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Opinnaytetyo keskittyy digitaaliseen markkinointiviestintaan. Opinnaytetyossa tutkitaan digi-
taalisen markkinointiviestinnan mahdollisuuksia vaatebrandin, Limitedin, markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa markkinointiviestintasuunnitelma Limitedille. Limited
on uusi 10-16-vuotiaille nuorille suunnattu vaatebrandi, joka toimii Name it-
lastenvaatebrandin alla. Name it on osa tanskalaista vaatealan yritysta Bestselleria. Markki-
nointiviestintasuunnitelmassa otetaan huomioon se, etta Name it on tehnyt pitkaan markki-
nointia Suomessa ja sen takana on osaava markkinointitiimi. Taman opinnaytetyon tarkoituk-
sena on loytaa erilaisia digitaalisia markkinointiviestinnan keinoja Limitedille ja Name it:n
markkinointitiimille ja vastata kysymykseen, miten tavoittaa Limitedin kohderyhma.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin kysely- ja teemahaastatteluin. Tutkimuk-
sen kyselyhaastattelussa haastateltiin 49 kohderyhmaan kuuluvaa nuorta. Teemahaastattelus-
sa haastateltiin 10 kohderyhmaan kuuluvaa nuorta. Tutkimuksessa selvitettiin kohderyhmaan
kuuluvien nuorten sosiaalisen median kayttaytymista, minka perusteella tehtiin toimen-
pidesuositukset Limitedille.

Tutkimuksen tuloksista ilmenee esimerkiksi, etta Snapchat ja YouTube ovat kohderyhman eni-

ten suosimat sosiaalisen median kanavat. Nain ollen markkinointiviestintasuunnitelmassa on
painotettu erityisesti naiden kanavien hyodyntamista.
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This thesis project focuses on digital marketing communication, and specifically the digital
marketing communication possibilities in the marketing of new brands. The aim of the thesis
is to create a digital marketing communication plan for a clothing brand called Limited. Lim-
ited is a new clothing brand targeted at minors aged 10 to 16 years. Limited is part of the
children’s clothing brand, Name it, and Name it is one of the brands under which Danish
clothing company Bestseller sells its clothes.

This digital marketing communication plan takes into consideration the fact that Name it has
marketed its products in Finland for many years and has a capable marketing team behind it.
The aim of this thesis is to find different ways for Limited to execute digital marketing com-
munication and to answer the question of how to reach Limited’s target group in the most
effective way.

The research section of this thesis consists of a survey and theme interviews. 49 people who
belong to the target group were interviewed in the survey interviews and 10 people in the
theme interviews. The purpose of this study was to study the behaviour of Limited’s target
group in social media. The recommended action plan for Limited was made based on the re-
sults of the study.

The findings of this study show for example that Snapchat and YouTube are the most popular
social media channels amongst the target group and that is why there is an emphasis on those
channels in the digital marketing communication plan.

Keywords: marketing, digital marketing, social media, marketing communication
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1 Johdanto

Nykypaivana digitaalinen markkinointi on vahvassa roolissa verrattuna perinteiseen
markkinointiin. Viime vuosikymmenen aikana on syntynyt runsaasti uusia digitaalisen
markkinoinnin kanavia, joiden kayttoonottaminen tuo yrityksille uusia mahdollisuuksia. Uusien
digitaalisten kanavien avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita laajemmin,

nopeammin ja kustannustehokkaasti.

Kannattavan markkinointiviestinnan toteuttaminen ja oikeiden markkinointiviestintakanavien
loytaminen saattaa olla tana paivana yrityksille haasteellista, silla perinteiset
markkinointiviestintakanavat eivat tavoita etenkaan nuorta kohderyhmaa tehokkaasti. Taman
vuoksi yritysten tulee pohtia uusia keinoja ja kanavia, jotka tavoittavat myos nuoren

kohderyhman.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on loytaa Limitedille ja Name it:n markkinointitiimille
erilaisia digitaalisia markkinointiviestinnan keinoja, joilla tavoitetaan Limitedin kohderyhma

eli 10-16-vuotiaat nuoret.

Sosiaalisen median eri kanavien monipuolinen hyodyntaminen vaatebrandin
markkinointiviestinnassa kannattaa. Sosiaalisen median eri kanavat tavoittavat nuoren
kohderyhman kattavasti. Talla hetkella erityisesti palvelut kuten YouTube, Instagram ja
Snapchat ovat vahvasti lasna nuoren kohderyhman arjessa. Naissa kanavissa vaikuttavat myos
nuoren kohderyhman esikuvat, somevaikuttajat, kuten vloggaajat ja bloggaajat. Vaatebrandin
monipuolinen nakyvyys edella mainituissa kanavissa tavoittaa oikean kohderyhman
tehokkaasti.

Yritys voi tehda markkinointiviestintaa ylla mainituissa kanavissa oman tai somevaikuttajan
kanavan kautta. Erityisesti somevaikuttajien hyodyntaminen brandin markkinointiviestinnassa

tavoittaa kohderyhman laajasti.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tutkimus ja tavoitteet

Opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Bestseller Wholesale Finland Oy:lle. Opinnaytetyossa

keskitytaan luomaan Bestsellerin Name it - brandin alabrandille, Limitedille, markkinointivies-
tintasuunnitelma. Limited on Bestsellerin uusi brandi, joka on suunnattu 10-16-vuotiaille nuo-
rille. Limitedin kohderyhma on Bestsellerille uusi ja siksi sille suunnattua markkinointiviestin-

taa ei ole aiemmin juurikaan tehty.



Tama opinnaytetyo perehtyy erityisesti Limitedin kohderyhmalle suunnattuun markkinointi-
viestintaan ja pyrkii tarjoamaan kayttokelpoisia ratkaisuja Bestsellerille seka Name it:n mark-

kinointitiimille markkinointiviestinnan toteutukseen.

Opinnaytetyon tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on loytaa keinoja, miten Limitedia on hyodyllisin markkinoida
Suomessa ja miten brandin kohderyhman (10-16-vuotiaat) tavoittaa markkinointiviestinnan
nakokulmasta tehokkaimmin. Limitedin kohderyhma on uusi Name it:lle ja siksi koettiin, etta

taman aiheen tutkiminen tuottaa hyodyllista informaatiota Name it:n markkinointitiimille.

Tutkimusongelma muotoiltiin seuraavasti: "Miten Name it-brandin tulisi markkinoida Limite-
din tuotteita kohderyhmalleen ja mita markkinointiviestinnan kanavia brandin on hyodykkain-

ta kayttaa”.

Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa hyodyllista tietoa toimeksiantajalle. Opinnaytetyo si-
saltaa tutkimuksen Limitedin kohderyhman sosiaalisen median kayttotottumuksista seka joh-
topaatoksia siita, miten Limitedin kohderyhmaa tavoittaa tehokkaimmin markkinointiviestin-
nan keinoin. Tutkimusmenetelmana kaytetaan myos vertailukehittamista eli benchmarkkaus-
ta. Benchmarkkauksella pyritaan selvittamaan muiden saman alan toimijoiden markkinointi-
viestinnan toimenpiteita seka erityisesti kyseisten toimijoiden toimintaa sosiaalisessa medias-

sa ja sen tehokkuutta seka vaikutusta kohderyhmaansa.

2  Toimeksiantajayritys Bestseller Wholesale Finland Oy

Bestseller Wholesale Finland Oy on osakeyhtio ja sen toimiala on vaatteiden tukkukauppa.
Yhtio harjoittaa tekstiilituotteiden maahantuontia ja tukkukauppaa. Bestseller ei tuota omia

tuotteitaan, mutta on jatkuvassa yhteistyossa vaatteiden tuottajien kanssa. (Bestseller 2016.)

Bestseller Wholesale Finland Oy toimii taman opinnaytetyon toimeksiantajana. Bestseller

Bestseller A/S on Tanskassa vuonna 1975 perustettu kansainvalinen vaatealan perheyritys.
Bestsellerin perustajat ovat Merete Bech Povlsen ja Troels Holch Povlsen. Bestsellerin visiona
ja yrityskulttuurin symbolina on "yksi maailma, yksi filosofia, yksi perhe". Bestsellerin arvoina
toimii tanakin paivana 10 periaatetta (rehellisyys, arvostus, yritteliaisyys, lojaalius, yhteis-

tyokyky, yrittajahenkinen asenne, halu nahda tuloksia, halu yksinkertaisille ratkaisuille, lupa-



usten tayttaminen, halu olla paras), jotka yrityksen perustaja laati yli 30 vuotta sitten. (Best-
seller 2016.)

Bestsellerilla on toimintaa yli 70 maassa ja Bestseller toimii maailmanlaajuisesti verkkokau-
pan avulla. Bestseller on yksi Euroopan suurimmista muotiyrityksista. Bestsellerin liikeideana
on tuottaa nopeasti trendeihin reagoivaa ja kohtuuhintaista muotia naisille, miehille ja lapsil-
le. Bestsellerin tuotteita on saatavilla verkkokaupoista, omista liikkeista seka tavarataloista.
(Bestseller 2016.)

Opinnaytetyo tehtiin Bestsellerin Name it - lastenvaatebrandin uudelle alabrandille Limitedil-
le. Limited on yksi Name it:n neljasta alabrandista (Name it baby, Name it mini, Name it kids
& Limited) ja se on suunnattu 10-16-vuotiaille nuorille, jotka ovat kiinnostuneita muodista ja
tuntevat jo oman tyylinsa. Limitedin mallistoja myydaan talla hetkella viidessa Suomen Name
it - liikkeessa (Iso Omena, Forum, Jumbo, Ideapark & Kuopio). Limitedin ensimmainen mallis-
to tuli Suomen markkinoille elokuussa 2016.

2.1 Name it brandina

Opinnaytetyossa keskitytaan Bestsellerin Name it - brandiin ja sen alabrandiin Limitediin.
Name it on saanut inspiraationsa lapsilta ja brandi haluaa nahda maailman lasten silmilla.
Name it:lla luovuus lahtee lasten vapaudesta seka halusta pukea vauvat, lapset ja teinit kaik-

kiin tilanteisiin tyylilla.

Name it haluaa luoda nykyaikaisia ja kohtuuhintaisia lastenvaatteita, jotka ottavat inspiraa-
tiota myos aikuisten trendeista. Name it tuottaa vastuullista muotia ja haluaa muokata aikuis-
ten trendeista mukavia, turvallisia seka laadukkaita tuotteita lapsille. Name it jakautuu nel-

jaan alabrandiin, jotka kattavat 0-16-vuotiaat. (Name it 2017.)
3 Markkinointi

Tassa kappaleessa kasitellaan yleisesti markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin teoriaa.
Luvussa perehdytaan esimerkiksi markkinoinnin maaritelmaan, tehtaviin ja tavoitteisiin. Lu-
vussa kasitellaan myos markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta (7P). Luvussa keskitytaan
tarkastelemaan markkinointiviestintaa ja sen keinoja, koska se on tutkimuksen kannalta olen-
naisin. Muita markkinoinnin osa-alueita ei tule unohtaa, mutta fokusointi tassa luvussa on

markkinointiviestinnassa.
3.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ydinprosessia, jonka avulla yritykset luovat arvoa asiak-

kaille seka rakentavat vahvoja asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong 2012, 4-5.)



Markkinointi voidaan kiteyttaa ihmisten ja sosiaalisten tarpeiden ymmartamiseksi ja niiden
kohtaamiseksi kannattavalla tavalla. Markkinoinnilla tavoitellaan uusien asiakkaiden houkut-
tamista lupaamalla heille arvoa seka tuottamalla nykyisille asiakkaille asiakastyytyvaisyytta.

Markkinoinnin tavoitteena on luonnollisesti myos tuottaa liikevaihtoa. (Kotler ym. 2009, 6.)

Markkinointi sisaltaa asiakkuuksien hallintaa, jolla tavoitellaan asiakkaan kiinnostusta yrityk-
seen ja sen tuotteisiin seka palveluihin. Markkinointi ei ole pelkastaan mainontaa ja myyntia,
vaan sen avulla pyritaan luomaan jatkuva asiakassuhde, jonka tarkoituksena on luoda arvoa
asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinointi on siis kokonaisuus asiakkaan nakokulmasta
silmailtyna. Toimivalla markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden toiveiden tayttamista, silla
pelkka lupaus ei riita, vaan ne on myos pystyttava lunastamaan. Lupausten pitaminen ja sen

edellytykset ovat olennainen osa markkinoinnin kokonaisuutta. (Sipila 2008, 10.)

Markkinoinnilla on erilaisia muotoja, joita ovat sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin lisaksi muun
muassa asiakassuhde-, vuorovaikutus- ja suhdemarkkinointi. Markkinointi on jatkuva prosessi
ja organisaation tuleekin kayttaa kaikkia naita kaikkia eri muotoja menestyakseen markkinoil-
la. (Bergstrom, Leppanen 2009, 26-27.)

Jotta yritys tavoittaisi oikeat asiakkaat mahdollisimman hyvin, omien kohderyhmien tunnis-
taminen on erittain tarkeaa. Tarkasti maaritellyilla kohderyhmilla tavoitetaan oikeat henkilot
ja yritykset, joita voidaan tavoittaa eri medioiden kautta. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan

erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan keinoihin tavoittaa Limitedin kohderyhma.
3.2 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Markkinoinnin tehtavana on kansantaloutta ajatellen kiihdyttaa taloutta. Kasvavan terveen
talouden avulla voidaan luoda tyopaikkoja kaikille toimialoille, eli ei pelkastaan markkinoin-

nin keskuudessa toimiville ammattilaisille. (Sipila 2008, 11.)

Markkinoinnin tehtava on saada markkinoijan tarjoamat tuotteet tai palvelut kuluttajan naky-
vyyteen. Markkinoinnin tehtava on myos tavoittaa sitoutuneita asiakkaita, jotka mainostavat
positiivista kokemustaan muidenkin tietoisuuteen. Nykypaivana oleellisinta markkinoinnissa ei
ole yksisuuntainen viestinta vaan todellisen kiinnostuksen herattaminen, molemminpuolinen
vuorovaikutus ja lupausten pitaminen. Markkinoinnilla pyritaan luomaan asiakastyytyvaisyytta

ja toimia asiakassuhteiden hankkimisen ja yllapitamisen valineena. (Juslén 2009, 42.)

Markkinoinnissa kyse ei ole tuotteista, vaan asiakkaista. Asiakkaat ovat kiinnostuneita omien
ongelmiensa ratkaisemista, ei niinkaan tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Asiakkaat pyrki-

vat ostamallaan tuotteella tai palvelulla ratkaisemaan jonkin ongelmansa. Markkinoijan on siis
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erittain tarkeaa olla asiakkaan loydettavissa silloin kun asiakas etsii markkinoijan tarjoamia
ratkaisuja. Markkinoijat, jotka pystyvat tarjoamaan asiakkaalle ratkaisuja heidan ongelmiinsa
ja luovat onnistumisen kokemuksia ovat paljon puoleensavetavampia, kuin ne, joiden viestin-
nan lahtokohta perustuu tuotteiden mainostamiseen. (Juslén 2009, 72; 81.)

Markkinointi liittyy hyvin vahvasti asiakkaisiin ja sen avulla organisaatiot voivat ymmartaa
asiakkaitaan, toteuttaa heidan ongelmiinsa ratkaisuja seka luoda ja erityisesti yllapitaa kan-
nattavia asiakassuhteita. Markkinoinnin tavoitteena on myos asiakasmaaran kasvattaminen ja

asiakaspysyvyyden parantaminen. (Juslén 2009, 83).

