalkinto, johon kuuluu kotimaisen
Private Casen kaksi vihkca, kyna-, kdyntikortti- sekd passikotelo. Tuctteet on valmistettu
kierrdtysnahasta. Osallistut kilpailuun jattamalla sahkoposticsoitteen kyselyn lopuksi.

*Pakollinen

Ika *

O 20-24
25-30
31-35
36-40

41-50

O O O O O

Yli 50

Sukupuoli *
C Nainen

O Mies

Liite 1



Milla alalla tyoskentelet? *
Markkinointi

Teollisuus

Hankinta

Kansainvalinen kauppa

O O O O O

Koulutus

O Kiinteistbala

O

Vienti

O Muoti ja vaatetus

) Muu:

Kuvaile tarkemmin, minkalaisia tyétehtavia teet kotona *

Drrma ua ot oo
uma vastauksesi

Kotona pukeudun useimmiten *
Valitse enintdan kelme

Leggingseihin
Collegehousuihin
Huppariin
Mekkoon
Farkkuihin

Hameeseen

0000000

T-paitaan
] Tunikaan

] Neulepuseroon

] Muu:

Kuvaile tarkemmin, millaisissa vaatteissa tydskentelet kotona



Mitka asiat ovat sinulle kotipukeutumisessa tarkeitad? *

Rentous O @) O
Mukavuus O O O
Tyylikkyys @) O O

Nuorekkuus O O O
Siisti ulkon&kd O @) O
Helppohoitoisuus O O O
Klassisuus O O O

O Muu:

Vaihdatko vaatteet esimerkiksi kdydessasi ldhikaupassa,
hakiessasi postit tai puhuessasi Skypessa videopuhelua? *

O Aina
O Joskus

O Enikina

Mikali vaihdat vaatteet, mihin ja miksi?



Mita ndistda medioista seuraat? *

i T o
- kmp kerran Viikoittain Pdivittdin
vilkossa

Instagram O O O O
Pinterest O O O @)
Blogit O O O O
Facebook @) O O @)
Televisio @) O O O
Internet @ O @) O
Sanomalehdet O O O O
Aikakauslehdet @) @) O @)
Radio @) O 0O O

Ketd tai mita seuraat valitsemistasi medioista?

T, PEROEL R A PR
Uma vastauksesi

Mista ostat vaatteesi useimmiten? *
O Ketjuliikkeista
O Kivijalkaliikkeisté

O Nettikaupasta

O Muu:

Minka nimisista liikkeista ostat suurimman osan vaatteistasi?



Mitka tekijat ovat sinulle tarkeita vaatteita ostettaessa? *
Hieman Erittain

Bitarkedd  tirkess  tarkess
Istuvuus O O O
Trendikkyys O O O
Monikayttdisyys @] i O
Helppohoitoisuus @] O @)
Klassisuus O O O
Siisteys O O O
Mukavuus @] @) O
Rentous @) @ ®)
Laadukkuus @) O O

O Muu:

Milld perusteella valitset lilkkeen, josta ostat vaatteesi? *

Valitse enintdan kaksi

(7] Lyhyt sijainti

] Hyvi asiakaspalvelu
[[] Toimiva markkinointi
[] Miellyttavit tuotteet

] Luotettava suunnittelija / brandi

D Muu:

Yksi osa tata tutkimusta on kehittda toimiva oloasumallisto
kotona tyoskenteleville ihmisille. Mité toivoisit mallistolta? *



Jata tahan sahkopostiosoitteesi mikéli haluat olla mukana

arvonnassa

Sahkdpostinsa jattaneiden vastaajien kesken arvotaan Private Casen tuotepalkinto. Sahkdpostia
kaytetadn ainoastaan arvonnassa voittaneen henkilon tavoittamiseen.

8 % 1 oo
UOma vastauksesi

Tuhannet kiitokset vastauksistasi sekéd ajastasi!

Muistathan painaa "Lataa’ vastauksesi tallentamiseksi.

LATAA



Minna Vahasarja

KF128]

Haastattelu
SHOP DesiPeli Helsinki

Haastateltava: Helena Metséluoto, omistaja/toimitusiohtajalyrittaja - SHOP DesiPeli Helsinki
2122016

1. Milloin SHOP DesiPeli on perustettu?

2. Miké sai sinut perustamaan yrityksen aikoinaan ja mik& on yrityksen likeidea?

3. Miten kuvailisit yrityksen kohderyhmaa?

4. Miss& mainostatte yritystanne?

5. Miten kuvailisit yrityksesi visuaalista tyylier?

6. Mitkas ovat mielestasi yrityksen kiloailijat?

/. Mitka tuotteet/tuote kayvat parhaiten kaupaksi likkeessasi?

8. Mitka ovat liketoimintanne suurimmat haasteet?

Q. Kuinka toivot liketoimintaanne pystyttavan kehittomaan tulevaisuudessa?



Minna Vahasarja

KF128]

Haastattelu
kohderyhmalle

Haastateltavat: Julia Muthugalage Don, yrittgia - SlowMantra &
Janika Hyttinen, yrittgja - Bearel

2692016

1. Mill&a perusteella ostat vaatteita? Milla perusteella valitsen likkeen, josta ne ostat?
2. Mika sinulle on farkead kotipukeutumisessa?
3. Mitsr medioita seuraat useimmiten ja miksi?

4. Kuvaile tarkemmin tystasi ja sitér mites kotona tekemiisi tystehtaviin kuuluu?

5. Minkalainen mainonta vetoaa sinuun?



Liite 4
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MINNA VAHASARIA

minna.vahasarja@hotmail.com

+358 40 5495991



