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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten vaatebrandi Zizzi voi rakentaa brandi-imago-
aan sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajana toimi plusvaatekauppa Z-Style Finland Oy.
Tavoitteena oli selvittaa Zizzin brandi-imagon nykyinen tila ja keinoja sen rakentamiseen
sosiaalisessa mediassa.

Opinndytety0 toteutettiin kdyttamalla kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusotetta.
Kvantitatiivisena aineistonkeruumenetelmana oli kysely, jota jaettiin Zizzin asiakkaille toi-
meksiantajan myymalassa ja Facebook-sivulla. Kvalitatiivisena aineistonkeruumenetelma
oli benchmarking, jolla selvitettiin markkinointikeinoja Pinterestissa.

Kyselyn perusteella Zizzin brandi-imago on melko hyvilla tasolla, mutta siind on myos kehi-
tettdvaa. Asiakkaiden mielissa Zizzi on naisellinen, muodikas, ystavéllinen ja hyvin palve-
leva. Sosiaalisessa mediassa asiakkaita kiinnostaa eniten tieto uutuus- ja tarjoustuotteista,
mutta samalla myos pukeutumisvinkeista ja trendeista. Pinterestissa kaytettdvia markki-
nointikeinoja ovat etenkin erilaisten teemojen ymparille rakennettu tuotemarkkinointi
seka inspiroivat kuvat asukokonaisuuksista ja muut bréndia visualisoivat kuvat.

Tulosten avulla toimeksiantaja voi kayttaa sosiaalisessa mediassa markkinointikeinoja,
jotka kiinnostavat asiakkaita ja tukevat brandi-imagoa. Toimeksiantajan on mahdollista
my0s kehittdd brandi-imagoaan ja keinoja, joita sen rakentamiseen kaytetdan sosiaalisessa
mediassa. Tutkimustulosten avulla asiakkaille voi my6s tuottaa sisaltéa, joka on asiakkaille
hyodyllista ja inspiroivaa. Jatkotutkimuksissa voidaan uudelleen tutkia brandi-imagon tilaa
tai sosiaalisessa mediassa toteutettujen markkinointikeinojen toimivuutta.
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Abstract

The purpose of the thesis was to explore how the clothing brand Zizzi could build its brand
image in the social media. The thesis was assigned by Z-Style Finland Oy. The aim was to
determine the current status of Zizzi’s brand image and find ways for brand image building
in the social media.

The thesis was implement by using quantitative and qualitative approaches. The quantita-
tive data collection method was a survey. The survey was distributed to the customers in
the assignor company’s shop and Facebook site. As a qualitative data collection method,
benchmarking was used to investigate the marketing methods in Pinterest.

Based on the survey, the status of Zizzi’s brand image was on a relatively good level, but it
also needed to be developed. In the customers’ minds, Zizzi had a feminine, fashionable,
friendly and very helpful image. In the social media, the customers were mostly interested
in information about the latest products and offers, but also about clothing tips and cloth-
ing trends. The marketing tools used in Pinterest included especially product marketing
around various themes and inspirational images of outfits and brand visualizing images.

The results enable the assignor company to use social media marketing tools that interest
the customers and support the brand image. The assignor is also able to develop the brand
image and the tools used to build the brand-image in the social media. The results will also
help to produce social media content that is useful and inspiring to the customers. Further
research could re-examine the status of the brand image or the functionality of the mar-
keting tools in the social media.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kasvattanut merkitystaan ja osuuttaan yritysten markkinoin-
nissa viime vuosina huomattavasti. Sosiaalinen media kuitenkin eroaa perinteisista
markkinointikanavista sisaltéjensa ja yhteisollisyyden muotojensa ansiosta. (Kananen
2013, 14.) Brandi-imagon rakentamiseen sosiaalinen media on ainutlaatuinen ka-
nava, silla sielld brandid on mahdollista tuoda esille persoonallisesti ja viihdyttavasti

(Hurmerinta 2015, 114).

Opinnadytetydssa tutkitaan brandi-imagon rakentamista sosiaalisessa mediassa vaate-
kauppa Z-Style Finland Oy:lle, eli Zizzi Jyvaskylalle. Sosiaalisesta mediasta ja brandi-

imagosta on tehty paljon tutkimuksia erikseen, mutta yhdessa tutkittuna aihe on kui-
tenkin verrattain uusi. Taman vuoksi tutkimus on toimialan kehitykselle talla hetkella

erittdin otollinen.

Sosiaalisessa mediassa isoin haaste on tuottaa sisaltda, joka tukisi brandia ja kiinnos-
taisi kohderyhmaa. Toimeksiantajan ongelmana on, ettei se tieda brandi-imagonsa
nykyista tasoa eika tunne kovin hyvin keinoja, joilla sita voi rakentaa sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksen tavoitteena onkin selvittda toimeksiantajan brandi-imagon
nykyinen tila ja keinoja sen rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Aineistonkeruussa
hyédynnetdan kvantitatiivista asiakaskyselya seka kvalitatiivista benchmarking-mene-
telmaa. Kvantitatiivisella asiakaskyselylla selvitetdan, minkalaisia mielikuvia asiak-
kailla on toimeksiantajan brandista ja minkalainen sisalto sosiaalisessa mediassa olisi
kiinnostavaa ja brandia tukevaa. Benchmarking toteutetaan Pinterest-kanavan
osalta, jotta toimeksiantaja saisi syvallisempaa tietoa markkinointikeinoista suunnit-

teilla olevaan Pinterest-tiliinsa.

Tutkimuksen tuloksena toimeksiantaja saa tietoa markkinointikeinoista brandi-ima-
gonsa rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Tiedon ansiosta toimeksiantajan on
mahdollista kehittda brandi-imagoaan ja keinoja, joita sen rakentamiseen kdytetdan
sosiaalisessa mediassa. Asiakkaille on myds mahdollisuus kohdistaa kiinnostavampaa

ja hyodyllisempaa sisaltoa.