3.3 Digitaalinen markkinointi

vahvasti markkinoinnin kohdentamisen helppous, tulosten mitattavuus ja asiakashyodyn kas-
vattaminen. Lahes kaikilla on tietokone ja internetyhteys, joten ihmisten tavoittaminen on
nykypaivana helppoa. Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa osata kunnioittaa viestien

vastaanottajaa ja hanen ehtojaan. (Sipila 2008, 116.)

Digitaalisuus on nykypaivana lasna kaikessa liiketoiminnassa. Yrityksen rakenteiden ollessa
nykyaikaiset, markkinointi on vahvasti sidoksissa myyntiin ja asiakaspalveluun. Markkinointi
johtaa myyntiin, joka johtaa asiakaspalveluun ja tama johtaa lisamyyntiin. Mukana sivussa
kulkee laskutus. Kaikki jarjestelmat ovat kytkoksissa toisiinsa ja nain ollen jarjestelmien tie-
dot ovat tyontekijoiden saatavilla reaaliaikaisesti, joten tama helpottaa toiminnanohjausta.
Tama vaikuttaa asiakkaisiin, koska asiakkaiden tarpeet voidaan ennakoida paremmin, silla
kaikki informaatio on heti saatavilla. Digitaalisuuden kehittyminen tuo myos haasteita yrityk-

sille, koska kehityksessa on tarkeaa pysya mukana. (Sipila 2008, 117-119.)

Digitaalisessa ymparistossa tarkein tekija on aito asiakaslahtoisyys ja sen taytyy toteutua,
koska palaute on valitonta. Esimerkiksi asiakkaan esittamiin kysymyksiin on vastattava mah-
dollisimman pian. Asiakas haluaa vastauksen valittomasti ja huomiotta jaanyt asiakas kokee
taman valinpitamattomyytena, koska hanelle ei viitsita vastata, vaan annetaan hanen menna
kilpailijan asiakkaaksi. (Sipila 2008, 123.)

Digitaalisessa ymparistossa asiakaspalautetta taytyy kuunnella, siihen pitaa reagoida seka sen
perusteella kehittaa ja innovoida. Markkinointi on muuttunut kahden kesken kaytavaksi dialo-
giksi, eli vuorotellen puhutaan ja kuunnellaan, kun ennen viestinta oli enemman yksisuuntais-
ta. Tama luo todellisen mahdollisuuden olla yhteydessa siihen kohteeseen, joka loppupeleissa

ratkaisee, onnistuuko yritys markkinoinnissa. (Sipila 2008, 122.)



11

3.4 Markkinointimix (7P)

Markkinointimixilla tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, jotka on jaet-
tu seitsemaan osaan; tuote/palvelu, hinta, myyntipaikka/saatavuus, markkinointiviestinta,
ihmiset, palveluprosessit ja palveluymparisto. Naita elementteja kutsutaan usein myos 7P:ksi.
7P-termi tulee englannin kielesta ja viittaa markkinoinnin 7 P:hen (product, place, promoti-
on, price, people, process, physical evidence). 7P:ssa ihmisilla tarkoitetaan seka palveluhen-
kiloita etta asiakkaita, palveluprosessilla toimintojen kulkua, vaiheiden maaraa seka asiakkai-
den osallistumista ja palveluymparistolla muun muassa tilasuunnittelua seka varustuksia.
(Zikmund 1996, 12.)

Tuote

Tuotteella tarkoitetaan yrityksen tuotetta tai palvelua, jota yritys tai organisaatio tarjoaa
potentiaalisille asiakkaille. Tuotteella voidaan tarkoittaa fyysista tuotetta, palvelua tai ideaa.
Tuote on tarkea osa markkinointimixia, silla muu markkinointi rakentuu sen ymparille.
(Zikmund 1996, 12.)

Hinta

Hinnalla tarkoitetaan rahan maaraa tai joskus tuotteita tai palveluja, jotka annetaan vaihto-
kauppana tuotteesta. Tuotteelle on tarkeaa maaritella paras mahdollinen hinta. Jotta tuot-
teelle voidaan maaritella paras mahdollinen hinta, pitaa tuotteelle maaritella arvo tai maarit-
taa sen arvo asiakkaalle. Kun tuotteen arvo on maaritelty, tiedetaan myos, minkalainen hinta
siita voidaan veloittaa. Tulee myos ottaa huomioon, etta asiakkaiden arvostelu tuotteen ar-
vosta muuttuu ajan myota, joten myos hinnat ovat jatkuvan muutoksen alla. (Zikmund 1996,
15.)

Saatavuus

Saatavuudella tai jakelulla tarkoitetaan miten, kuinka nopeasti ja missa olomuodossa tuote
paatyy asiakkaalle. Esimerkiksi kuljetus, varastointi seka materiaalienhallinta ovat jakelun
osa-alueita. Jakelukanavia on monia erilaisia ja ne usein sisaltavat valikasia, kuten tukkuja
seka vahittaiskauppaa. (Zikmund 1996, 13.)

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestinnan keinoja, joilla markkinoija kommunikoi asiak-
kaiden kanssa. Markkinointiviestinta saattaa sisaltaa viestin organisaatiosta, tuotteesta tai
muusta markkinointimixin osa-alueesta. Mainonta, henkilokohtainen myyntityo seka suhde-
toiminta ovat kaikki markkinointiviestinnan osa-alueita. Kaikki nama ovat kommunikaation
muotoja, jotka joko informoivat, muistuttavat tai suostuttelevat asiakkaita. (Zikmund 1996,
14-15)



12

Ihmiset

7P:ssa ihmisilla viitataan seka palveluhenkiloihin etta asiakkaisiin, jotka ovat osallisia palve-
luiden myynnissa tai kuluttamisessa suorasti tai epasuorasti. Asiakkaiden lisaksi naihin henki-
loihin sisaltyy yrityksen koko henkilosto. Henkiloston asiakaspalvelun laadulla on suuri merki-
tys asiakkaisiin, silla kiitettavan palvelun ansioista yritys saa lisaa asiakkaita. (Gurumarkki-
nointi 2017.)

Palveluprosessi

Palveluprosessilla viitataan siihen miten palveluprosessi on toteutettu. Talla tarkoitetaan
esimerkiksi miten toimintojen kulku, vaiheiden maara ja asiakkaiden osallistuminen on toteu-
tettu. Palveluilta odotetaan seka nopeutta, helppoutta etta tehokkuutta ja mita sujuvampi

palveluprosessi on, sita tyytyvaisempia asiakkaat ovat. (Smith & Taylor 2002.)

Palveluymparisto

Palveluymparistolla tarkoitetaan fyysista presenssia, kuten tilasuunnittelua, tyylia ja lokaatio-
ta. Palveluympariston tulisi herattaa huomiota ja kiinnostaa kuluttajia. Digitalisoitumisen
myota palveluymparisto on kohdannut muutoksia. Tilasuunnittelu on fyysisen tilan sijasta tai
ohella ulotettava myos Internetiin, esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin seka kotisivuille.
(Smith & Taylor 2002.)

3.5 Brandi

Perinteisen maaritelman mukaan brandi on kasite, nimi, merkki tai jokin muu ominaisuus,
joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista tai palveluis-
ta. Brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki tai logo, vaan yritysta ohjaava ajattelutapa, johon

liittyy vahvasti toiminnan ja viestinnan yhteys. (Malmelin & Hakala 2007, 18.)

Mielikuvat brandista muodostuvat erilaisten havaintojen kautta, jotka muodostuvat kohtaami-
sissa, joissa kuluttaja on yhteydessa yritykseen, sen edustajaan tai viestiin. Viestintakampan-
joiden tavoitteena on saada kuluttajan huomio. Tama vaatii yritykselta omaperaista viestin-
taa, josta kuluttaja huomaa, erottaa ja tunnistaa brandin. Nykypaivana kilpailijoista erottu-
minen on haasteellista, joten yritykset pyrkivat loytamaan koko ajan uusia keinoja saada ku-
luttajan huomio. Havaintojen, tulkintojen ja kokemusten myota kuluttajalle on syntynyt eri-
laisia oletuksia, teorioita ja malleja, jotka ohjaavat brandien havainnointia ja tunnistamista.
Kuluttajat tulkitsevat brandia eri tavalla ja viestinnan tarkoituksena on herattaa brandin kan-
nalta myonteisia merkityksia, mutta myos tulla huomatuksi. (Malmelin & Hakala 2007, 128;
131.)
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Viestintaa suunnitellessa on tarkeaa ymmartaa kuluttajien tarpeita ja toiveita seka pyrkia
tuottamaan viestintaa naiden elementtien pohjalta. On tarkeaa huomioida, millainen merki-
tys brandilla on kuluttajille ja mita he toivovat brandilta tulevaisuudessa. Kuluttajamarkki-
noilla nykypaivana toimivat yritykset ovat mukana mielikuvien markkinoilla. Myytavan tuot-
teen on tarjottava toiminnallisten ominaisuuksien lisaksi myos tunnelmia ja elamyksia. Yleen-
sa tuotteet tai palvelut tyydyttavat kuluttajan valittomat tarpeet, mutta elamykset ja merki-
tykset tyydyttavat myos erilaisia toiveita, kuten mielihyvan kaipuuta. On mietittava millaisia
merkityksia ja tunteita brandi kuluttajille mahdollistaa, koska enaa tuotteen merkittavimpia
piirteita ei valttamatta ole sen kayttoominaisuudet ja hinta. Liiketoiminnan periaatteet ovat
myos muuttuneet, joten enaa markkinoinnin painopiste ei ole tavaroiden markkinoinnissa
vaan brandien markkinoinnissa. Kun tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet ovat muuttuneet
hyvin samankaltaisiksi, elamykset ja merkitykset ovat vahvemmassa elementissa yritysten
kilpailutekijoina. (Malmelin & Hakala 2007, 132.)

Yrityksen on pidettava asiakkaiden kiinnostus brandia kohtaan myos sen jalkeen, kun asiakas-
suhde on onnistuttu luomaan. Aikaisemmat kokemukset vaikuttavat brandimielikuviin ja mie-
likuvat ja kasitykset voivat helposti muuttua, joten brandin on uusiuduttava jatkuvasti. (Mal-
melin & Hakala 2007, 141.)

Brandin sosiaalinen potentiaali

Kurion (2014) mukaan tulevaisuuden menestysbrandit rakentuvat Social Brand -viitekehyksen
viidelle ulottuvuudelle, joita ovat; yrityksen olemassa olon oikeutus (purpose), sidosryhmien
yhteys olemassa olon oikeutukseen (connection), sidosryhmien brandinmukaiset teot (action),

teoista syntyvat monistettavat todistusaineistot (evidence), ja sosiaalinen potentiaali (so-



"IHAT 1S THE SOIAL NEDIA DYNAWIG OF YOUR BRANDY

Does the brand offer entertainment?

Would the fans want to
be seen with the brand?

Does the brand provide
relevant and scarce
information?

Sociability
- of the brand

@ wurio 202

Does the brand
stand credibly
for some cause?

Does the brand spur
and challenge its fans?

Does the brand help
meet new people?

Are people willing to do something
to get the brand at a discount price?
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Identifies which kind of social interaction is best suited for the
brand (persona) and its fans

Directs thinking towards right questions, such as
“why would someone want to spend time with our brand online?”

WHICH OF THE SEVEN ROLES
IS BEST FOR YOUR BRAND TO
CONNECT PEOPLE WITH
OTHERS VIA SOCIAL MEDIA?

Helps choosing one clear, primary role for the brand

© © ©0 ©

In addition, 1 or 2 supporting roles can be chosen

The framework is based on a dozen academic research articles, various consulting and marketing agencies' models and
our experience with numerous clients.

Kuvio 1: Sosiaalisen median roolit (Kurio 2014)
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Seremoniamestar Brandi, joka tarjoaa viihteellisia virikkeits, kivaa tekemista ja jotain fillisteltdvda fansil-

{Master of Ceremony) | leen. Ihmiset tulevat brandin leo itsensd vithdyttdmisen ja ajan tappamisen nimissa. Ste-
rectyyppisesti kyseessad on usein ostettava, arkinen, pienen kiinnostuksen brandi, kuten esi-
merkiksi paivittaistavarakaupan nautintobrandit.

Tietdja (Sage) Brandi pystyy tarjcamaan relevanttia ja rajoitetusti saatavilla olevaa tietoa. Brandin kanssa
opitaan yhdessd uutta, Fanittamista motivoivat uteliaisuus ja tiedonjano. Tyypillisesti ky-
seessa ovat informaatiokeskeiset brandit, jotka ilmenevat usein kayttajien "hifistelyna".
Hyvid esimerkkeja ovat autet tai viinit. Toimen tyypillinen ryhma ovat ikuisuuskysynysten,
kuten mywinvointi-asioiden, parissa toimivat brandit.

Muusa (Muse) Mama brandit sparraavat faneja parhaimpaan suoritukseensa ja ylittamaan itsensa - joh-
dattavat heidat flow-tilaan. Osallistumisen ja fanittamisen taustalla vaikuttavat itsensa to-
teuttaminen ja haastaminen. Kyseessd on usein harrastebrandi esimerkiksi sisustamisen,
ruganlaiton tai urheilun saralta.

Torikauppias Mama ovat brandeja, joiden vuoksi ihmiset valmiita nakemaan vaivaa saadakseen sitd hal-

(Pitchman) vemmalla tai joiden tarjoukset kiinnostavat jostain erityisestd syysta. Osallistumisen moti-
vaattoreina toimivat siis rahallinen ja ei-rahallinen kompensaatio. Tyypillisesti kyseessa
ovat vahdisen kiinnostuksen brandit, joiden kulutus on “pakellista™. Esimerkkeind pesuai-
neet tai sahkd.

Illan isanta (Host) Kysy antaako brandi syyn olla vhteydessa laheisiin tai tutustuttaake brandi uusiin ihmisiing?
Ilan isantad -tyyliset brémdit vastaavat ihmisten sosiaaliseen kaipuuseen. Usein kysesssa on
jokin hetkeen sidottu brandi, tapahtuma tai artisti.

Vapaaehtoinen Kyseessd on brandi, joka tarjoaa puittest auttaa toisia ihmisid, brandid tai jotain isompaa

{(Volunteer) ongelmakohtaa. Rooli vaatii monesti brandin, joka seisco uskotiavasti jonkin vhteiskunnal-
lisen asian puolesta. |hmiset saadaan liikkeelle altruismin mimissa. Sterectyyppind ovat
brandit, joiden toiminnan taustalla on aate, jarjesttoiminta tai kehitysyhteistyd.

Idoli {Idol) Tallaisen brandin puitteissa fanit haluavat saada nalonvyytta tai tunnustusta. Idoli-brandin
faneja motived itsensa brandadaminen scsiaalisessa mediassa. Tyypillisesti kyseessd on raja-
tulle kohderyhimalle suunnattu brandi, joka on premium-hinnoilteltu, harvinainen tai muu-

ten eksklusiivinen.

Kuvio 2: Brandiroolit (Kurio 2014)

Kurio on luonut Kuviossa 2 olevat brandiroolit, joista brandin tulisi maaritella itselleen luon-
tevin rooli. Roolin tarkoituksena on saada brandi yhdistamaan ihmiset toisiinsa sosiaalisessa
mediassa. Brandi luodaan ihmisten mielikuvista ja mita yhtenaisempia nama ovat, sen parem-
pi brandille. Siksi on tarkeaa loytaa brandille yksi tunnistettava ja luonteva rooli. Brandin roo-
li ohjaa kaikkea sosiaalisen median suunnittelua, kuten strategiaa, kampanjoita ja toimenpi-
teita oikeaan suuntaan. Tavoitteena on luoda avoin, keskusteleva ja osallistava malli perintei-

sen yksisuuntaisen mallin sijasta. (Kurio 2014.)

Kurion (2014) mukaan brandeilla on seitseman eri roolia; seremoniamestari, tietaja, muusa,
torikauppias, illan isanta, vapaaehtoinen ja idoli. Naista rooleista luontevin Limitedille on
seremoniamestari. Seremoniamestarin roolissa Limitedin tulisi tarjota kohderyhmalle viihdyt-

tavaa ja kiinnostavaa tekemista. Limited voi hyodyntaa tata brandiroolia sosiaalisen median
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suunnittelussaan. Tama rooli on otettu huomioon myos taman opinnaytetyon kehitysehdotuk-

sissa.
4 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitellaan syvemmin markkinointiviestintaa ja sen kanavia. Luvussa keskitytaan
markkinointiviestinnan kanavista sosiaalisen median kanaviin niiden ollessa relevanteimpia
taman opinnaytetyon tutkimuksessa. Perinteisia markkinointiviestinnan kanavia ovat esimer-
kiksi televisio, aikakausilehdet ja sanomalehdet. Naiden valta-asema on kuitenkin kaantynyt
laskuun markkinointiviestinnan kanavina ja tilalle on tullut paljon muita, paremmin asiakkail-
le kohdistettuja ja interaktiivisia kanavia. Perinteisten kanavien tilalle on tullut laajalti sisal-
to internetissa kuten sahkopostimainonta, blogimainonta, mobiilimainonta ja sosiaalinen me-
dia. (Kotler & Armstrong 2012, 521.)

4.1  Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla viitataan erilaisiin verkkopalveluihin, kuten Twitteriin, blogeihin, Insta-
gramiin, Snapchatiin seka Facebookiin. Sosiaalisesta mediasta on yleistynyt kayttoon lyhenne

some.

Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista ja vuorovaikutuksesta. Lahes kaikki sosiaalisen medi-
an toiminnot perustuvat yleensa jollain tavalla ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja tama
vaikuttaakin vahvasti sosiaalisen median suosioon. Sosiaalisen median palveluissa on mahdolli-
suus muun muassa luoda ja muokata sisaltoa kayttajille, joiden haluaa nakevan oman tuotok-
ka eivat valttamatta itse tuota sisaltoa ovat vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa seu-
raamalla heidan julkaisujaan esimerkiksi kommentoimalla tai tykkaamalla niista. (Ponka
2015.)

Suomessa sosiaalista mediaa hyodynnetaan yha enenevissa maarin organisaatioiden markki-
nointiin, viestintaan, asiakaspalveluun seka myyntiin. Selkea ero on esimerkiksi kolmen vuo-
den takaiseen tilanteeseen. Kolme vuotta sitten oli helpompi saada oma viesti esille eri kana-
vissa, silla kilpailua oli vahemman. Nykyaan kilpailu on sosiaalisessa mediassa kovaa ja organi-
saatioiden tulisi ottaa se huomioon suunnitellessa omaa tekemista eri sosiaalisen median ka-
navissa. Organisaatioiden on tarkeaa ymmartaa mita kaikkea sosiaalinen media ja sen hallin-
nointi vaatii. Someco on listannut naita asioita seuraavasti: strateginen osaaminen ja suunni-
telmallisuus, karsivallisyys, kokeileva kulttuuri, sosiaaliseen mediaan vakavasti suhtautumi-
nen, jokapaivaisen tekemisen korostaminen yksittaisten kampanjoiden sijasta seka sosiaalisen

median rooli asiakaspalvelussa. (Someco 2017.)
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Sisaltomarkkinoinnin asiantuntijan Ann Handleyn mukaan laadukas sisaltomarkkinointi voi kas-
vattaa myyntia huomattavasti, mikali se kertoo entista parempia tarinoita. Ann’in mukaan
seuraavat kolme avainajatusta sisallontuotannossa saa yleison nakemaan yrityksen suurempa-

na tekijana ja innostumaan tata kautta siita, mita yritys heille myy. (A-lehdet 2017.)

1. Kerro iso tarina - Isompi tarina saa yrityksen toiminnan nayttamaan osalta suurempaa ko-
konaisuutta (josta ihmiset ovat kiinnostuneempia kuin pienista yksityiskohdista).

2. Markkinoi rohkeasti - Markkinoijan tulee kertoa tarinaa, joka vastaa tietyn kohderyhman
tiettyyn tarpeeseen.

3. Kerro pelottomasti - Peloton tarinankertoja erottuu kilpakumppaneista.

(A-lehdet 2017.)

4.1.1 Facebook

Facebookilla on Suomessa yli kaksi miljoonaa kayttajaa. Markkinointi Facebookin avulla on
tehokas tapa valittaa markkinointiviestia ja se on mahdollista kohdistaa tarkasti oikeille ihmi-
sille. Facebookin avulla voidaan toteuttaa erilaisia kampanjoita ja markkinointitoimenpiteita,
joiden tehokkuus on selvasti huomattavissa yrityksen tuloksessa. (Suomen Digimarkkinointi
2016.)

Facebookissa on kolmenlaista nakyvyytta, joita ovat Facebook-profiili, -sivusto ja - ryhma.
Profiilien kayttotarkoitus on olla yhteydessa omiin laheisiin, tuttuihin ja muihin kontakteihin.
Sivut ja ryhmat ovat lahinna tarkoitettu liike-elaman ja yritysten kayttoon. Ryhmissa voi olla
rajoittamaton maara jasenia ja heihin voi olla kontaktissa myos sahkopostiviesteilla. Face-
book-mainontaa suunnitellessa taytyy huomioida samoja asioita kuin muunkin mainonnan
suunnittelussa. Oikeaan kohderyhmaan kohdentaminen on otettava hyvin huomioon. Mainos-
ten paivabudjetin voi itse maaritella. Facebook-mainokset voidaan hinnoitella kahdella taval-
la, sivunayttoina tai klikkauksina. Facebook tarjoaa myos kattavan kampanjaraportoinnin,
josta on hyotya kampanjoiden mahdollisuuksien ja hyotyjen seuraamisessa. (Olin 2011,19-21;
23; 25; 32-33; 44.)

Yritys voi perustaa oman Facebook-sivun, joka antaa asiakkaille oikeanlaisen kuvan yrityksen
toiminnasta. Sivuilta tulee loytya yrityksen yhteystiedot, toimiala ja tietoa yrityksen toimin-
nasta. Facebook-sivujen julkaisujen tulee olla asiakkaille hyodyllisia, jotta ihmiset seuraavat
yrityksen paivityksia. Kohdeyleison merkitys on tarkea, silla seuraajat jotka ovat aidosti kiin-
nostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista ovat alusta asti yrityksen potentiaalisia asiak-

kaita. Mainonnan taytyy vedota tahan kohderyhmaan ja siina onnistuminen on mahdollista

testaamalla ja kehittamalla Facebook-mainontaa. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)
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Kuten kaiken markkinoinnin, myos Facebook-markkinoinnin tarkoituksena on saada ihmiset
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Myynnin edistamiseksi tehokkaimpia tapoja on oh-
jata potentiaaliset asiakkaat yrityksen verkkosivuille, missa he voivat tutustua tuotteisiin,
tehda ostoksia tai jattaa yhteydenottopyynnon. Facebookin tehtava on siis ohjata asiakkaita
eteenpain verkkosivuille tuotteiden ja informaation aarelle ja tasta eteenpain kohti varsinais-

ta ostoa. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Facebook rajoittaa ilmaista nakyvyytta, mutta julkaisujen nakyvyyden parantamiseksi Face-
bookin kautta on mahdollista ostaa nakyvyytta. Esimerkiksi Facebook-Remarketing kampanja
on kayttokelpoinen ja tehokas tapa tavoittaa ne ihmiset, jotka ovat jo kerran vierailleet yri-
tyksen sivuilla. On tutkittu, etta vain 3 % ihmisista ostaa tuotteen heti siihen tutustuttuaan
verkossa, suurin osa ihmisista siis lykkaa ostopaatosta ja palaa mahdollisesti myohemmin os-
toksille. Vaarana tassa on se, ettei asiakas muista vierailleensa yrityksen sivuilla ja paatyy

ostamaan tuotteen tai palvelun jostain muualta. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Facebook-mainoksia on klikattavia ja staattisia ja naita voidaan hyodyntaa riippuen kampan-
jan tavoitteista. Yleensa Facebook-mainoksessa on otsikon ja kuvan lisaksi noin kuusi rivia
tekstia. Klikattavassa mainoksessa kaikki osat ovat mainoksen linkkina. Mainosten ylakulmassa
sijaitsee aina X-nappula, jota painaessa kuluttaja ilmaisee, ettei enaa halua nahda kyseista
mainosta. X-nappulaa painettaessa taytyy valita joku selitys seuraavista: ei kiinnostava, har-

haanjohtava, loukkaava, toistuva ja muu. (Olin 2011, 16-19.)

Yleisimmat Facebook-markkinoinnin keinot ovat:

sponsoroidut mainokset

uutissyotemainokset

— Facebook-sivustot

— Facebook-ryhmat

— Facebook-muistiinpanot
— Facebook-tapahtumat
(Olin 2011, 19.)

4.1.2 Instagram

Instagram on globaali yhteiso, jossa ihminen voi kertoa kuvien ja videoiden avulla omasta
elamastaan ja mielenkiinnonkohteistaan. Instagramissa jaetaan yli 60 miljoonaa kuvaa paivit-

tain. (Instagram 2016.)

Instagramia kayttaa jo yli 200 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja palvelu on kasvanut
muutamissa vuosissa yhdeksi sosiaalisen median suosituimmista kanavista. Monille brandeille

Instagram on osoittautunut jopa tehokkaammaksi markkinointikanavaksi kuin Facebook. Insta-
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gram on tarjonnut yrityksille ainutlaatuista lisaarvoa, potentiaalista kuluttajahuomiota seka

sitoutuneisuutta. (Kuulu Oy 2016.)

Palvelu on tarkoitettu paaasiassa alypuhelimille, ja sovelluksen kayttoonotto on helppoa. So-
velluksen kayttoonottovaiheessa sahkopostiosoite liitetaan Instagram-tiliin ja tehdaan tunnuk-
set. Sovellus on ladattavissa iOS, Android ja Windows Phone 8 - kayttojarjestelmille. Profiilin
luomisen jalkeen otetaan kuva puhelimella, valitaan sopiva filtteri, jolla voidaan muokata
kuvaa, lisataan sopivia hashtageja ja jaetaan kuva oman profiilin seinalle. Profiilia seuraavat
henkilot nakevat kuvan omassa uutisvirrassaan ja voivat tykata siita ja/tai kommentoida sii-
hen. Sovelluksen ollessa auki sen alareunassa on nakyvissa Instagramin ikonit, joiden avulla
paasee tutkimaan paremmin Instagramin sisaltoa. Vasemmassa laidassa oleva Koti-ikoni on
kuin uutisvirta, josta loytyy seurattavien kayttajien julkaisut. Vieressa olevan Suurennuslasi-
ikonin avulla kayttaja voi tutkia muiden ihmisten kuvia ja etsia aihepiireja tai uusia kayttajia.
Kamera-ikonin avulla voi julkaista uusia kuvia ja Sydan-ikonin alta lOytyvat kayttajan uudet

nakee oman profiilinsa, josta loytyy omat tiedot ja julkaistut kuvat. (Kuulu Oy 2016.)
4.1.3 Snapchat

Snapchat on pikaviestipalvelu, jossa kayttaja voi ottaa kuvia ja videoita seka muokata niista
omannakoisiaan. Kuvia ja videoita voi lahettaa palvelun muille kayttajille tai ne voi asettaa
julkiseen "My storyyn”. My storyn kuvat ja videot ovat muiden Snapchat-kayttajien katsotta-

vissa seuraavan 24 tunnin ajan.

Suomessa Snapchatin kaytto yleistyy paiva paivalta. Nuorison keskuudessa sita on kuitenkin
kaytetty laajasti ja aktiivisesti jo vuodesta 2014 lahtien. Lokakuussa 2015 Polaris Nordic Digi-
tal Music Surveyn julkaiseman kyselytutkimuksen mukaan Snapchatia kayttaisi noin 8 % 12-65-

vuotiaista suomalaisista. (Teosto 2015.)

Maailmanlaajuisesti yli 100 miljoonaa ihmista kayttaa Snapchatia joka paiva. Snapchatin kayt-

tajat katsovat yli 10 miljardia videota paivittain. (Snapchat 2016.)
4.1.4 YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. Kayttajat voivat lisata sivustolle omia videoitaan
seka katsoa muiden kayttajien videoita. YouTube on jakelualusta, joka tarjoaa sisallontuotta-
jille seka mainostajille mahdollisuuden pitaa yhteytta, informoida seka inspiroida muita ihmi-

sia ympari maailman. Sivusto on perustettu vuonna 2005. (YouTube 2016.)
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YouTube on Googlen jalkeen maailman 2. kaytetyin hakukone seka Suomen 4. kaytetyin sivus-
to. 78 % suomalaisista kayttaa YouTubea ja 13-29 -vuotiaista jopa 98%. Kysyttaessa mihin tar-
koituksiin suomalaiset kayttavat YouTubea, 93 % vastaajista vastasi viihde” eli esimerkiksi
musiikki, urheilu, huumori, hassut ja oudot videot. 48 % vastasi “tiedonhaku” eli esimerkiksi
aiheet, kuten meikkaus, muoti, kauneus ja puutarha. 45 % vastasi kayttavansa YouTubea sosi-
aalisessa mielessa, esimerkiksi seuraamalla videoyhteisoja ja vlogaajia. (YouTube Audience
Study 2013.)

YouTuben hyvia puolia markkinoinnin nakokulmasta on esimerkiksi se, etta siella mainostami-
nen on edullista, kohdentamismahdollisuudet ovat hyvat ja onnistumisia on helppo mitata.
(Videolle 2017).

Tulevaisuuden nakymien mukaan vuoteen 2020 mennessa kaikesta viestinnasta verkossa tulee
olemaan videota 82 %. Videolle (2017) on listannut syita, miksi yritysten tulisi lisata video-
markkinointia. Naita ovat esimerkiksi seuraavat: hakukonenakyvyys paranee videoiden avulla,
videoiden avulla saa potentiaalisten asiakkaiden huomion, videoissa on korkea sitoutumisaste,
teknologiat suosivat videoita, videoiden toimivuuden mitattavuus on ainutlaatuista, videot
jaavat mieleen, sahkopostiin liitetyt videolinkit nostavat klikkausprosentteja, videoiden avul-
la luodaan vahvoja tunne-siteita, videoiden avulla saavutetaan hyva konversioaste ja video-

tuotanto ovat kaikkien saatavilla. (Videolle 2017.)

Videon kayttaminen markkinointiviestinnassa on tehokas tapa tuottaa sellaista sisaltoa, joka
koskettaa, viihdyttaa, opettaa ja jaa kuluttajan mieleen. Kohderyhman huomio on helposti
tavoitettavissa, kun video julkaistaan oikeaan aikaan oikealle yleisolle. Videossa voidaan hyo-
dyntaa aania ja ilmeita, joiden avulla voidaan saavuttaa helpommin vahvoja tunnesiteita.
Asiakkaiden paatoksentekoon vaikuttaa positiivisesti tunnetilojen kayttaminen markkinointi-

viestinnassa. (Videolle 2017.)