2 Tutkimusasetelma

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii Z-Style Finland Oy, eli kauppanimeltdan
Zizzi. Toimeksiantajalla on franchising-periaatteella toimiva myymala Jyvaskylan Kel-
jon K-Citymarketin yhteydessa. Myymala on perustettu vuonna 2010 ja silla on vuo-

sien saatossa kehittynyt vankka asiakaskunta. (Korhonen & Nuutinen 2016.)

Zizzi-brandi on toiminut muodokkaiden naisten muotivaatteiden valmistajana vuo-
desta 2000. Brandin omistaa Ball Group. Brandin nimella toimivia myymaldita on
Pohjois-Euroopassa yli 120 ja myyntipisteita yli 1000. Zizzin valikoima sisaltaa uniikin
vhdistelman vareja, laatuja, muotoja ja yksityiskohtia, jotka sopivat asiakkaiden erilai-
siin tarpeisiin. Zizzi-brandi keskittyy kurvikkaiden naisten persoonallisuuden korosta-
miseen, silld uuden sukupolven kurvikkaat naiset ovat ylpeitd muodoistaan ja he ha-

luavat muodikkaita ja muotojaan korostavia vaatteita. (Brandbook n.d. 5-7.)

Brandin visiona on olla todellinen ja inspiroiva johtaja pluskokoisten naisten muodin
tarjoajana ja alansa intohimoisena asiantuntijana. Missiona on olla suunnittelemassa,
tuottamassa ja markkinoimassa kohtuuhintaisia muotituotteita kansainvalisille plus-
kokoisille naisille koossa 42—56. Brandin lupaus on tarjota muotia parhaan istuvuu-

den, oikean laadun ja parhaan hinnan kera. (Mts. 9.)

Zizzin mallistot suunnitellaan aina brandin DNA:n mukaisesti, joka luonnehtii Zizzin ja
sen asiakkaiden identiteettid. Brandi on taman vuoksi tunnistettavissa kaudesta toi-
seen, vaikka eri kausien trendit vaikuttavatkin brandin tyyliin. Zizzin DNA rakentuu
kolmesta perusarvosta: inspiroivuus, naisellisuus ja itsevarmuus. Zizzi etsii aina uusia
trendeja ja tyoskentelee vahvan naisellisuuden esille tuomiseksi vartalon muotoja ko-
rostamalla seka itsevarman tunteen luomiseksi mallistolla, jonka avulla asiakkaan on

mahdollista luoda persoonallinen ilme. (Mts. 12-13.)

Zizzin brandiin kuuluu myos erinomaisen myymalakokemuksen tarjoaminen. Tama
tarkoittaa kaytannossa hyvaa valikoimaa, palvelutasoa ja yleista viihtyvyyttd myyma-
lassa. Asiakkaalla tulee olla aina tervetullut olo ja tunne, ettd hdn saa ammattimaista

ja hyvid neuvoja antavaa palvelua. (Mts. 23.)



Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten toimeksiantaja voi sosiaalisen medi-
assa rakentaa brandi-imagoaan. Toimeksiantajalla on talla hetkellad sosiaalisen me-
dian kanavista aktiivisessa kdytdssa Facebook ja Instagram seka avattuna Twitter-tili,
jonka paivittaminen on jaanyt viime vuosilta kokonaan pois. Lisaksi toimeksiantajalla
on suunnitelmissa ottaa Pinterest kayttoonsa. Toimeksiantaja on kuitenkin epdavarma
brandi-imagonsa nykyisesta tilasta ja keinoista, joilla sita sosiaalisessa mediassa voi
tuoda esille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa toimeksiantajan brandi-imagon ny-
kyinen tila ja keinoja sen rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Tasta nakokulmasta
tarkoituksena on selvittda, minkalaisia ovat asiakkaiden Zizzin brandiin liittamat mie-

likuvat seka heita kiinnostava ja brandia tukeva sisalto sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusongelmana on sosiaalisen median kanavien kaytto brandi-imagon rakenta-

misen kannalta. Taman pohjalta muodostetut tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Minkalaisia markkinointikeinoja toimeksiantajan tulisi kdyttaa sosiaalisessa

mediassa?

e Minkalaisia mielikuvia asiakkailla on toimeksiantajan brandista ja mita niista

tulisi kehittaa vastatakseen paremmin haluttua tavoitemielikuvaa?

Tutkimusote

Kanasen (2015, 63) mukaan tutkimuksessa pyritddan kayttamaan menetelmia, jotka
tuovat vastauksen tutkimusongelmaan. Tutkimusote voi olla joko kvantitatiivinen tai
kvalitatiivinen ja se koostuu seka tiedonkeruu- etta analyysimenetelmista. (Mts. 63.)
Kvalitatiivinen tutkimusta on syyta kayttaa, jos tutkittavasta ilmiosta ei ole tietoa,
teorioita tai tutkimusta. Myos syvillisen nakemyksen tai hyvan kuvauksen saadak-
seen on tutkimuksessa kaytettava kvalitatiivista menetelmaa. Kvantitatiivinen tutki-
mus edellyttaa tutkittavan ilmion tekijoiden ja mitattavien kohteiden tuntemista.
Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistdmaan perusjoukkoa edustavan otoksen avulla.

(Kananen 2011, 16-17.)



Heikkilan (2008, 16—17) mukaan kvantitatiivinen tutkimus kuvaa ilmiéta numeerisen
tiedon ja maarallisesti suuren otoksen avulla, kun taas kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
ymmartamaan ilmiota suppean ja harkinnanvaraisen naytteen avulla. Harkinnanva-
raisesti kerdatyn naytteen vuoksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei yleensa pyrita yleis-

tamaan.