Video jaa kuluttajille paremmin mieleen kuin esimerkiksi tekstijulkaisu. 65 % videon katsojis-
ta katsoo videosta ainakin 75 %, mika on selvasti enemman kuin tekstipohjaisessa julkaisussa.
Kuluttajalle videon mieleen painuminen vaikuttaa vahvasti ostopaatokseen ja nain ollen vi-

deomateriaalilla voidaan saada lisaa asiakkaita. (Videolle 2017.)
5  Markkinointisuunnitelman lahtokohdat

Ei ole yhta tai ainoaa oikeaa tapaa suunnitella markkinointia. Paaasia kuitenkin on se, etta
suunnittelua tehdaan ja se on jarjestelmallista seka jatkuvaa. Suunnitteluprosessissa kannat-
taa huomioida seuraavat asiat, jotka ovat esitetty alla olevassa taulukossa (Taulukko 1). (Ro-
pe 2005, 460-461.)



21

Yrityksen koko Suuremmilta yrityksiltd suunnittelu vie enemman
aikaa, kuin pienemmilta yrityksilta.
Johtamisjarjestelmien keskittyneisyys Keskittyneissd johtamisjarjestelmissa

suunnitteluun kuuluu vé@hemman aikaa, mutta
henkildstdn sitouttaminen toimintaan on
haasteellisempaa ja tdma vie enemman aikaa.
Toimiala Yrityksen toimiala maarittda suunnittelujdnteen ja
aikataulutuksen sek3 vuodenajan ajoituksen.
Kuluttajahyddykkeilld on yleensd lyhyempi
suunnittelujinne.

Markkina-alue Useat markkina-alueet pidentavit
suunnittelujinteen pituutta, koska jokainen
markkina-alue on kannattavaa suunnitella
erikseen.

Kokemus suunnitteluk3ytinndsta Pitkd kokemus suunnittelukdytinndstd vaikuttaa
suunnittelun nopeuteen ja sujuvuuteen.

Taulukko 1: Suunnitteluprosessiin vaikuttavat asiat (Rope 2005, 460-461)

Suunnittelun taytyy olla jarjestelmallista valmistumista tulevaisuuteen, milla tavoitellaan pa-
rempia tuloksia. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) mainituilla tekijoilla voi olla vaikutus

tarvittavaan suunnitteluun. (Rope & Vahvaselka 2000, 26-30.)

Ympdristotekijat Y¥ritys on riippuvainen ymparistdstddn ja sen
taytyy huomioida yha enemman ymparistd-
tekijdita, joita ovat esim. kansainvalistymi-

nen, arvojen muutos ja kuluttajaliike.

Toimintaymparistdn muutesten kiihtyva Yritysten on jatkuvasti kehiteltava uusia in-
tempo novaatioita ja paranneltava vanhoja tuot-
teita. Innovaatiot tulevat markkineille

yleensa hyvin nopeasti.

Kiristyva kilpailu Aikaisemmin mainitut asiat, muuttuva osto-
kayttdytyminen ja kustannuspaineet kirist3-

vat kilpailua markkinoilla.

Yritysten joustavan reagointikyvyn heik- Olosuhteiden muuttumisen takia tavoitel-
keneminen laan yrityksen koon kasvua ja ryhmitty-
mistd. Tama puclestaan muuttaa yrityksia
joustamattomiksi ja kyky reagoida muutok-

siin heikkenee.

Taulukko 2: Suunnittelun tarpeeseen vaikuttavat tekijat (Rope & Vahvaselka 2000, 29-30)

Suunnitteluprosessi
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Alla kuvatussa suunnitteluprosessissa (Kuvio 3) oleellista on se, etta se on paattymaton ja tar-
koitettu kiertavaksi. Se jatkuu suoraan edellisesta suunnitteluprosessin seurannasta seuraa-
vaan analysointivaiheeseen. Edellisen vaiheen tulokset vaikuttavat aina seuraavan vaiheen
sisaltoon. Suunnittelun lahtokohtana hyodynnetaan erilaisia analyyseja yrityksesta ja sen ym-
paristosta. Yrityksen menestymiseen vaikuttavat tulevaisuuden nakymat. Tulevaisuuden na-
kymien avulla saadaan maariteltya tahtotila, johon yritys pyrkii strategiavalintojen avulla.
Toimintasuunnitelmalle muodostuu perusta yrityksen tavoitteista. (Rope & Vahvaselka 2000,
30-33.)

Lahtokohta-
’ " analyysit
] v
Seuranta Stratfegla-
valinta
Tavoite-
Toteutus T
Toiminta-
suunnitelma

Kuvio 3: Suunnitteluprosessi (Rope & Vahvaselka 2000, 30)

Ropen nakemys markkinoinnin suunnittelukentasta on kaksijakoinen. Liiketoiminnan markki-
noinnillinen suunnittelu, joka on yhtenainen vuosisuunnittelumallin kanssa, on ensimmaisena
tasona. Toisena tasona on markkinointitoimien suunnittelu, joka liittyy keskeisten markki-
nointitavoitteiden toteuttamiseen. Tavoitteena on esimerkiksi uuden tuotteen markkinoille
tuominen. Ensimmainen taso on strategista suunnittelua ja toinen taso enemman toiminnallis-
ta suunnittelua. Naiden suunnittelukaytannoiden tulisi kuitenkin kytkeytya saumattomasti
yhteen. (Rope 2005, 463.)

Markkinointitoimien suunnittelu

Markkinointitoimien suunnittelu sisaltaa kaytettavien kilpailukeinojen valinnan, painotuksen,
ajoituksen seka keinojen kokonaisvaltaisuuden ja koordinoinnin. Yrityksen jokaiselle tavoit-
teelle tulisi rakentaa yksityiskohtainen suunnitelma, jossa otetaan huomioon aikataulu, bud-
jetti ja vastuut. Kaytannon toimintaa ajatellen on suotavaa, etta vuosittainen markkinointi-
suunnitelma laaditaan kirjalliseen muotoon. Markkinointisuunnitelman kirjallinen muoto on
toiminnan kannalta helpompi. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 4) on esitetty malli kirjallisesta
markkinointisuunnittelun aikataulusta. (Rope 2005, 488-489.)
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Markkinointisuunnittelun aikataulu
Suunnitelma vuodeksi 201X

elo- SYYE- loka- marras- joulukuu

- Kuluvan kauden tulosten arviointi ja markkina-analyysitiedot @ ------- -

- Johdon strategiat, toimintalinjat sekd tavoittest --- ---

- Tuote-, myynti- ja aluepdallikit laativat omat karkeat --
toimintasuunnitelmansa ja budjettinsa

- Markkinoinnin suunnittelupalaver ---

- Budjettikokous --

- Tavoitekeskustelut (esimies-alainen) -
- Markkinointipaallikiad tarkistaa, koordinoi ja hyvaksyy --
suunnitelmat ja budjetin

- Laaditaan lopullinen markkinointisuunnitelma aikatauluineen, ---
vastuualueittain

- Laaditaan lopullinen markkinointibudjetti kohteittain --- -—n--

- Markkingintisuunnitelman niveltdminen yrityksen suunnitelmiin e

Kuvio 4: Markkinointisuunnittelun esimerkkiaikataulu (Rope 2005, 488)

Markkinoinnin aktiviteeteista nakyvin osa on markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnan
tuloksellisuus vaatii kokonaisvaltaista ja pitkalle pohdittua suunnittelua. Markkinointiviestinta
on erittain tarkeassa elementissa liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelussa. Kokonaisval-
taisen viestinnan osa-alueita ovat markkinointiviestinta, sisainen viestinta ja yritysviestinta,
jotka tukevat toisiaan viestinnassa. Viestinnan tarkoituksena on tukea yrityksen tavoitteita ja
strategiaa. (Isohookana 2011, 91-92.)

5.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on selvittaa markkinoinnin nakokulmasta yrityksen ny-
kyinen tilanne ja ne tekijat, jotka vaikuttavat tulevaisuuteen. Yrityksen liikeidealla on suuri
merkitys ja se taytyykin pitaa ajan tasalla, jotta se vastaisi tulevaisuutta. Lahtokohta-
analyysien tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa sen toimintaymparistosta. Analyysien
avulla voidaan vastata tarkeisiin kysymyksiin, jotka kasittelevat toimintaympariston kehitty-

mista ja tulevaisuuden mahdollisia haasteita. (Raatikainen 2005, 61.)

Lahtokohta-analyysit on jaettu kahteen ryhmaan: ulkoiset ja sisaiset analyysit. Niilla tarkas-
tellaan yrityksen sisaista tilannetta ja niita vaikuttajia, jotka tulevat yrityksen ulkopuolelta.
Ulkoisiin analyyseihin kuuluvat: kilpailija-analyysit, markkina-analyysit ja ymparisto-analyysit.
Sisaisia analyyseja ovat muun muassa yritysanalyysi, jota voidaan tarkastella syvallisemmin
SWOT-analyysia kayttaen. (Raatikainen 2005, 67-68.)

Toimintaymparistossa voi tapahtua merkittavia muutoksia, jotka haastavat yrityksen vastaa-

maan tulevaisuuden haasteisiin. Esimerkiksi alalla toimivien kilpailijoiden maara voi lisaantya,
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joten yrityksen tulee olla tietoinen kilpailijoista ja heidan kilpailueduistaan. Yritysten taytyy
jatkuvasti kehittaa uusia ratkaisuja ja tuotteita, jotta ne vastaisivat kuluttajan tarpeita. Toi-
mintaymparistosta saadaan tarkeaa tietoa analyysien avulla, jolloin haasteisiin pystytaan vas-

taamaan paremmin. (Rope 2005, 462.)

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan asiakasanalyysin, SWOT-analyysin ja kilpailija-analyysin
avulla toimintaymparistoa. Kyseiset analyysit on valittu opinnaytetyon tarpeiden mukaisesti,
jotta yrityksen toimintaa ja sen toimintaymparistoa saadaan analysoitua riittavan monipuoli-

sesti ja kattavasti.

5.2  Asiakkaat

Markkina- ja asiakasanalyysissa keskitytaan ostokayttaytymiseen, markkinointiin ja kehitys-
suuntaan. Paapiste analysoinnissa on asiakkaissa ja heidan ostokayttaytymisessaan talla het-
kella seka tulevaisuudessa. Analyysissa perehdytaan myos siihen, kuinka paljon asiakas tai
asiakasryhmittyma tuo todellisuudessa rahaa yritykseen talla hetkella seka millainen tilanne

tulee olemaan tulevaisuudessa. (Raatikainen 2005, 65-66.)

Markkina- ja asiakasanalyysissa kartoitetaan potentiaalisen asiakasjoukon koko ja asiakaskoh-
deryhmien jakauma, eli minkalaisia potentiaalisia asiakkaita markkinoilla on. Asiakaskohde-
ryhmien keskiostoksen lisaksi olisi hyva perehtya markkinoiden suuruuteen segmenteittain.
Naiden lisaksi tarkoituksena on perehtya markkinoiden laajuuteen ja muutoksiin. (Rope 2005,
466.) Jos kyse on uudesta tuotteesta, talloin taytyy selvittaa, kuinka laajasti vastaavien tuot-
teiden kaytto on levinnyt. Markkinoiden rakennetta on hyva muistaa tutkia myos maantieteel-
liselta kantilta. B2B-markkinoilla on tarkeaa huomioida myos asiakasyrityksen ostoprosessi,
talloin on hyva ottaa selvaa, ketka kaikki vaikuttavat ostopaatokseen. (Rope & Hautamaki
1991, 40-42.)

Limitedin ollessa uusi brandi, ei asiakkaiden aikaisempaa ostokayttaytymista voi tutkia Limi-
tedin osalta. Kuitenkin Name it:n asiakkaiden, jotka tulevaisuudessa ovat myos Limitedin po-
tentiaalisia asiakkaita, aiempaa ostokayttaytymista voi tutkia. Myos muiden potentiaalisten
asiakkaiden ostokayttaytymista voi tutkia laajemmassa mittakaavassa, esimerkiksi tarkaste-

lemalla koko alaa.

Lastenvaatteiden ostointo kivijalkamyymaloista on laskenut viime vuosien aikana. Tama on
seurausta vaatteiden kulutuksen laskusta. Vaatteiden kulutus henkea kohti Suomessa on las-
kenut kuudessa vuodessa 714 eurosta (vuonna 2010) 662 euroon (vuonna 2016). (TMA 2017.)
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Toinen syy kivijalkakaupan hidastumiseen on verkkokaupan jatkuva kasvu. Vuonna 2016 muo-
din ja urheilun verkkokauppa kasvoi 25 % Euroopassa. (TMA 2017.) Verkkokauppa houkuttelee

asiakkaita helppoudellaan.

Tulevaisuudessa verkkokauppa jatkaa kasvuaan ja kivijalkaliikkeiden tulee pohtia entisestaan
tapoja houkutella asiakkaat liikkeeseen.

5.3  SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntdd heikkoudet voidaan parantaa

UHAT ‘
toimenpiteet, joilla ympariston

l MAHDOLLISUUDET
uhat voidaan torjua

toimenpiteet, joilla ympiériston
mahdollisuudet voidaan
‘ hyodyntaa

|
1
< &

Ratkaisut yrityksen kriittisissda menestystekijoissa

Kuvio 5: SWOT-analyysi (Rope 2005, 469)

Nelikentta- eli SWOT-analyysi on yksinkertainen ja tehokas tapa toteuttaa johtopaatosanalyy-
si. SWOT-analyysin avulla havainnollistetaan erilaisia paatoksentekoon vaikuttavia asioita.
Keskeisin onnistumisedellytys SWOT-analyysin hyodyntamisessa on se, etta siihen on keratty
eri analyyseista asiat, jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuuden ratkaisuihin. SWOT-analyysi
jakautuu neljaan eri osaan: nykytilaan eli vahvuuksiin ja heikkouksiin seka tulevaisuuden na-
kymiin eli mahdollisuuksiin ja uhkiin. (Rope & Vahvaselka 2000, 94-95.) SWOT-analyysi on
hyodykkain silloin, kun se on mahdollisimman tarkka. SWOT-analyysi on hyva tyokalu lahto-
kohta-analyyseja tehdessa, silla se tavallaan kokoaa kaikki lahtokohta-analyysit yhteen. (Rope
2005, 469.)
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YAHVUUDET HEIKKOUDET

- Vahva organisaatio/ketju takana - Limitedin tuotteita myydadn Name it -Lifk-
- Ammattitaitoinen henkildkunta ja markki- | keissd < haaste saada kohderyhma talla
nointitiimi hetkelld liikkeisiin fyysisesti

- Miellyttava asiakaspalvelukokemus - Limitedin markkinointiviestintd talla het-

- Trendikk3dt vaatteet > kysyntdd varmasti | kelld rajallista

riittaa - Limitedin lokaalilla Instagram -tililla vain

- Vaatteiden hinta-laatusuhde vahadn seuraajia = el tavoita tarpeeksi koh-
deryhmaa

MAHDOLLISUUDET UHAT

- Vaatteiden laatu - Taloustilanne

- erottautuu kilpailijoistaan - Mame it mielletdan pienten lasten vaate-

- Markkinointiviestintdkanavien monipuoli- merkkind » tadman mielikuvan muuttaminen

sempi hyGdyntaminen

Kuvio 6: SWOT-analyysi

Limitedin vahvuuksiin kuuluu trendikkaat ja hyvalaatuiset vaatteet, joissa on hinta-laatusuhde
kohdillaan. Vaatteille riittanee kysyntaa nuorten keskuudessa, kunhan uusi brandi saadaan
nakyville tarpeeksi hyvin. Nakyvyyden lisaaminen ei tuota ongelmaa, koska Limitedin takana
on vahva organisaatio, johon kuuluu paljon suosittuja vaateketjuja, jotka ovat suurimmalle

osalle kohderyhmaan kuuluville jo entuudestaan tuttuja.

Kohderyhma on mahdollisesti asioinut esimerkiksi Vero Modan tai Vilan liikkeessa ja saanut
sielta miellyttavaa asiakaspalvelua, joten tama luo Limitedin uusille asiakkaille positiivista
mielikuvaa. Limitedilla tyoskentelee ammattitaitoinen henkilokunta ja markkinointitiimi, jot-

ka luovat vahvaa pohjaa uudelle brandille.

Heikkoutena voi pitaa esimerkiksi sita, etta talla hetkella Limitedia myydaan Name it-

lilkkeissa. Name it-liikkeet mielletaan lastenvaateliikkeiksi, joten haasteena on muuttaa tata
mielikuvaa ja saada myos Limitedin kohderyhma liikkeisiin. Toisena heikkoutena voi pitaa Li-
mitedin nykyisen markkinointiviestinnan rajallisuutta. Lokaalisti Suomessa Limited nakyy vain
Instagramissa, missa silla on 115 seuraajaa, mika on viela vaatimaton seuraajamaara. Limited

nakyy myos Facebookissa satunnaisissa Name it:n postauksissa.

Limitedin mahdollisuutena on erottua kilpailijoistaan vaatteiden laadulla. Nuorille tarkoitet-
tuja trendikkaita vaatteita on mahdollisuus ostaa muualtakin, mutta vaatteiden laadulla ja
istuvuudella on suuri merkitys. Vaatteet ovat kovassa kulutuksessa, joten heikosti tehdyt

vaatteet eivat ehka kesta pesua ja kulutusta. Limitedin vaatteiden laatuun on panostettu pal-
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jon ja taman huomaa, kun vaatteiden materiaaleja ja pintoja tutkii paremmin. Vaatteet ovat
tyylikkaita ja toteutettu naistenvaatteiden trendeja myotaillen, mutta Limited on toteuttanut
vaatteet, niin etta ne istuvat nuorille ja niiden materiaaleissa on otettu huomioon nuorten
tarpeet. Limitedilla on mahdollisuus tuoda nama vahvuudet esiin, mika mahdollistaa brandin
suositun aseman markkinoilla. Mahdollisuuksia on myos paljon Limitedin markkinointiviestin-

nan kohdalla. Tassa tyossa esitellaan myohemmin naita mahdollisuuksia.

Uhkiin kuuluu esimerkiksi tamanhetkinen taloudellinen tilanne, joka vaikuttaa ihmisten osto-
kayttaytymiseen siten, etta heidan ostovoimansa ja keskiostoksen summa on pienempi, kuin
mita se voisi olla. Taloustilanne on kuitenkin elpymaan pain ja ihmisten taytyy kuitenkin ostaa
uusia vaatteita saannollisen epasaannollisesti, joten tama uhka ei suoranaisesti esta myynnin
kasvua. Uhkana voidaan pitaa myos sita, ettei lastenvaatemerkki-mielikuvaa saada muutettua

ja Limited mielletaan lastenvaatebrandina.
5.4 Kilpailijat

Kilpailijoilla tarkoitetaan kahta tai useampaa yritysta, jotka toimivat samalla toimialueella ja
jotka myyvat tuotteita tai palveluja samalle kohderyhmalle. Kilpailevien yritysten tuotteet
kilpailevat samassa tuoteryhmassa, jonka tuotteissa voi olla hienoisia eroja, mutta ne toimi-
vat paapiirteittain samoin. Jotta samassa tuoteryhmassa kilpailevat yritykset voivat erottau-
tua, tulee pohtia tuotteen brandia. (Zikmund 1996, 105.)

Yrityksen kilpailutilanteen selvittamiseen kaytetaan kilpailija-analyysia, jonka avulla voidaan
selvittaa kilpailijat ja heidan markkina-asemansa, kilpailijoiden markkinointistrategiat seka

heidan tuotteidensa tai palvelunsa edut ja haitat. (Rope & Vahvaselka 2000, 467).

Kilpailun mahdolliseen muuttumiseen voi vaikuttaa esimerkiksi taman hetkisten kilpailijoiden
poistuminen markkinoilta seka uudet kilpailijat. Kilpailijoiden tunnistaminen on tarkeaa ja
kaikki kilpailutilanteeseen vaikuttavat tekijat tulisi ottaa huomioon, jotta yritys pystyy teke-

maan tulevat strategiset linjauksensa mahdollisimman hyvin. (Rope & Vahvaselka 2000, 106.)
5.4.1  Benchmarkkaus

Tassa luvussa keskitytaan Name it:n kilpailijoihin seka niiden benchmarkkaamiseen, lahinna
markkinointiviestinnan nakokulmasta. Benchmarkkauksella tarkoitetaan vertailukehittamista.
Vertailukehittaminen on soveltuva menetelma, kun halutaan vertailla tietoa esimerkiksi muu-
alla toimivista samankaltaisista tuotteista ja prosesseista. Saatua tietoa sovelletaan oman
toiminnan kehittamiseen. (Karlof & Ostblom 1993, 99.)
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Valitsimme yhteensa viisi kilpailevaa yritysta, joita vertailemme. Nama yritykset ovat Lindex,
Zara, H&M, KappAhl seka Benetton.

Lindex
Lindex on vaatekauppaketju, joka kuuluu Stockmann-konserniin. Silla on myymaloita Pohjois-
maiden lisaksi Baltiassa, Venajalla, Keski-Euroopassa ja Lahi-ldassa. Lindex myy lastenvaat-

teiden lisaksi naistenvaatteita ja naisten alusvaatteita. (Peltola 2007, 92-93.)

Lindexilla on yhdistetyt kotisivut ja verkkokauppa. Lindexin lastenvaatteet on jarjestelty ko-
kojen mukaan. Talla hetkella Lindexin lastenvaatteissa on melko paljon eri vareja ja kuvioita,
muun muassa pilven kuvia ja erilaisia elaimia. Lindexilla on myos paitoja, joissa teksti, mutta
niissakin tekstin tyyli ja sanoma melko lapsekas. Lastenvaatteet ovat samantyylisia niin 92
cm-kokoisille lapsille kuin 170 cm-kokoisille lapsille. 177 cm-kokoinen lapsi pukeutuu luulta-
vasti jo hieman aikuismaisemmin kuin 92 cm-kokoinen lapsi. Talla hetkella Lindexin vaatteet

ovat paljon lapsekkaamman oloisia kuin Limitedin. (Lindex 2016.)

Lindex on melko aktiivinen Instagramissa. Lindexilla on lokaaleja Instagram-tileja, mutta esi-
merkiksi Lindexfinland-tililla ei ole viela yhtaan julkaisuja. Heilla on myos Instagramissa mui-
ta tileja, kuten Lindexofficial ja Lindexshowroom. Molemmilla tileilla on monia seuraajia,
mutta Lindexofficial-tililla on reilusti enemman, jopa 190 tuhatta seuraajaa. He jakavat sisal-
toa melko usein ja kuvat saavat paljon tykkayksia seka kommentteja. Lastenvaatteiden osuus
on melko suuri ja lahes puolet Lindexin Instagramin sisallosta on kuvia lastenvaatteista. Jae-
tut kuvat ovat tyylikkaita ja hyvalaatuisia, joista valittyy positiivinen tunnelma. (Instagram
2017.)

Lindexilla on kansainvaliset Facebook-sivut, joilla on yli 200 tuhatta tykkaajaa ja he julkaise-
vat melko usein sisaltoa Facebookissa. Julkaisujen sisalto on hyvin samantapaista kuin heidan
Instagramin sisalto. Lindexilla on myos omat suomalaiset Facebook-sivut joillekin myymalail-
le, mutta niille ei ole tuotettu sisaltoa paljoakaan. Sivuilla on vain vahan tykkaajia ja julkai-
sujen maara sivuilla on melko niukka. Sivuilta loytyy myymaloiden yhteystiedot ja aukiolo-
ajat. (Facebook 2017.)

Zara

Zara on espanjalaisen Inditexin tunnetuin vaatemyymalaketju. Inditexin kauppaketjuja ovat
Zaran lisaksi muun muassa Pull & Bear, Bershka, Massimo Dutti ja Stradivarius. Suomessa nais-
ta kauppaketjuista toimii ainoastaan Zara. Zara on yksi maailman nopeimmin kasvavista vahit-
taiskauppiaista 2700 liikkeellaan noin 60 maassa. Vuonna 2006 Zara nousi Hennes & Mauritzin

ohi Euroopan suurimmaksi vaatekauppaketjuksi. Zara on rantautunut Suomeen vuonna 2002 ja



29

talla hetkella Stockmann hoitaa Zaran myymaloita franchise-sopimuksella. (Peltola 2007, 97-
98.)

Zaralla on kansainvaliset internet-sivut, jotka toimivat myos verkkokauppana. Zaran vaatteet
ovat jarjestelty verkkokaupassa seuraavasti: mini, baby girl & boy ja girl & boy. Naiden koko-
jen lisaksi Zara tarjoaa vaatteita naisille ja miehille, joten tarjontaa loytyy myos yli 14-
vuotiaille. Zaran vaatteet seka 14-vuotialle etta aikuisille ovat tyylikkaita ja muodikkaita.
(Zara 2017.)

Zaralla on aktiivista toimintaa sosiaalisen median kanavissa. Heilla on kansainvalisia sivuja
Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja Pinterestissa. Zara julkaisee melko tiheasti mai-
nosvideoitaan YouTubessa, joita on katseltu monia kymmenia tuhansia kertoja. (YouTube
2017). Kansainvalisilla Facebook-sivuilla on tykkaajia noin 25 miljoonaa ja kansainvalisilla In-
stagram-sivuilla on 19 miljoonaa seuraajaa. Zara julkaisee nailla sivuilla lahestulkoon paivit-
tain, ellei useastikin paivassa sisaltoa. Sisalto keskittyy kuitenkin hyvin paljolti naisten muo-

tiin. Instagram-tili on yleisilmeeltaan tyylikas ja aikuismainen. (Facebook, Instagram 2017.)

Zaralla on Facebookissa lokaaleja tileja, mutta suomalaista tilia ei kuitenkaan ole. Zaralla on
myos useampi Zara Kids- sivu, joilla on reilusti tykkaajia, mutta sivujen toiminta ei ole kovin
aktiivista, paivityksia on tehty noin kerran kuukaudessa, jos silloinkaan. Zaralla on Instagra-

missa tileja myos maittain, kuten myos Zara Finland. Seuraajia talla sivulla on vain 100 ja si-

vuilla ei ole viela julkaistu mitaan. (Facebook 2017.)

Pinterestista Zaralta loytyy todella kivoja inspiraatiokuvia myos lastenvaatteista. Pinterestissa
Zaralla on seuraajia noin 300 tuhatta. Zaran Twitter-tililla on noin miljoona seuraajaa ja
twiitteja on tehty melko aktiviisesti, Twitterissa twiitattu sisalto on hyvin paljolti samaa kuin

Facebookissa ja Instagramissa. (Pinterest 2017.)

H&M

H&M eli Hennes & Mauritz on ruotsalainen kansainvalisesti toimiva vahittaiskaupan konserni.
H&M:n valikoimiin kuuluu naisten, miesten ja lasten vaatteita, kosmetiikkaa seka kodinteks-
tiileja. Konserniin kuuluu H&M, Cos, Monki, Weekday, Cheap Monday ja & Other Stories.
H&M:lla on talla hetkella yli 4200 liiketta 64 maassa. Kivijalkaliikkeiden lisaksi H&M toimii

verkossa verkkokaupan muodossa. (H&M 2017.)

H&M tarjoaa lapsille vaatteita koosta 50cm kokoon 170cm. H&M:n lastentuotteet ovat tyylik-
kaita ja lastentuotteista loytyy paljon vaikutteita muodin uusimmista trendeista. H&M:n kil-
pailuvaltti on myos edulliset hinnat. (H&M 2017.)
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Sosiaalisen median kanavista H&M hyodyntaa Instagramia, Snapchatia seka Facebookia. Insta-
gramissa H&M:lla on 20 miljoonaa seuraajaa. Instagram-tilia paivitetaan paivittain ja ajoittain
myos useita kertoja paivassa. Instagram-sivuilta ei l0ydy paljoa lastenvaate-paivityksia vaan
sivusto keskittyy enemman tarjoamaan inspiraatiota nais- ja mieskuluttajille. H&M:n Face-
book-sivuilla on n. 29 miljoonaa tykkaajaa. Facebook-sivuja paivitetaan myos useita kertoja
paivassa. Facebook-sivustolta loytyy enemman materiaalia H&M:n lastentuotteista. (Face-
book, Instagram 2017.)

Benetton

Benetton Group on Italiassa perustettu kansainvalinen muotiyritys, joka vaikuttaa ympari
maailmaa. Yhteensa Benettonilla on talla hetkella noin 5000 liiketta. Benetton tarjoaa muotia
naisille, miehille seka lapsille. Lastenvaatteet on jaettu 0-12 kuukautisille vauvoille seka 1-
14-vuotiaille lapsille. Benettonin tyyliin kuuluu kirkkaat varit ja kuviot, joita nakyy paljon
myos lasten tuotteissa. Benettonin hintahaitari on hieman korkeammalla kuin esimerkiksi
H&M:n. (Benetton 2017.)

Sosiaalisessa mediassa Benetton on aktiivinen seka Instagramissa etta Facebookissa. Instagra-
missa Benettonilla on 228 000 seuraajaa ja he paivittavat sivustolleen aktiivisesti paivittain
sisaltoa niin aikuisten kuin lastenkin muodista. Facebookissa Benettonilla on 5,9 miljoonaa
tykkaajaa ja myos Facebookiin Benetton paivittaa sisaltoa aktiivisesti. (Instagram, Facebook
2017.)

KappAhl
KappAhl on yksi Pohjoismaiden suurimpia muotiketjuja, jolla on noin 400 myymalaa Suomes-
sa, Norjassa, Ruotsissa ja Puolassa. KappAhl toimii myos verkossa. KappAhl tarjoaa muotia

naisille, miehille seka lapsille. (KappAhl, 2017.)

Sosiaalisessa mediassa KappAhl vaikuttaa Instagramissa seka Facebookissa. KappAhlin Face-
book- ja Instagram-sivuilla on sisaltoa kaikille brandin kohderyhmille (naiset, miehet ja lap-
set). KappAhlilla on kansainvalinen Instagram-sivu, jolla on noin 90 000 seuraajaa. Instagra-
missa KappAhl julkaisee sisaltoa ainakin kerran paivassa, ellei useamminkin. Kuvat ovat pir-
teita ja inspiroivia kuvia paaasiassa naisten ja lasten vaatteista. Tililta lOoytyy paljon kuvakol-
laaseja, joihin on keratty yhteensopivia vaatteita ja asusteita esimerkiksi vareittain ja tyyleit-
tain. KappAhlilla on Instagramissa kaytossa hashtag, jolla loytyy paljon asiakkaiden julkaise-
mia kuvia vaatteista ja myymaloista. KappAhlilla on myos suomalainen Instagram-tili, jolta ei

tosin l0ydy yhtakaan seuraajaa tai julkaisua ja kayttajatili on yksityinen. (Instagram 2017.)

KappAhlin suomalaisilla Facebook-sivuilla on noin 280 000 tykkaajaa. Sivuilta loytyy paljon

mielenkiintoista sisaltoa, joka keskittyy paaasiassa naisten vaatteisiin ja asusteisiin. Sivuilta
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loytyy mielenkiintoista sisaltoa, muun muassa yhteistyokumppanin, bloggaajan blogikirjoitus
ja Intian vaatetehtaalta kuvattu video, jossa on kuvattu vaatteiden valmistamista vastuulli-
sesti. Facebook-sivuilta lOytyy myos tuotetarjouksia ja kilpailuja, joista esimerkiksi yksi on
hashtag-kilpailu, jossa jaetaan oma asukuva tietyilla hashtageilla ja jossa on mahdollisuus
voittaa 150 euron lahjakortti KappAhlille. (Facebook 2017.)