Tutkimuksessa voidaan kayttdaa samaan aikaan myos useita eri menetelmia. Triangu-
laation, eli monimenetelmaisen |dhestymistavan avulla tutkittavaa ilmiota voidaan
tarkastella eri nakdkulmista saaden ilmiosta laajemman ja syvallisemman ymmarryk-
sen. Eri [ahteista saadut samaa nakemysta tukevat tulokset lisddavat myos tutkimustu-
losten luotettavuutta. Triangulaation muotoja ovat menetelma-, teoria-, tutkija- ja

aineistotriangulaatio. (Kananen 2015, 323-324, 327.)

Opinndytetyossa kaytetadan monimenetelmaisyytta, eli kaytetaan seka kvantitatiivisia
ettd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tietoa saadaan seka asiakastasolta kvantita-
tiivisella asiakaskyselylla etta yritystasolta kvalitatiivisen benchmarking-menetelman
avulla. Kvantitatiivinen asiakaskysely antaa parhaiten tietoa asiakkaiden mielikuvista
toimeksiantajan brandiin liittyen ja mieltymyksista sosiaalisen median sisaltoja ja
markkinointikeinoja kohtaan. Benchmarking saadaan puolestaan syvallisempaa tie-
toa mahdollisista markkinointikeinoista Pinterestissa, silla toimeksiantajalla ei ole
aiempaa kokemusta sen kaytosta. Pinterestista saatua tietoa voidaan hyvin hyédyn-
taa muissakin sosiaalisen median kanavissa. Opinnaytetydssa kaytetdan siis mene-
telma- ja aineistotriangulaatiota, koska aineistoa keratdaan kahdella eri menetelmalla

ja kahdesta eri kohteesta.

Aineistonkeruumenetelmat

Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerata suuri tutkimusaineisto jostakin aiheesta tai
ilmiosta. Aiempaa tietoa on oltava olemassa kyselya kaytettdessa, jotta kyselylomak-
keen suunnittelu ja siihen vastaaminen on mahdollista ja luotettavaa. Kysely tuottaa
numeraalista tietoa, jota voidaan tilastollisin menetelmin kasitelld ja analysoida. Ky-
sely voidaan toteuttaa monella eri tavalla, kuten verkossa, postitse tai puhelimitse.
Kyselyn ongelmana saattaa olla tulosten pinnallisuus, vastausvaihtoehtojen epédon-
nistuminen ja vastaajien tiedottomuus tutkittavasta aiheesta. (Ojasalo, Moilanen &

Ritalahti 2015, 121-122.)



Opinnaytetyossa kaytetdan yhtena aineistonkeruumenetelméana kyselya (ks. liite 1).
Kysely soveltuu tutkittavaan aiheeseen, silla tarkoitus on selvittaa asiakkaiden mieli-
kuvia toimeksiantajan brandiin liittyen seka heidan mieltymyksiaan sosiaalisen me-
dian sisdltdja ja markkinointikeinoja kohtaan. Isompaa joukkoa tutkittaessa on kysely
kaikista sopivin ja tehokkain tapa. Talla tavoin toimeksiantaja saa myos parhaiten tie-
toa siitd, mita tavoitemielikuvia sen tulisi pyrkid kehittdamaan ja minkalaisia markki-
nointikeinoja sen tulisi kayttaa rakentaakseen brandi-imagoaan sosiaalisessa medi-
assa. Kysely toteutetaan tutkittavan aiheen vuoksi padosin verkossa toimeksiantajan
Facebook-kanavan avulla. Kyselysta toteutetaan myds paperinen versio, joka on ja-

ossa toimeksiantajan myymalassa.

Kysely toteutetaan Webropol-ohjelman avulla. Kyselyssa kdytetdaan avoimia, struktu-
roituja ja sekamuotoisia kysymyksia. Heikkilan (2008, 49-52) mukaan strukturoituja
kysymyksia on mahdollista kayttaa, kun kysymysvaihtoehdot tiedetdan etukateen.
Avoimilla kysymyksilla voidaan saada vastauksia kysymyksiin, jonka vastausvaihtoeh-
toja ei tiedeta etukdteen. Sekamuotoisissa kysymyksissa voidaan hyodyntda annettu-
jen vastausvaihtoehtojen lisaksi my&s avoimia vastausvaihtoehtoja, jos halutaan var-

mistaa, ettei jokin olennainen vastausvaihtoehto ole jaanyt pois. (Mts. 49-52.)

Vilkan (2015, 101) mukaan kyselylomakkeessa olevien muuttujien tulee aina perus-
tua teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimustavoitteisiin (mts. 101). Kyselyn tulee si-
saltaa vain tutkimuksen kannalta olennaisimmat kysymykset. Huomiota tulee kiinnit-
tda muun muassa kysymysten loogiseen etenemiseen ja vastausohjeisiin seka lomak-
keen selkeyteen ja ulkoasuun. Verkkokyselyissda on mahdollista hyddyntdaa myos visu-
aalisuutta, esimerkiksi liittamalla siihen videotiedostoja. (Valli 2015, 43, 47.) Kyse-
lyssa tullaan kdyttamaan yksinkertaista kielta, jotta vastaajat eivat ymmartaisi kysy-
myksia vaarin. Helpommat kysymykset tullaan sijoittamaan kyselylomakkeen alkuun
ja johdattelevia kysymyksia pyritadn valttamaan. Kyselyssa hyodynnetdaan myos kuvia

joidenkin kysymysten yhteydessa.