5.4.2 Yhteenveto

Kilpailijoiden markkinointiviestintatyyleista kavi ilmi, etta kaikki naista hyodyntavat sosiaali-
sen median kanavia ja ovat aktiivisia kansainvalisilla sivustoillaan (esimerkiksi Instagram, Fa-
cebook). Kilpailijoista Zara erottautui muista tuottamalla omaa sisaltoa YouTubeen. Niin kuin
myohemmin taman tyon tutkimusosiossa kay ilmi, myos Limited hyotyisi YouTube-sisaltojen

jakamisesta. Kilpailijoiden toiminnasta tulee nostaa esiin myos heidan aktiivisuutensa sosiaa-
lisen median kanavissa. Esimerkiksi H&M paivittaa mielenkiintoista sisaltoa lahes kaikille sosi-

aalisen median kanavilleen useita kertoja paivassa.
6  Tutkimus

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan toimintoa, joka yhdistaa asiakkaan markkinoijaan in-
formaation avulla. Informaatiota kaytetaan, jotta voidaan identifioida seka maaritella mark-
kinointimahdollisuuksia ja - ongelmia. Markkinointitutkimuksella on tarkoitus systemaattisesti
ja objektiivisesti tunnistaa erilaisia markkinointiin liittyvia asioita, kerata tietoa ja analysoida
saatua tietoa. Markkinointitutkimuksella kerattya ja analysoitua tietoa kaytetaan markkinoin-
timahdollisuuksien kehittamiseen. (Hair ym. 2003, 4-5.) Markkinointitutkimuksella pyritaan
tuottamaan yrityksen markkinointitoimenpidepaatosten perustaksi lisaarvoa tuottavaa infor-
maatiota. (Rope 2005, 421).

Tutkimuksen vaiheita ovat tiedonkeruumenetelman maarittely, tiedon keraaminen valitun
menetelman avulla, tiedon kasittely ja muokkaaminen seka tulosten raportointi. (Rope 2005,
440).

Tassa tutkimuksessa perehdytaan laadullisin seka maarallisin menetelmin esimerkiksi siihen,

miten tutkittava kohderyhma kayttaytyy sosiaalisessa mediassa.
6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on tarkeaa valita tutkimukseen parhaiten soveltuva mene-
telma, jotta tutkimus onnistuisi mahdollisimman hyvin. Menetelmaa valittaessa taytyy ottaa
huomioon tutkimuksen ongelma, tavoite, budjetti ja aikataulu. (Isoviita & Lahtinen 1998, 62.)

Tutkimus tehdaan hyodyntaen seka kvalitatiivisia seka kvantitatiivisia metodeja.
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja mahdollis-
taa ihmisten ajatusten seka kayttaytymisen tutkimisen, joten tama on markkinointitutkimusta
toteuttaessa tarkea tyokalu. (Bradley 2013, 268). Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan
yleensa vastaukset kysymyksiin miksi ja miten. (Rope 2005, 423). Kvalitatiivisen tutkimuksen
tutkittavien maara on yleensa melko pieni, koska tavoitteena ei ole maarien selvittaminen,

vaan tutkittavan asian ymmartaminen. (Tarja Heikkila 2014).

Kvalitatiivisen tutkimuksen kaytetyimmat tiedonkeruumenetelmat ovat ryhmakeskustelut,
yksilo- tai syvahaastattelut, teemahaastattelut ja havainnointitutkimukset. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa jatketaan tutkimuksen tekemista niin kauan, kun vastaukset tuottavat lisaa
uutta tietoa jo saatuihin tuloksiin. Tutkimusta ei kannata enaa jatkaa, jos vastauksissa on ha-
vaittavissa toistoa. (Rope 2005, 423.)

Haastattelumuodot voidaan erotella sen mukaan, kuinka strukturoitu haastattelu on. Eri muo-
toja ovat strukturoitu haastattelu (lomakehaastattelu), puolistrukturoitu haastattelu eli tee-
mahaastattelu, strukturoimaton eli avoin haastattelu ja syvahaastattelu. Strukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat muotoiltu valmiiksi ja haastattelua suorittava haastattelija ei
voi soveltaa haastattelutilanteessa kysymysten jarjestyksen suhteen. Strukturoidun haastatte-
lun tulokset ovat erittain vertailukelpoisia ja tama helpottaa ja nopeuttaa tiedonkasittelya.
(Hirsjarvi ym. 2009, 200-208; Ojasalo ym. 2009, 96, 100.)

Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu kaydaan lapi teemojen avulla, jotka on
laadittu valmiiksi etukateen. Teemat voidaan jakaa paa- ja alateemoihin ja niiden kysymykset
tulee suunnitella etukateen, mutta niiden etenemisjarjestyksella ei ole merkitysta. (Hirsjarvi
ym. 2009, 200-208; Ojasalo ym. 2009, 69, 100.)

kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa, etta otos on riittavan suuri ja edustava.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa nakokulma tilanteeseen, mutta asioiden
syita ei pystyta selvittamaan tarpeeksi. Tutkimusaineiston keruussa kaytetaan yleensa tutki-
muslomaketta, jossa on vastaajalle valmiit vastausvaihtoehdot. (Tarja Heikkila 2014.) Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa kysymykset ovat yleensa kuka, mita, missa, kuinka paljon ja kuinka

usein. Tutkimusvastaukset ovat yleensa maarallisia. (Rope 2005, 423.)

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valilla on paljon eroavaisuuksia, joten tutki-
musta tehdessa niita kannattaisi hyodyntaa toisiaan taydentavasti, jotta pysytaan saavutta-
maan mahdollisimman hyodyllista tietoa. Esimerkiksi kvalitatiivisella esitutkimuksella voidaan

kartoittaa tietoja kvantitatiiviseen tutkimukseen kaytettavaa lomakkeen tekemista varten.
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Kvalitatiivista tutkimusta voidaan myos kayttaa syvallisemman tiedon hakemiseen kvantitatii-
visen tutkimuksen tuloksille. (Rope 2005, 424.)

6.2 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kahdessa osassa; tyossa toteutettiin seka kvalita-

tiivinen etta kvantitatiivinen tutkimus tutkittavasta aiheesta.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus toteutettiin kyselyhaastatteluin. Kyselyhaastatte-
luissa haastateltiin kohderyhmaan kuuluvia nuoria (10-16-vuotiaat) heidan sosiaalisen median

kaytostaan. Kyselyt toteutettiin helsinkilaisella ala-asteella 4-6 luokkalaisille.

Kyselyhaastattelussa viestinta tapahtuu kyselylomaketta apuna kayttaen, eivatka nain ollen
vastaaja ja tutkija ole suoranaisesti vuorovaikutuksessa keskenaan. Talla pystytaan vaikutta-
maan siihen, etta kysymykset esitetaan kaikille vastaajille samalla tavalla eika kyselija vaiku-

ta lasnaolollaan vastauksiin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 67.)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 7) on osoitettu kyselylomakkeen suunnittelun vaiheet. Kyselylo-
makkeen toteutus alkaa pohtimalla tutkittavan asian aihetta ja sisaltoa, joiden pohjalta kyse-
lylomakkeen rakenne ja kysymykset suunnitellaan. Kyselylomake olisi hyva testata, jolloin

mahdolliset muutokset voidaan viela ottaa huomioon ja muuttaa lomakkeeseen.



34

Tutkittavien asioiden yksildinti

l

Lomakkeen rakenteen
suunnittelu

l

Kysymysten muotoilu

l

Lomakkeen testaus

l

Lomakkeen lopullinen muotoilu

Kuvio 7: Tutkimuslomakkeen laatimisen vaiheet (Rope 2005, 441)

Kyselylomake tulee suunnitella niin, etta se etenee loogisesti aiheesta toiseen ja se kannattaa
aloittaa helpoilla kysymyksilla, esimerkiksi vastaajan perustiedoilla, jottei vastaaja jata vas-

taamatta kyselyyn. (Rope 2005, 441).

Kyselyhaastattelussa kysytaan muun muassa vastaajan ikaa, sukupuolta seka erinaisia asioita
liittyen sosiaalisen median kayttoon. Kyselyhaastattelun kaikki kysymykset ovat taman opin-

naytetyon liitteena. (Liite 1)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluin. Haastattelu oli puoli-
strukturoitu, koska haastattelua varten oli laadittu valmiita kysymyksia teemojen mukaisesti,
mutta niiden esittamisjarjestys ja soveltaminen oli haastattelun aikana mahdollista. Haastat-
telun tulosten analysointia varten tutkimuskysymykset olivat valmiiksi maariteltyja. Haastat-

telurunko loytyy opinnaytetyon lopusta liitteena. (Liite 2)

Teemahaastatteluja varten koottiin pieni ryhma kohderyhmaan kuuluvia nuoria ja haastatel-
tiin heita samoista aiheista kuin kyselyhaastatteluissa, mutta heilta pyrittiin saamaan syvem-

paa tietoa tutkittavasta aiheesta.
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Teemahaastattelua haluttiin kayttaa yhtena tutkimusmetodina, silla henkilokohtaisessa tee-
mahaastattelussa haastateltava ja haastattelija ovat suorassa vuorovaikutuksessa. Nain pyri-
taan valttamaan vaarinkasitykset ja voidaan toteuttaa monimutkaisempiakin kysymyksia.
Haastattelun aikana haastattelijan on mahdollisuus tutkia myos haastateltavan kayttaytymis-
ta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 63.)

6.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa pyritaan saamaan mahdollisimman luotettavaa tietoa. Tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan mitata mittaamalla tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. (Kananen
2008, 79.)

Validiteetilla pyritaan varmistamaan, etta on tutkittu oikeita asioita, jotka ovat kannattavia

tutkimusongelmaa ajatellen. (Kananen 2008, 79).

Validiteetti jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaisella validiteetilla kartoitetaan
sita, etta onko teoria valittu oikein ja mitataanko sita, mita oli tarkoituskin. Alla olevassa ku-
viossa (Kuvio 8) on esitetty kysymyksia, jotka kuuluvat sisaiseen validiteettiin. (Metsamuuro-
nen 2006, 48.)

COnko teoria valittu oikein?
Ovatko kisitteet oikeita?

COnko mittari muodostettu oikein?
Mitataanko mitd oli tarkoitus?

Mitkd tekijdt itse tilanteessa vaikuttavat alentavasti luotettavuuteen?

Kuvio 8: Sisaiseen validiteettiin liittyvat kysymykset (Metsamuuronen 2006, 48)

Ulkoisella validiteetilla mitataan sita, onko tutkimus yleistettavissa. Ulkoisen validiteetin tar-
keita huomioitavia asioita ovat tutkimusasetelma seka otanta. Validiteettiin vaikuttaa hyvin
paljon kysymysten muotoilu, vastausvaihtoehdot ja kysymysten asettelu lomakkeeseen. (Met-
samuuronen 2006, 48.)

Reliabiliteetilla mitataan tutkimustulosten pysyvyytta, eli ettei se olisi sattumanvarainen.
Silla mitataan tutkimuksen toistettavuutta, eli jos tutkimus tehtaisiin useamman kerran sa-
malla mittarilla, olisivatko vastaukset kuinka paljon toisistaan poikkeavat. Mikali vastaukset

poikkeavat toisistaan vain hieman, on kaytetty mittari silloin reliaabeli. (Metsamuuronen, 56.)
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7  Tutkimustulokset

Tutkimuksen arvo muodostuu tutkimuksesta saatujen tulosten hyodyntamiskyvysta. Jotta tut-
musteknisesti oikein. Tama tarkoittaa sita, etta validiteetti ja reliabiliteetti ovat tutkimuk-
sessa kunnossa. Kysymysten muotoilu, niihin valitut vaihtoehdot ja kysymysten sijoittelu lo-
makkeeseen vaikuttavat validiteettiin. Tutkimustulosten pysyvyytta mitataan reliabiliteetilla
eli jos tutkimus toistettaisiin, niin tulokset olisivat erittain yhtenevat ensin toteutetun tutki-
muksen kanssa. (Rope 2005, 452.)

Tuloksien tulkinnassa keskeista on ymmartaa kysymysten merkitys, ymmartaa vastaajan tilan-
ne seka kysymysten tulkinta, ymmartaa kaytettya analyysimenetelmaa, osata hahmottaa ky-

symysten ja vastausten yhteys seka tuntea vastaustilanteen taustatekijat. (Rope 2005, 452.)

Valilla tutkimuksen johtopaatoksia tehdessa huomataan, etta jostain asiasta tarvitaan lisaa
tai syvallisempaa tietoa. Kaytannossa tama merkitsee taydentavan tietojenkasittelyn toteut-
tamista esimerkiksi syventavia analyysimenetelmia kayttamalla. Tutkimustulosten ja niiden
pohjalta tehtyjen toimenpide-ehdotusten tulisi johtaa selkeisiin toimenpiteisiin. (Rope 2005,
453)

Tutkimusaineisto on tarkistettava huolellisesti ennen tutkimustulosten laskentaa. Saadun tie-
don kasittelyvaiheessa kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimustulokset luokitellaan ja kaikkien
tutkimusten tieto muokataan kayttokelpoiseksi tulosten laskemista varten. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tarkoituksena on luokitella mahdolliset avoimet vastaukset, jotta kaikki tulok-
set saataisiin tulostettavaan muotoon. (Rope 2005, 448.) Vastausluokkia ei saa olla kuin 10,
jottei tulosten tulkitseminen ole hankalaa. Vastaukset ryhmitellaan eri luokkiin, jotta nah-

daan kuinka vastaukset eroavat toisistaan vastaajaryhmittain. (Isoviita & Lahtinen 1998, 127.)
7.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimukselle haettiin tutkimuslu-
pa Helsingin opetusvirastolta. Tutkimus toteutettiin 5.12.2016 helsinkilaisella ala-asteella.
Kyselylomakkeen tayttivat helsinkilaisen ala-asteen 10-13-vuotiaat oppilaat. Kyselytutkimuk-
seen osallistuneet olivat kaikki alaikaisia, joten oppilaiden vanhemmille oli lahetetty lupa-
anomus ja tutkimukseen osallistuivat vain ne oppilaat, jotka olivat saaneet vanhemmilta suos-
tumuksen. Yhteensa kyselytutkimukseen osallistui 49 oppilasta. Osallistuneista 57 % oli tyttoja

ja 43 % oli poikia.
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Kuvio 9: Kyselyyn vastanneiden ikajakautuma

Kyselyyn vastanneista 10- ja 12-vuotiaita oli enemmisto, eli 35 %. 28 % vastanneista oli 11-
vuotiaita ja vain 2 % vastanneista oli 13-vuotiaita. Kyselyyn vastanneet olivat 4-, 5- ja 6-

luokkalaisia.
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PUHELIMEN KAYTTO PAIVASSA
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Kuvio 10: Kyselyyn vastanneiden nuorten puhelimen kaytto paivassa

Kyselyssa selvitettiin, kuinka paljon nuoret kayttavat paivassa puhelinta. Kyselyyn vastanneis-
ta 45 % kayttaa puhelinta paivassa 2-4 tuntia. 43 % vastanneista kayttaa maksimissaan kaksi

tuntia paivassa puhelinta. 12 % vastanneista kayttaa puhelinta yli 4 tuntia paivassa.

Vastauksiin vaikuttaa varmasti paljon se, etta puhelimen kayton maara paivassa saattaa vaih-
della melko paljonkin riippuen paivasta ja paivan ohjelmasta. Vastauksista voimme kuitenkin
tehda oletuksen, etta vastaajat ovat pohtineet puhelimen kayttoa keskimaaraisesti per paiva.
Tulos ei ole yllattava, koska puhelimen kaytto on vahvasti esilla nykypaivana nuorten keskuu-
dessa. Tulos on yritysten ja markkinoinnin kannalta positiivinen, koska se kertoo, kuinka ta-

voitettavissa nuoret ovat. Vaikka taman ikaisille ei saakaan suoraan markkinoida, esimerkiksi

mainonta yhteistyokumppaneiden kautta tavoittaa monia taman ikaisia nuoria.
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SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT
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Kuvio 11: Kyselyyn vastanneiden nuorten seuraamat sosiaalisen median kanavat

Kyselytutkimuksen vastauksista selvisi, etta kaikki vastanneet kayttivat sosiaalisen median
kanavista joko Snapchatia, YouTubea seka Instagramia. Facebook ei saanut yhtaan mainintaa.
Niin kuin ylla oleva kuva osoittaa, kyselyyn vastanneista 33 nuorta kayttaa aktiivisesti YouTu-
bea. Instagramia ja Snapchatia vastanneista kayttaa 23 nuorta. Nama sosiaalisen median ka-
navat ovat mainonnan kannalta tehokkaita kanavia, joten on hyva, etta nain moni nuori on

kanavien kautta tavoitettavissa.
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KETA SEURAAT SOMESSA
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Kuvio 12: Kyselyyn vastanneiden sosiaalisessa mediassa seuraamat henkilot

Kyselyn vastauksista selvisi myos, etta 10-13-vuotiaat seuraavat sosiaalisen median kanavissa
eniten kavereita ja tuttuja, mutta myos tunnettuja henkiloita. Vain 4 % vastanneista seuraa

yrityksia ja brandeja.

Kyselyyn vastanneet ovat kohderyhman nuorimmasta paasta, joten on oletettavaakin, ettei
heista moni seuraa yrityksia ja brandeja, joten tehokas keino tavoittaa taman ikaisia nuoria

on tunnettujen henkiloiden avulla.

Vastanneista nuorista 30 ei seuraa muotia ja trendeja ja 18 vastanneista seuraa. Tulos oli
hieman yllattava, koska oletus oli, etta nuoret ovat ajan tasalla trendeista ja kulkevan muo-
din mukana. Taman tuloksen voisi selittaa se, etta muotia seuraavat nuoret ovat hieman van-
hempia, 14-16-vuotiaita. Ylaasteikaisille on oletettavasti tarkeampaa pukeutua taman hetkis-

ten trendien ja muodin mukaisesti.
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KUINKA USEIN OSTAT VAATTEITA
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Kuvio 13: Kyselyyn vastanneiden ostokayttaytymista

Kuten ylla olevasta kuviosta (Kuvio 13) nakee, vastanneista suurin osa eli 66% vastasi ostavan-
sa uusia vaatteita kerran kuukaudessa. 14% vastasi ostavansa vaatteita kerran viikossa. 20%
vastanneista ostaa vaatteita muutaman kerran vuodessa. Tulos ei ole taysin totuudenmukai-
nen, koska osa voi ostaa vaihtelevasti kerran kuukaudessa tai useamman kerran kuukauden

aikana. Vastaus on kuitenkin suuntaa-antava.

Kyselyssa kysyttiin myos valitsevatko nuoret itse vaatteensa vai auttaako esimerkiksi jompi-
kumpi vanhemmista vaatevalinnoissa. Vastauksien mukaan vastaajat saavat paasaantoisesti
valita itse vaatteensa ja satunnaisesti vanhemmat auttavat valinnoissa. Limitedin markkinoin-
tiviestinnassa on siis tarkeaa saada nuorten huomio kiinnitettya eri kanavissa, koska nain ollen
heidan kiinnostuksensa vaatteisiin nousee ja he haluavat juuri tietynlaisia vaatteita. Toki

myos se, miten tunnetut henkilot tai kaveripiiri pukeutuu, vaikuttaa vaatevalintoihin osittain.
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Kuvio 14: Kyselyyn vastanneiden toiminta sosiaalisessa mediassa

Suurin osa vastanneista katsoi YouTube-videoita tai kuvia sosiaalisessa mediassa.

Kuten ylla oleva kuva osoittaa, vastanneista 30 nuorta katsoo YouTube-videoita, 16 nuorta
katsoo muiden julkaisemia kuvia ja vain 6 vastanneista ottaa ja julkaisee itse kuvia. Aiemmin
kysyttiin Snapchatin kayttamisesta ja tahan 23 nuorta oli vastannut kayttavansa Snapchatia.
Alla olevan taulukon mukaan kuitenkin vain 6 nuorta on vastannut lahettavansa viesteja Snap-
chatissa, joten tuloksista voisi olettaa, etta moni on vastannut tahan kysymykseen muuta kuin
lahettavansa Snapchatissa viesteja eli vastaaja esimerkiksi katsoo enemman muiden videoita

kuin lahettaa omia sisaltoja.
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KEITA SEURAAT SOMESSA

2 . |

Mariieveronica Herbalisti Evelina Mmiisas

Kuvio 15: Kyselyyn vastanneiden sosiaalisessa mediassa seuraamat tunnetut henkilot

Kyselyssa kysyttiin tunnettuja henkiloita, joita vastaajat seuraavat sosiaalisessa mediassa.
Muutama tunnettu henkilo nousi kyselyssa usein esiin. Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 15) nakyy
kyselyyn vastanneiden sosiaalisessa mediassa seuraamat henkilot, joita ovat muun muassa:
Lakko, Herbalisti, Sanni ja Mmiisas.
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KAUPAT, JOISTA OSTAT YLEENSA VAATTEESI
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Kuvio 16: Kaupat, joista kyselyyn vastannet ostavat eniten vaatteita

Ylla olevasta kuviosta (Kuvio 16) loytyy kaupat, joista vastanneet ostavat eniten vaatteita.
Suurin osa, eli 28 vastanneista vastasi H&M. Vastanneista 10 ostaa vaatteita Cubuksesta. Vain
1 vastanneista vastasi ostaneensa eniten vaatteita Name it:lta. Kyselyssa kysyttiin siis kolmea

eri liiketta, joista ostaa eniten vaatteita.

Tulos ei tietenkaan kerro taysin varmasti sita, mista vaatteet ostetaan. Kysymyksessa on ky-
sytty kolmea vaateliiketta, joista vastaaja ostaa eniten vaatteita. Kysymykseen vastattaessa
nuorille on voinut tulla mieleen ne liikkeet, joista on viimeisempana ostanut vaatteita tai

minka vaateliikkeiden vaatteet on aamulla pukenut paalle. Kuusi vastanneista ostaa yleensa

vaatteita Stockmannilta, joten tama ei kerro tarkasti, minka brandin vaatteet ovat kyseessa.

Vastaukset tuovat kuitenkin hyvaa nakemysta siihen, mista nuoret ostavat paljon vaatteita ja

mitka ovat Limitedille vahvat kilpailijat nuorten keskuudessa.
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7.2  Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset

Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluin. Ensin etsittiin kohderyhmaan sopivat
henkilot, jonka jalkeen haettiin henkiloiden vanhemmilta luvat haastatteluihin ja taman jal-

keen haastattelut toteutettiin.

[ 11-vuotias [114-vuotias [@15-vuotias [ 16-vuotias

Kuvio 17: Haastateltavien ikajakauma

Tutkimuksessa haastateltiin kymmenta nuorta. Viisi haastateltavista oli 16-vuotiaita, kolme
15-vuotiaita, yksi 14-vuotias ja yksi 11-vuotias. Haastateltavista kaksi asuu Porissa ja muut

asuvat paakaupunkiseudulla.
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MITA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAA KAYTAT ENITEN
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Kuvio 18: Haastateltavien seuraamat sosiaalisen median kanavat

Kaikki haastateltavista kayttavat aktiivisesti puhelinta, useimmat noin nelja tuntia paivassa.
Suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Snapchat, Instagram ja YouTube. Vain 1 haas-
tateltavista kertoi kayttavansa saannollisesti Facebookia. Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 18)

nakyy kaikkien haastateltavien vastaukset.
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KETA SEURAAT SOMESSA

B Kavereita ja tuttuja ~ ETunnettuja henkil6itd B Yrityksid ja bréndeja

Kuvio 19: Haastateltavien sosiaalisessa mediassa seuraamat henkilot

Haastateltavat seuraavat sosiaalisessa mediassa lahinna tunnettuja henkiloita, mutta myos
kavereita ja tuttuja. 20 % haastateltavista kertoi seuraavansa myos yrityksia ja brandeja.
Haastateltavat, jotka seuraavat sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brandeja, seuraavat mie-

luummin kansainvalisia sivuja kuin kotimaisia.
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Kuvio 20: Haastateltavien nuorten toiminta sosiaalisessa mediassa

Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 20) nakyy haastateltavien nuorten toiminta sosiaalisen median
kanavissa. Sosiaalisessa mediassa he seuraavat kavereita ja tunnettuja henkiloita, selaavat
Instagramia ja julkaisevat kuvia. He myos juttelevat muiden kanssa sosiaalisessa mediassa
seka hakevat sielta inspiraatiota. Yksi haastateltavista pitaa saannollisesti omaa videoblogia

eli vlogia.
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TUNNETUT HENKILOT, JOITA SEURAA SOMESSA

w

Kuvio 21: Haastateltavien sosiaalisessa mediassa seuraamat tunnetut henkilot

Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 21) esiintyvat kaikki mainitut henkilot, joita haastateltavat seu-
raavat sosiaalisessa mediassa. Tunnetuista henkildista maininnan saivat esimerkiksi muutamat
suomalaiset muotibloggaajat, YouTubettajat ja vloggaajat. Useasti mainitut tunnetut henki-
lot, joita haastatellut seuraavat sosiaalisessa mediassa ovat artisti Cheek:in lisaksi UinoAino,
Mmiisas, Mansikkka, Naag, Valtteri Sandberg ja ananasraaste, jotka ovat youtubettajia ja vlo-
gaajia. Kaikki haastateltavat seuraavat ainakin jonkin verran muotia ja ihailevat esimerkiksi

youbettaja Mansikkkan ja muotibloggari Alexa Dagmarin tyylia.
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KAUPAT, JOSTA OSTAT VAATTEESI

Kuvio 22: Suosituimmat kaupat

Kaikki haastateltavat ostavat vahintaan kerran kuukaudessa vaatteita. Vastaajat saavat kaikki
itse valita vaatteensa, joskin vastaajien vanhemmat maksavat yleensa vaateostokset. Nain

ollen myos vanhemmat vaikuttavat jonkin verran vaateostosten tekemiseen. Ylla olevassa ku-
viossa (Kuvio 22) ovat kaikki haastateltavien mainitsemat kaupat, joista he ostavat vaatteita.

Eniten mainintoja saaneet vaateliikkeet ovat Zara, Monki, H&M ja Bik Bok.

8  Markkinointiviestinnan analyysi ja kehitysehdotukset

Jotta Limitedin kohderyhma tavoitetaan parhaiten, markkinointiviestinnan tulee keskittya
vahvasti sosiaalisen median kanaviin, silla tutkimustulosten perusteella suurin osa kohderyh-

masta kayttaa aktiivisesti sosiaalisen median eri kanavia paivittain.

Tulee myos ottaa huomioon se, etta taman kohderyhman vanhemmat vaikuttavat jonkin ver-
ran nuorten ostopaatoksiin, joten markkinointiviestintaa on hyva kohdentaa osittain myos

nuorten vanhemmille.

Markkinointiviestinnan kannalta olisi kannattavaa tehda Limitedille sosiaalisen median suunni-
telma, jossa kavisi ilmi erilaiset markkinointiviestintatoimenpiteet. Markkinointiviestintatoi-

menpiteet tulisi painottaa sosiaalisen median eri kanaviin, erityisesti YouTubeen, Snapchatiin
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ja Instagramiin, silla tutkimustuloksien perusteella nama kanavat olivat kohderyhmassa suosi-

tuimmat.

Jotta Limitedin brandi saataisiin parhaiten esille, olisi tarpeellista hyodyntaa brandilahettilai-
ta. Brandilahettilaita voisi olla esimerkiksi kohderyhmaa kiinnostavat tubettajat, kuten Mmii-
sas tai Mansikkka. Brandilahettilaat voisivat mainostaa tuotteita omilla kanavillaan. YouTu-

bessa voidaan myos hyodyntaa mainosbannereita ja erilaisia mainosvideoita.

Toinen tapa, jolla Limitedin brandinakyvyytta voidaan lisata, on tapahtumiin osallistuminen.
Kohderyhman suosiossa on erityisesti YouTube-tahdet, jolloin esimerkiksi vuosittain jarjestet-
tavaan Tubecon-tapahtumaan osallistuminen olisi loogista. Tapahtumassa nakyvyys voi olla
esimerkiksi oma standi, jolla voisi jarjestaa esimerkiksi Meet&Greet-tapahtumia. Tama voisi

olla jatkumoa brandilahettilaan kanssa tehtavasta yhteistyosta.

Snapchat tulee myos pitaa yhtena vahvana markkinointiviestintakanavana Limitedille. Snap-
chat oli tutkimuksen mukaan suosituin kohderyhman kayttama sosiaalisen median kanava,
joten sen merkitysta ei pida vaheksya. Limited voi perustaa oman Snapchat-tilin, jonne se voi
julkaista esimerkiksi behind-the-scenes-materiaalia, sneakpeekeja tulevista tuotteista ja mal-
listoista, kuvia ja videoita nyt jo liikkeissa olevista tuotteista tai esimerkiksi henkilokunnan

lempituotteista.

Limitedin presenssin Instagramissa tulisi myos olla vahva, silla tutkimuksen mukaan suuri osa
tutkimukseen osallistuneista kayttaa Instagramia. Instagramissa voi hyodyntaa seka maksettu-
ja mainoksia etta esimerkiksi brandilahettilaiden omia Instagram-tileja. Instagramissa sisallon
tulisi olla kohderyhmaa kiinnostavaa eli sisaltoa, joka aktivoi jakamaan ja tykkaamaan. Moni
haastatelluista mainitsi etsivansa myos inspiraatiota ja erilaisia ideoita sosiaalisen median
kanavista, joten inspiroiva sisalto Instagram-tililla saa kohderyhmaan kuuluvat reagoimaan
sisaltoon. Videosisaltoa voi Snapchatin lisaksi julkaista Instagramissa ja esimerkiksi ”"how to-”
-videot ovat suosittuja ja helppoja toteuttaa. Limited voisi julkaista esimerkiksi DIY- tai muita

esimerkkivideoita, joista seuraajat saisivat itselleen konkreettisia ideoita.

Instagramissa voidaan hyodyntaa myos erilaisia kilpailuja. Kilpailut voidaan toteuttaa yksin-
kertaisimmillaan esimerkiksi niin, etta Limited jakaa omissa kanavissaan kuvan, jonka repos-
taamalla ja tietyilla hashtageilla merkitsemalla osallistuu kilpailuun. Haastatteluissa kavi ilmi,
etta jokainen vastaaja seurasi sosiaalisen median kanavissa ainakin omia ystaviaan seka tutta-
viaan, joten Limitedin on tarkeaa saada nakyvyytta myos “tavallisten” kohderyhmaan kuulu-
vien Instagram-kayttajien keskuudessa. Alla olevat kuviot ovat esimerkkeina Instagramissa

jarjestettavista kilpailuista (Kuvio 23 & 24).