Kyselyn alussa tullaan hydodyntamaan saatekirjettd (ks. liite 1), jossa kerrotaan tutki-
muksen yksityiskohdista ja houkutellaan vastaamaan. Jotta kyselyyn saataisiin moti-
voitua vastaajia, arvotaan vastaajien kesken 100 euron lahjakortti toimeksiantajan
myymaladan. Kuten Kananen (2011, 46) mainitsee, pyritdan saatekirjeelld motivoi-
maan vastaamiseen ja korostamaan tutkimuksen tarkeytta ja luottamuksellisuutta.
Saatekirjeen perusteella vastaajalle selvida, mika tutkimus on kyseessa ja ketka sen

teettavat (Ojasalo ym. 2015, 133).

Ojasalon ja muiden (2015, 123-124) mukaan kyselytutkimus voidaan toteuttaa otan-
nan avulla, jonka tarkoitus on edustaa koko perusjoukkoa. Otoksessa havaintoyksi-
koilla on yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi. Otosta valittaessa tulisi pyrkia kayt-
tdmaan satunnaisuutta, jotta siita voitaisiin tehda yleistyksia perusjoukkoon liittyen.
Satunnaisotantaa varten tulisi olla kdaytossa esimerkiksi luettelo asiakkaista. Luettelon
puuttumisen vuoksi satunnaisotoksen saaminen voi kuitenkin olla mahdotonta. Otok-
sen sijaan puhutaan naytteestd, jos havaintoyksikkdjen valinta on harkinnanvaraista
eika se perustu tiedettyyn todennakoisyyteen. (Mts. 123—-124.) Kanasen (2011, 65)
mukaan tutkimus voidaan tehda myos kokonaistutkimuksena, jonka tarkoituksena on

tavoittaa kaikki perusjoukkoon kuuluvat yksil6t.

Opinndytetyossa tutkimuksen perusjoukkoon kuuluu Jyvaskylan Zizzin sosiaalista me-
diaa kayttavat asiakkaat. Koska tutkimuksessa tutkitaan toimeksiantajan asiakkaiden
mielikuvia ja sosiaalisen median sisaltoja, on tarkoitus tavoittaa asiakkaat, joilla on
niista myods tietoa ja kokemusta. Tasta ei kuitenkaan ole olemassa ajantasaista luette-
loa, jonka vuoksi otoskehikkona toimii toimeksiantajan Facebook-tykkadjat. Face-
book-tykkaajia on opinnaytetyon kirjoitushetkelld noin 570. Tarkoituksena on tehda
kokonaistutkimus, eli tutkimus osoitetaan kaikille otoskehikon jasenille. Myos toi-
meksiantajan myymaladssa jaossa olevissa kyselyissa otetaan huomioon tama perus-

joukkoa koskeva rajaus.



Benchmarkingilla ei ole suomenkielessa vakiintunutta kaannosta, mutta sitd on kut-
suttu muun muassa esikuva-analyysiksi, esikuvavertailuksi, esikuvilta oppimiseksi,
vertailukehittamiseksi ja vertailuanalyysiksi (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7).

Opinndytetydssa kaytetaan benchmarking-termia kuvaamaan kyseista menetelmaa.

Hotasen ja muiden (2001, 6—7) maaritelman mukaan benchmarking-menetelmalla
keratdaan systemaattisesti tietoa ja vertaillaan ja parannetaan omaa toimintaa hyvien
esikuvien avulla. Benchmarkingin avulla haetaan parhaita kaytantdja, tietoja ja tai-
toja, joita voidaan soveltaa oman yrityksen toimintaan. Benchmarking voi olla yrityk-

sen toimialasta ja sijainnista riippumaton.

Opinndytetyossa tullaan Pinterest-kanavan kayton osalta hyddyntamaan benchmar-
king-menetelmaa. Benchmarking-menetelmalld halutaan saada toimeksiantajalle tie-
toa markkinointikeinoista brandi-imagonsa rakentamiseen Pinterestissa toisilta yri-
tyksilta, jotka toteuttavat Pinterest-markkinointiaan esimerkillisesti. Toimeksianta-
jalla ei ole itselldan kokemusta kyseisen kanavan kdytosta. Oletettavasti suurimmalla
osalla toimeksiantajan asiakkaistakaan ei ole tietoa tai kokemusta kyseisen kanavan
kaytosta Pinterestin ollessa vield hyvin vahaisessa kaytdssa Suomessa. Nain ollen ai-
noaksi tavaksi Pinterestin ja siellad kdytettdavien markkinointikeinojen selvittamiseksi
jaa benchmarking-menetelma, silla sen avulla voi juurikin oppia esikuvilta ja soveltaa

toisten yritysten kaytantoja omiin tarpeisiin sopiviksi.

Tuomisen (2016, 8—10) mukaan benchmarking-prosessi sisaltaa seitseman vaihetta,
jotka ovat jarjestyksessa benchmarking-kohteen maaritteleminen, benchmarking-yri-
tysten tunnistaminen, omasta toiminnasta oppiminen, esikuvalta oppiminen, tavoit-
teiden asettaminen, tulosten soveltaminen ja kdyttoon ottaminen seka vakiinnutta-
minen ja kehittdminen edelleen (mts. 8—10). Opinndytetyossa tullaan maarittele-
maan benchmarking-kohteet ja esikuvayritykset, joilta pyritddn saamaan parhaita
kdytantoja Pinterestid varten. Koska toimeksiantajalla ei ole itselldan kaytossa Pinter-
estid, ei oppimista ja vertailua voida tehdad omasta toiminnasta. Toimeksiantajan teh-
tavaksi jad myos tavoitteiden toteuttaminen seka tulosten soveltaminen ja kdyttoon

ottaminen omassa toiminnassa.
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Benchmarking-kohteet tulee valita silla perusteella, kuinka merkittavaa niiden kehit-
tdminen on menestykselle. Hyva kohde on seka asiakastyytyvaisyytta etta sisdista te-
hokkuutta lisdava. Esikuvayritysten tulee olla parempia oman yrityksen kehitettavaan
kohteeseen verrattuna. Esikuvayritykset voivat tulla oman yrityksen sisalta, kilpaili-
joista, samalta alalta tai alan ulkopuolelta. Benchmarkingiin mukaan otettuja yrityksia
voi olla useita. Uusia ja alalta poikkeavia keinoja l16ytyy yleensa seka pieni- etta suuri-

kokoisilta oman alan ulkopuolisilta yrityksilta. (Niva & Tuominen 2005, 17, 36—-37.)

Opinndytetyossa Benchmarking-aineisto kerataan valittujen yritysten Pinterest-ti-
leiltda harkinnanvaraisen ndytteen avulla, jonka vuoksi sita ei pyrita yleistamaan.
Benchmarkingiin tullaan valitsemaan kotimaisia ja kansainvalisia hyvin tunnettuja ja
eri aloilta olevia yrityksia ja brandeja. Yritykset tullaan valitsemaan paaasiassa vaate-,
kosmetiikka-, kodintekstiili- ja makeisalalta. Myo6s asiakaskyselysta esille tulevia yri-
tyksia tullaan ottamaan mukaan benchmarkingiin. Valinnassa otetaan huomioon,
etta yritykset ovat Pinterest-markkinointiaan esimerkillisesti toteuttavia ja ndin ollen
myos hyvia esikuvia toimeksiantajalle. Apuna aineistonkeruussa kaytetdaan taulukkoa
(ks. liitteet 2—5), johon aineistoa keratdan teoriasta ja tutkimusongelmasta johdettu-

jen kohteiden mukaisesti.

Analyysimenetelmat

Opinndyteyossa kyselyn tuloksia esitetdaan taulukkomuodossa ja kirjoitettuna auki
tekstimuodossa. Esittamistapoina hyodynnetaan suoria jakaumia ja ristiintaulukoin-
tia. Opinnadytetydssa tullaan kdyttamaan myds Khiin nelidtestia. Kanasen (2011, 74)
mukaan suoria jakaumia kaytetaan kuvaamaa yhden muuttujan ominaisuuksia. Se on
yksinkertaisin keino havainnollistaa ja tiivistaa tietoa. Ristiintaulukointi on puolestaan
keino kahden muuttujan valisen riippuvuuden tarkasteluun. Ristiintaulukointi paljas-
taa asioiden valisen riippuvuussuhteen, jolloin asioihin on myds mahdollista vaikut-
taa. (Mts. 74, 77.) Ristiintaulukoinnin yhteydessa voidaan kayttda myos Khiin nelio-
testid, jolla selvitetdan muuttujien valista riippuvuutta. Testilla on tarkoitus selvittaa
johtuvatko erot sattumasta vai onko niiden valilla tilastollista merkitsevyytta. (Heik-

kila 2008, 200.)
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Avoimia kysymyksia opinnaytetydssa kasitelldan tekstinkasittelyohjelman avulla tau-
lukkomuotoon, jossa vastaukset koodataan ja luokitellaan. Kanasen (2015, 296—-297)
mukaan alussa kukin vastaus tulee koodata tarkasti yhdella sanalla. Vastauksen sisal-
tdessd useampia asioita voidaan niistd muodostaa oma kuvaava kasite. Nama kasit-
teet luokitellaan lopuksi samaa tarkoittaviin termeihin, joita on mahdollisimman va-
han. Tarvittaessa termit voidaan koodata numerokoodeilla ja laskea niiden esiinty-

mismaarat.

Benchmarking-menetelmalld keratty aineisto yhteismitallistetaan tekstimuotoon laa-
ditussa taulukossa ja kasitellaan taulukkolaskentaohjelmalla. Lopullisen taulukon tu-
lokset tulevat olemaan liitteena opinnadytetydssa, mutta niista aukikirjoitetaan tarkka
kuvaus opinndytetyon tulososioon. Kanasen (2015, 162—163) mukaan eri muodossa
olevat aineistot voidaan yhteismitallistaa tekstimuotoon, jolloin voidaan kayttaa yhta
analyysimenetelmaa. Jotta aineistosta |0ytadisi ratkaisun tutkimusongelmaan, voi sita
tiivistaa asiasisalloiksi. Aineiston jalostamista ei kuitenkaan tarvitse, jos aineisto on

suppea ja sen lukeminen ja pohdiskelu riittavat.

Laadullisen aineiston tulkintaa ohjaavat tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset
seka tavoite kohdeilmion kuvaamisesta ja ymmartamisesta. Tulkintamenetelmana
voidaan kdyttda muun muassa ilmion tekijamaarien laskemista tai hyvaa ja tiheaa ku-
vausta ilmiosta. (Kananen 2015, 176-177.) Tuomisen (2011, 8) mukaan benchmarkin-
gin tarkoitus on kuvata, ymmartaa ja vertailla seka tunnistaa menestykseen vaikutta-
vat prosessit. Taman vuoksi opinndytetydssa kdytetaan benchmarking-aineiston tul-

kintamenetelmana hyvaa ja tiheda kuvausta ilmiosta.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta ja validiteetti oikeiden asioiden
tutkimista. Kdytannossa tama tarkoittaa oikeiden ratkaisujen tekemista ja niiden pe-
rustelemista. Lahes ainoa reliabiliteetin varmistamiskeino on tehda uusintamittaus,
mutta sita ei yleensa opinnaytetoissa tehda. (Kananen 2015, 343, 349.) Kananen
(2011, 121) mainitsee, ettei reliabiliteettiin tarvitse juurikaan puuttua, jos tutkimuk-