< Kuva ¢

wro follow_Imtd_finland

Tag #limitedfinland

Qv W

24 tykkaysta

follow_Imtd_finland Jaa t&td kuvaa Instagramissa
hashtagilla #limitedfinland ja voit paasta
videobloggaajan Mmiisasin kanssa tsekkaamaan
syysmalliston herkut Limitedin Showroomille!

”n Q H O e

Kuvio 23: Esimerkki Instagramissa jarjestettavasta kilpailusta
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wmro follow_Imtd_finland Seuraa

30 tykkaysta

follow_Imtd_finland Jaa t&tad kuvaa
Instagramissa hashtagilla #limitedfinland
ja voit voittaa Limitedin tuotepaketin,
joka sisdltda mm. syysmalliston uutuuksia!

= #parhautta #LMTD

Kuvio 24: Esimerkki Instagramissa jarjestettavasta kilpailusta

Kilpailuissa voidaan myos hyodyntaa brandilahettilaita, niin etta he postaavat kilpailun myos
omille kanavilleen, jolloin kilpailu saadaan leviamaan helpommin. Kilpailun palkinnon tulisi
myos olla osallistumiseen kannustava, esimerkiksi tuotepaketti brandilahettilaan nimikirjoi-

tuksella voisi olla tallainen.

Sosiaalisen median kanavien lisaksi tulee Limitedin panostaa myos kivijalkaliikkeisiin ja siella
tehtavaan markkinointiin. Liikkeiden tulee olla houkuttelevia ja tuoda Limitedia brandina
esille. Limitedia myydaan Name it-liikkeissa, joten on erityisen tarkeaa, etta Limited tuodaan
esiin lilkkeessa omana brandinaan. Tassa voi hyodyntaa esimerkiksi omaa kampanjaviikkoa,
jolloin Limited on Name it-liikkeissa kampanja-alueella esilla mahdollisten tarjousten kanssa.
Limitedin myyntialueen visuaaliseen ilmeeseen liikkeissa tulee panostaa ja se tulisi erottaa
selkeasti lastenvaatepuolesta, jotta kohderyhma ei assosioi Limitedia lasten brandiksi. Tutki-
mustuloksista kay selkeasti ilmi, etta kohderyhma tekee ostoksia paljon jo aikuisten vaateliik-
keiksi mielletyissa liikkeissa ja tasta voidaan olettaa, etta kohderyhma hakee jo aikuisempaa

tyylia.

Name it:lla on olemassa kanta-asiakkaita, joille lahetetaan saannollisesti esimerkiksi sahko-
postimainoksia. Tata valmista kanta-asiakasverkkoa voisi hyodyntaa Limitedin kohderyhmaan

kuuluvien nuorten vanhempien tavoittamisessa. Myos Name it:n jo olemassa olevia Facebook-
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sivuja voi kayttaa tahan tarkoitukseen. Facebook-sivuille voidaan luoda enemman kohderyh-
man vanhemmille suunnattua sisaltoa, esimerkiksi kilpailuja, tietopaketteja, tuotekuvia seka

tuotetarjouksia. Alla on esimerkkikuvio (Kuvio 25) Facebookissa jarjestettavasta kilpailusta.

Etusivu Julkaisut Kuvat Tietoja Videot

Kommentoi tdhan julkaisuun mita sinun 10-16-vuotiaan nuoren
vaatekaapista puuttuu kesapukeutumiseen.

Kayta hashtagia #limitedfinland ja voit voittaa 150 eurcn arvoisen
lahjakortin! Arvemme yhteensa kaksi lahjakorttia!l

Kuvio 25: Esimerkki Facebookissa jarjestettavasta kilpailusta

Naiden toimenpiteiden toteutuessa toimeksiantajayrityksen on tarkeaa mitata asetettujen
tavoitteiden toteutumista. Seuranta yritykselle on helppoa, silla he tekevat seurantaa jo Na-

me it-brandin kohdalla ja heilla on omat seurantamenetelmat tahan tarkoitukseen.
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8.1 Toimenpide-ehdotukset ja aikataulu

Esimerkkiaikataulu tehtiin vuosikellon muodossa (Kuvio 26). Aikataulu alkaa syyskuusta 2017.
Syyskuussa aloitetaan brandilahettilaiden kanssa tehtava yhteistyo. Tassa markkinointiviestin-
tasuunnitelmassa on kaytetty kahta eri youtubettajaa brandilahettilaina. Youtubettajat vali-

taan seuraajamaarien, ian seka tyylin perusteella.

Yhteistyo aloitetaan tekemalla syyskuussa yhteistyopostaus YouTubeen seka brandilahettilai-
den muihin kanaviin. Teemana voi olla esimerkiksi back to school. Yhteistyon aloitukseen pa-

nostetaan myos mainostamalla samanaikaisesti Limitedia seka YouTubessa etta Instagramissa.

Lokakuussa jatketaan yhteistyota brandilahettilaiden kanssa ja pidetaan Limitedin sosiaalisen
median kanavat aktiivisina. Brandilahettilaat voisivat tehda yhteisen videon (esimerkiksi jon-
kin haastevideon) YouTube-kanavilleen. Tata yhteisvideota voidaan nostaa Limitedin omilla

sosiaalisen median kanavilla seka brandilahettilaiden kanavilla.

Marraskuussa tehdaan Limitedin oman Snapchat-kanavan lanseeraus, jossa brandilahettilaat
ovat myos vahvasti mukana. Brandilahettilaat kertovat lanseerauksesta omilla kanavillaan ja
ohjaavat seuraajiaan seuraamaan myos Limitedin Snapchat-kanavaa. Lanseeraus voidaan teh-
da esimerkiksi brandilahettilaan takeover-tyylilla eli brandilahettilas postaa Limitedin Snap-
chat-kanavalle esimerkiksi ensimmaisen muutaman paivan ajan, jolloin saadaan kerattya val-

mis seuraajapohja kanavalle.

Joulukuu kaytetaan joulukaupan boostaukseen ja tahan voidaan kayttaa hyodyksi myos bran-
dilahettilaita. Voidaan esimerkiksi tehda jouluaiheisia Instagram- ja Snapchat-postauksia ja
esimerkiksi joulukalenteri-tyylinen postaussarja, joka innostaa seuraajia sitoutumaan ja rea-

goimaan some-kanavien postauksiin.

Tammikuu kaytetaan alen boostaukseen. Tammikuussa keskitytaan liikkeissa tapahtuvaan
markkinointiin eli esimerkiksi voidaan rakentaa tietyiksi viikoiksi Limited kampanja-alue liik-

keeseen ja tehda liikkeisiin erityisesti Limitedia nostavat markkinointimateriaalit.

Helmi-maaliskuussa Limited tarvitsee erityista boostia, silla yleisesti helmi-maaliskuu on ollut
vaatekaupan alalla hiljaista aikaa. Helmi-maaliskuussa voidaan jarjestaa Instagram-kilpailuja,
esimerkiksi hashtag-kilpailuja. Naita kilpailuja brandilahettilaat voivat nostaa myos omissa

kanavissaan. Helmi-maaliskuun aikana voidaan jarjestaan myos brandilahettilaiden takeover-

postaussarjat esimerkiksi Limitedin omaan Instagramiin.
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Toukokuussa brandilahettilaiden kanssa tehtava yhteistyo jatkuu. Toukokuussa voidaan tehda
esimerkiksi mekkoihin ja muihin juhlavaatteisiin keskittyvia postauksia seka Limitedin omilla

kanavilla, etta brandilahettilaiden kanavilla koulujen paatosjuhlia silmalla pitaen.

Kesa- ja heinakuussa erityisia markkinointiviestintatoimenpiteita ei tehda, mutta Limitedin
omat sosiaalisen median kanavat pidetaan aktiivisina. Kesa- ja heinakuussa tehdaan myos seu-
raavan vuoden markkinointisuunnitelmat seka suunnitellaan elokuussa tapahtuvia markkinoin-

titoimenpiteita.

Elokuussa isoin yksittainen markkinointitoimenpide on osallistuminen Tubecon-tapahtumaan.
Tama on paatepiste vuoden markkinointitoimenpiteille ja samalla myos naiden brandilahetti-
laiden kanssa tehtyihin yhteistoihin. Tubeconissa Limited voi nakya esimerkiksi omalla standil-
la ja brandilahettilaiden kanssa voidaan esimerkiksi jarjestaa meet & greet -hetkia Limitedin
standilla. Tubeconissa myos toinen brandilahtettilas voi ottaa jalleen esimerkiksi Limitedin

Snapchat-tilin kayttoonsa ja paivittaa tapahtuman aikana sita.

Naiden lisaksi koko vuoden jatkuu aktiivinen Name it:n jo olemassa oleville asiakkaille tehta-
va sahkopostimarkkinointi seka Facebookissa tehtava markkinointi. Sahkopostimarkkinointi

seka Facebookissa tehtava markkinointi on suunnattu Limitedin kohderyhman vanhemmille ja
naissa tehtavan markkinoinnin sisalto tulee suunnitella niin, etta se vetoaa kohderyhmaa van-

hempiin henkiloihin.
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-Brandildhettildiden kanssa
tehtava yhteistyo alkaa, Back

-Tubecon tapahtuma: to School -teema

Brandilahettilaat, -Markkinointiviestinta -Brandilahettildiden
meet&greet-hetket, Instagramissa ja YouTubessa YouTube -video
Snapchat -Sosiaalisen median

kanavien aktiivinen yllapito

-Limitedin oman

-Sosiaalisen median Snapchat -kanavan lanseeraus

kanavien aktiivinen
yllépito

-Joulukaupan boostaus
-Jouluaiheiset postaukset
Instagramissa & Snapchatissa
-Joulukalenteri -postaussarja

-Brandilahettilaiden kanssa
tehtava yhteistyo jatkuu
juhlapukeutumisteemalla
-Sosiaalisen median kanavissa
teemana juhlapukeutuminen

-Alennusmyynnit
-Liikkeissa tapahtuva
markkinointi

-Sosiaalisen
median kanavien
aktiivinen yllapito

-Instagram-kilpailut
-Brandilahettilaiden takeover-
postaussarjat Instagramissa

Kuvio 26: Vuosikello

9  Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi ja hyodynnettavyys

Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus eli kyselyhaastattelut toteutettiin nuorelle kohderyhmal-
le. Nuorimmat vastaajat olivat vain 10-vuotiaita, joten kyselyn selkealla ulkoasulla on suuri
merkitys tutkimustulosten luotettavuuteen. Kyselytutkimuksesta on pyritty tekemaan mahdol-
lisimman reliaabeli, koska se on tehty mahdollisimman helposti ymmarrettavaksi ja kysymys-
ten muotoilu seka vastausvaihtoehdot ovat mahdollisimman selkealla kielella. Reliaabeliutta
lisaa myos se, etta kyselylomaketta on ollut suunnittelemassa ja toteuttamassa kaksi henkiloa

ja nain ollen siita on yhdessa toteutettu mahdollisimman onnistunut.

Kyselyhaastatteluiden kyselylomakkeen validius on hyva. Kyselylomake on tarkastettu huolel-
lisesti ja kyselyn kysymykset vastasivat hyvin tyon tutkimuskysymyksiin, joihin haettiin vasta-

uksia, joten kyselyhaastatteluissa on saatu oikeisiin kysymyksiin vastaukset.

Tutkimuksen kvalitatiivinen osuus eli teemahaastattelut toteutettiin haastattelijoille jo en-
tuudestaan tutuille henkilgille, joten haastattelutilanteet olivat rentoja ja haastateltavien oli
helppo vastata kysymyksiin mahdollisimman realistisesti. Tutkimuksen tulosten kattavia vas-

tauksia tukee myos se, etta haastattelutilanteessa haastattelijan on helppo esittaa tarkenta-
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via kysymyksia. Haastattelujen avulla on voitu myos varmistaa se, etta haastateltavat ymmar-
sivat kysymykset oikein ja vastasivat mahdollisimman kattavasti kysymyksiin. Naiden asioiden

ansiosta teemahaastatteluissa saatiin syvallisempaa tietoa, kuin kyselyhaastatteluissa.

Benchmarking - tutkimuksen luotettavuuden arviointia on vaikeampi toteuttaa, koska esimer-
kiksi sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat saattavat vaihdella ja tama vaikuttaa mer-

kittavasti niiden luotettavuuteen.

Kehitysehdotukset ovat luotu tutkimustulosten perusteella. Nain ollen voidaan olettaa, etta
kehitysehdotukset tavoittavat kohderyhman kattavasti, silla kehitysehdotuksissa on otettu
huomioon esimerkiksi tutkimustuloksista selvinneet kohderyhman eniten kayttamat kanavat
seka toiminnot sosiaalisessa mediassa. Koska kehitysehdotusten toimenpiteet tavoittavat koh-

deryhman tehokkaasti, voidaan olettaa, etta kehitysehdotukset ovat kannattavia.

Tutkimustulokset ovat hyodynnettavissa ja niiden perusteella toimeksiantajayritykselle on

tehty toimenpide-ehdotukset. Kehitysehdotukset pohjaavat saatuihin tutkimustuloksiin ja

hyodyntaminen Limitedin markkinointiviestinnassa.
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Liite 1: Kyselylomake

Teemme kyselyn koskien 10-16 -vuotiaiden sosiaalisen median kayttotottumuksia. Kyselytut-

kimus toteutetaan osana opinnaytetyotamme.

1. lka/sukupuoli/asuinpaikka:

2. Kuinka paljon kaytat puhelintasi paivassa: 0-2h o 2-4h o 4h + o

3. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten:

Snapchat = Instagram = Facebook &=  YouTube o

4. Mita teet somessa:

5. Keta seuraat somessa:

Kavereita ja tuttuja o Tunnettuja henkiloita o Yrityksia ja brandeja o

6. Jos seuraat yrityksia somessa, niin seuraatko mieluummin yrityksen kansainvalisia vai suo-

malaisia sivuja?

7. Mainitse kolme suomalaista tunnettua henkiloa, joita seuraat somen kautta:

8. Seuraatko muotia/trendeja: Kylla o Ei o

9. lhailetko jonkun tietyn suomalaisen tunnetun henkilon pukeutumistyylia, jos kylla, niin ke-

nen:

10. Kuinka usein ostat vaatteita:

Kerran viikossa o Kerran kuukaudessa o Muutaman kerran vuodessa o

11. Valitsetko itse vaatteesi vai valitseeko joku muu puolestasi (kuka):

Valitsen itse o Joku muu valitsee:

12. Mista liitkkeista ostat vaatteesi:



Liite 2: Teemahaastettelun runko

Haastateltavan tausta

« Ika

« Sukupuoli

« Asuinpaikka

 Puhelimen kayttaminen

o

Kuinka paljon paivassa?

Sosiaalinen media

» Kanavat joita kaytat

o

o

o

o

* Mita teet sosiaalisessa mediassa?

o Keta seuraat sosiaalisessa mediassa?

o

o

o

Snapchat
Instagram
Facebook
YouTube

Kavereita ja tuttuja
Tunnettuja henkiloita

Yrityksia ja brandeja

o Seuraatko mieluummin yrityksen kansainvalisia vai suomalaisia sivuja?

Muodit ja trendit

o Seuraatko?

» Jos seuraat, miksi? Jos et seuraa, miksi et?

Suomalaiset tunnetut henkilot

« Keita tunnettuja henkiloita seuraat sosiaalisessa mediassa?
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« |hailetko jonkun tietyn suomalaisen tunnetun henkilot pukeutumistyylia, jos kylla, kenen?

Kulutustottumukset

¢ Kuinka usein ostat vaatteita?

« Valitsetko itse vaatteesi vai joku muu?

« Kolme kauppaa, josta ostat yleensa vaatteesi