sen validiteetti on kunnossa.
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Kvantitatiivisessa opinndytetyossa esitetyt vaitteet tulee pystya nayttamaan todeksi
ja perustelemaan. Tutkimukseen liittyvat kasitteet tulee maaritelld, silla niiden maa-
ritteleminen ja niihin liittyvan mittarin laatiminen vaikuttavat luotettavuuteen. Otos
tulee pystya maarittdmaan oikein tutkittavasta kohderyhmastd, jotta tulokset voitai-
siin yleistaa koko populaatiota koskeviksi. Myds muita tutkimuksia voidaan kayttaa
oman tutkimuksen tulosten luotettavuuden tukena. (Mts. 346—349.) Opinndyte-
tydssa madaritellaan tutkimusaiheeseen liittyvat keskeiset kasitteet, joita pyritaan mit-
taamaan niita kuvaavilla mittareilla. Kyselyn vastaajamaara pyritdaan saamaan mah-
dollisimman suureksi, jotta se edustaisi perusjoukkoa. Esitetyt vaitteet tullaan perus-
telemaan saatujen tulosten ja teorian avulla. My6s aiempia opinndytetdita tullaan

kayttamaan tutkimustulosten luotettavuuden tukena.

Kyselyiden vaarana on vastausvaihtoehtojen epaonnistuminen ja vastaajien tietamat-
tomyys tutkittavasta aiheesta. Verkkokyselyissa heikkoutena on se, ettei haastattelija
ole valvomassa vastaamista. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Opinndytety6ssa vastausvaihto-
ehdot johdetaan teoriasta mahdollisimman kattavasti, mutta joissakin kysymyksissa
vaihtoehtojen mahdollinen puuttuminen tullaan paikkaamaan yhdella avoimella
vaihtoehdolla. Vastaajan ymmartamista edistetdaan kayttamalla yksinkertaista kielta

ja yleisia, tunnettuja kasitteita.

Opinnaytetyon kyselylomakkeessa tullaan hyodyntamaan myos kahta kontrollikysy-
mysta. Vallin (2015, 43, 139) mukaan kontrollikysymyksilla voidaan arvioida tutki-
muksen luotettavuutta, silla ne mittaavat vastausten yhtapitavyytta. Kaytanndssa se
tarkoittaa saman asian kysymista kahdella kysymyksella, jotka on muotoiltu vain eri
sanoin. Kontrollikysymykset kertovat myds siitd, kuinka hyvin vastaaja on paneutunut

kyselyyn. (Mts. 43, 139.)

Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa myds tutkija omilla valinnoillaan. Tutkija
saattaa valita jalkikateen sellaiset teoriat, jotka tukevat saatuja tuloksia. Luotettavuu-
teen vaikuttaa negatiivisesti my0s se, etta aineisto keratdaan tukemaan vain valittuja
teorioita. Etenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaarana on se, etta tutkija vaikuttaa

tuloksiin. (Kananen 2015, 338—-339.) OpinndytetyOssa prosessi aloitetaan keraamalla
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ensin tutkimusaiheeseen liittyvaa teoriaa. Kyselylomakkeessa ja benchmarkingissa
tutkittavat asiat tullaan johtamaan teoriasta, mutta niilla kerattava aineisto tulee
esittdamaan asiakkaiden mielipiteita ja yritysten markkinointikeinoja sellaisenaan kuin
ne ovat. Opinndytetyon pohdinnassa tullaan vahvistamaan tutkimustulosten suh-

detta teoreettiseen viitekehykseen.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulosten on oltava totuudenmukaisia ja oi-
kein johdettuja aineistosta. Kdytannossa tama merkitsee tarkkaa dokumentaatiota,
jotta jokainen opinndytetyon lukeva paasee samaan lopputulokseen ja pystyy varmis-
tamaan tehtyjen johtopaatosten oikeellisuuden. Tutkittavaksi otettavien havaintoyk-
sikkéjen maara muodostuu saturaation myo6ta. Toisin sanoen uusia havaintoyksikoita
otetaan lisaa tutkittavaksi niin kauan, kunnes ne eivat tuo enaa uutta tietoa. Myos
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuloksille voidaan hakea tukea aiemmista tutkimuk-
sista seka teorioista ja kasitteista. (Mts. 353—355.) Opinnaytetyossa pyritdan jokai-
sessa vaiheessa tarkkaan dokumentaatioon. Tulkinnat benchmarkingin aineistosta
pyritdan tekemaan ristiriidattomasti ja perustellen. Esikuvayrityksia valitaan
benchmarkingiin eri aloilta saturoitumiseen saakka, jolloin myos tutkijan vaikutus ai-

neistoon viahenee.

Myds monimenetelmadisyys voi lisata tutkimuksen luotettavuutta, silla sen avulla voi
saada ilmioon nakemysta eri nakokulmista. Tutkimustuloksia voidaan pitaa helpom-
min luotettavina, kun samaa johtop&datosta tukevat eri menetelmilld keratyt aineis-
tot. (Mts. 354, 358—360.) Opinndytetydssa kdytetdan menetelma- ja aineistotriangu-
laatiota, joka lisaa tutkimustulosten luotettavuutta etenkin tutkittavien sosiaalisen

median sisdltdjen osalta.
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Aiemmat tutkimukset

Brandista ja sosiaalisesta mediasta on tehty paljon tutkimuksia erikseen. Sosiaalisesta
mediasta tehdyissa opinnadytetdissa tarkastelundakdkulma on ollut paaasiassa erilai-
nen. Yrityksen maineesta tai brandi-imagosta sosiaalisessa mediassa on tehty vain
muutamia opinndytetdita. Opinnaytetydssa tullaan hyddyntamaan seuraavaksi mai-
nittuja opinndytetdita omien tulosten luotettavuuden tukena, jota kasitelldan opin-
nadytetyon pohdintaosiossa. Brandi-imagon tulosten osalta luotettavuutta ei voida
ndilla varmistaa, koska se on tapauskohtaista. Sen sijaan sosiaalisen median sisaltoi-

hin varmistusta voidaan kuitenkin hakea.

Jaakkolan ja Juutisen (2015) opinnaytetyossa tutkittiin brandin merkitysta sosiaali-
sessa mediassa. Opinnadytetyossa tutkittiin sitd, mikad saa ihmiset seuraamaan brandia
sosiaalisessa mediassa ja mitka tekijat vaikuttavat brandiin sitoutumisessa. Tutkimuk-
sessa kaytettiin teemahaastattelua selvittamaan kayttdjien nakokulmaa aiheeseen ja
benchmarkingia kayttajien mainitsemien sosiaalisen median brandien tutkimiseen.
Tutkimuksen tuloksena saatiin tietoa siitd, etta kayttajat seuraavat mieluiten omien
mielenkiinnonkohteiden mukaisia brandeja, joilla on myds hyva maine. Kiinnosta-
vaksi tutkimuksessa koettiin laadukas, visuaalinen, informatiivinen ja seuraajille

suunnattu sisalto seka tarjoukset.

Vilmin ja Karkkaisen (2014) opinnaytetydssa tutkittiin brandi-imagon kirkastamista
sosiaalisen median avulla Helin Matkatoimisto Oy:lle. Tutkimuksessa tutkittiin Helin
matkatoimiston hdamatkasegmentin sosiaalisen median kayttétottumuksia ja seg-
mentin mielikuvien yhdenmukaisuutta yrityksen brandi-identiteetin kanssa. Opinnay-
tety6ssa suoritettiin kvalitatiivinen tutkimus yrityksen brandi-identiteetista ja kvanti-
tatiivinen internetkysely asiakassegmentille. Tutkimuksen tuloksena saatiin, etta ku-
vat ja tilapdivitykset ovat kiinnostavin sisdltdmuoto sosiaalisessa mediassa. Kiinnosta-
vaksi koettiin my0s asiakkaiden tuottama sisalto, asiakkailta mielipiteiden kysyminen

ja matkailuun liittyva tieto.



15

3 Brandin markkinoiminen

3.1 Brandin maaritelma

Kellerin, Apérian ja Georgsonin (2012, 4) mukaan brandi voi olla nimi, termi, merkki,
symboli, design tai yhdistelma niistd. Naiden avulla asiakas tunnistaa brandin ja yh-
distaa sen tiettyyn tuotteeseen, palveluun tai yritykseen. Brandin elementtien avulla

brandi myos erottuu kilpailijoistaan.

Everi (2011, 14-15) maarittelee brandin olevan yrityksen identiteetti tai maine. Bran-
dilla rakennetaan mielikuvaa ja arvoa — sen vuoksi asiakas on valmis maksamaan
brandin tuotteista enemman. Sounio (2010, 24) maarittelee brandin olevan mieliku-
via ja itse tuote tai palvelu. Brandi koostuu kahdesta osasta: ulkoisesti nakyvista asi-
oista ja ”sielusta”. Sielun, kuten brandin persoonan, rakentaminen on vaikeampaa
kuin taas brandin ulkoisesti ndakyva puoli on helppo luoda viestinnan keinoin. Brandi
voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kaupunki. Paras brandi on mer-
kityksellinen — se herattaa kuluttajissa tunteita ja erottaa kilpailijoista. (Mts. 24-28.)
Opinndytetyossa puhutaan brandista enemman mielikuvina ja perehdytdan etenkin

ulkoisesti nakyviin asioihin, joita viestinnan keinoin rakennetaan.

Hyvalla brandilla on persoona ja luonteenpiirteitd, jotka ovat rinnastettavissa ihmi-
seen. Ndiden pohjalta asiakas muodostaa ajatuksensa brandista, eli personoi bran-
din, ja ostaa pelkdn tuotteet sijasta my06s ajatusta persoonasta. (Ahonen & Luoto
2015, 42—-45.) Ropen ja Metherin (2001, 129) mukaan brandin sielun, eli persoonan
rakentaminen tapahtuu luomalla brandille mielikuvamaailmaa. Brandi voi rakentua
ominaisuuksiltaan esimerkiksi tyylikkaaksi, ymparistoystavalliseksi tai perinteiseksi.
Jotta kuluttaja mieltyisi brandiin, on Ahosen ja Luodon (2015, 45) mukaan brandin
heratettava kayttohalu, vahvistettava kuluttajan identiteettia ja sovittava yhteen ha-

nen ruumiinkuvansa kanssa.
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Mainonnan avulla voidaan luoda vahvoja ja myonteisid brandiassosiaatioita seka vah-
vistaa positiivisia tuntemuksia brandista. Mainonnan vaikutuksia on vaikeaa ennus-
taa, mutta on todettu, ettd sen avulla brandien myynti on saatu kasvamaan. (Keller
ym. 2012, 257.) Brandien rakentaminen ja markkinointi luovat pitkaaikaisia asiakas-
suhteita, jossa pelkan tuotteen tai palvelun sijasta asiakas kiintyy niista saamiinsa

hyotyihin ja ratkaisuihin (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14).
3.2 Brandi mielikuvien rakentajana

Brandin mielikuvien rakentamisessa nousevat esille kaksi asiaa: brandi-identiteetti ja
brandi-imago. Brandi-identiteetin yritys muodostaa itse, minka kautta pyritaan halut-
tuun brandi-imagoon. Brandi-imago tarkoittaa asiakkaiden mielissd muodostuvaa
mielikuvaa, joka syntyy kaikesta yrityksesta ulospain nakyvasta toiminnasta ja viestin-

nasta. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-identiteetti

Brandin identiteetti on yrityksen kontrolloima yhdistelma ominaisuuksia, joista
brandi muodostuu ja halutaan tulevan tunnistettavaksi. Brandin identiteettia voidaan
rakentaa nimen, symboleiden, varien, muotojen, logojen, sloganien, tuotteiden, mai-
nonnan, promootioiden ja visuaalisen myyntityon seka verkkosivujen, blogien ja sosi-
aalisen median avulla. (Egan 2015, 79; Posner 2015, 146.) Naiden avulla yritys pyrkii
viestittamaan brandinsa keskeista sisaltda ja rakentamaan brandille imagoa asiakkai-

den mielissa (Lindberg-Repo 2005, 67-68).

Brandien avulla ihmiset pystyvat muotipukeutumisessa tuomaan omaa persoonaansa
paremmin esiin kdayttamalla sellaisten brandien vaatteita, joiden identiteettiin he ko-
kevat samaistuvansa. Asiakkaan muodostamat mielikuvat brandista liittyvat paljon
siihen, miten asiakas haluaa itse tulla nahdyksi. Taman vuoksi yrityksen on luotava
brandilleen houkutteleva identiteetti, jotta asiakas haluaisi sitoutua siihen. (Posner

2015, 146.)

Posner (2015, 148) muistuttaa, etta yrityksen on varmistettava brandi-identiteetin ja
asiakkaiden mielissa muodostuneen brandi-imagon kohtaaminen. Brandi-identiteet-

tid rakentaessa on huomioitava, ettd se muodostuu kolmen osatekijan mukaan.
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Nama kolme osatekijaa ovat brandin olemus (brand essence), brandin arvot (brand
values) ja brandin persoonallisuus (brand personality). Brandi-identiteettid ja ndiden
osa-alueiden toteutumista voi tarkastella brand onion -mallin mukaan (ks. kuvio 1).

(Mts. 148-158.)

Toiminta

Persoonallisuus

Arvot

Kuvio 1. Brand onion -malli

Brand onion -mallin ydin kuvastaa brandin syvinta olemusta ja luonnetta. Tata osaa
kuvataan myos brandin sydameksi tai sieluksi. Olemus kuvaa brandin keskeisinta tar-

koitusta ja lupausta, jonka se asiakkaalle antaa. (Mts. 148—-151.)

Brandin arvot rakentuvat brandin olemuksen ympdrille. Arvot kuvastavat sitd, kuinka
yritys toimii, tekee tuotteitaan ja markkinoi brandiaan. (Mts. 152.) Asiakkaiden osta-
essa yrityksen tai brandin tuotteita he ostavat samalla myds brandin arvomaailmaa.
Asiakkaat muodostavat tietamyksensa pohjalta odotuksia brandia kohtaan ja ostavat
brandin tuotteita, joiden kokevat tuottavan suurimman arvon. (Lindberg-Repo 124—
125.) Asiakkaat my0s sitoutuvat herkemmin brandeihin, joiden arvomaailman kanssa

he kokevat samankaltaisuutta (Posner 2015, 152).
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Brandin persoonallisuus on rinnastettavissa ihmisen persoonaan. Brandia tulisi pyrkia
ajattelemaan pelkkien ominaisuuksien sijaan henkiléna, johon asiakas voi luoda ysta-
vyyssuhteen. Varsinkin sosiaalisen median avulla brandin persoonallisuutta voi il-
mentaa fyysisesti ja saattaa eldvaksi. Sosiaalisessa mediassa sisdllon avulla voi vaikut-
taa siihen, kuinka asiakkaat vastaanottavat brandin persoonallisuutta. (Mts. 154—

156.)

Brand onion -mallin uloin kerros kuvastaa toimintaa ja kayttaytymista. Toiminta ku-
vastaa sitd, kuinka brandi-identiteetti tuodaan kaytannossa esille. Brandi-identiteet-
tid voidaan tuoda esille esimerkiksi myymalan tyylilla, tuotteiden hintatasolla seka
tuotteiden ilmeella ja viimeistelyilla. (Mts. 158—159.) Seuraavassa kuviossa (ks. kuvio
2) on brand onion -malliin muodostettu Zizzin brandi-identiteetti ketjun brandiku-

vauksen mukaisesti (Brandbook n.d. 5-15, 23).

Viihtyisa ja ldmmin myymalaymparisto

Naisellinen

Tarjota muodikkaita ja

Muotoja Muodikas hyvin istuvia vaatteita IR Hyvé hinta-
korostavat laatusuhde
leikkaukset Kohtuuhintaisia

Tarjota

jaistuvuus inspiroiva, pluskokoisten Olla
naisellinen ja naisten laadukas,

eenteeinm muotivaatteita mutta
itsevarma suunnitteleva, kohtuuhin-

valmistava ja myyva tainen

valikoima .
vaateliike

Muodin-
Natlsellill.r;en Tarjota viihtyisd myymaldkokemus muka_nse'_c
N yy' ) ja asiantuntevaa palvelua e B el
viimeistelyt varit ja

printit

Vetovoimainen

Uniikki yhdistelma varejd, muotoja,
yksityiskohtia ja laatua

Kuvio 2. Zizzin brandi-identiteetti brand onion -mallin mukaan
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Brandi-imago

Brandi-imago on asiakkaiden mielissa muodostuva kuva ja mielipide brandista. Asiak-
kaiden muodostamaan mielikuvaan vaikuttavat kaikki brandista ulospain suuntautu-
vat vaikutteet sekd muualta ulkoapain tulevat vaikutteet, kuten kilpailijoiden vies-
tinta ja yhteiskunnan muutokset. Brandistda muodostunut mielikuva saattaa olla eri-
lainen esimerkiksi yrityksessa asioivan ja asioimattoman henkilon valilla. (Lindberg-

Repo 2005, 67-68; Posner 2015, 147.)

Brandi-imago ja -identiteetti eivat aina suinkaan ole yhtenevaisia, silla imagon muo-

dostumiseen vaikuttaa kaikkien asiakkaiden oma identiteetti ja ndkemys seka eri lah-
teista tuleva viestinta. Lindberg-Repo (2005, 68) kertoo asiakkaan kehittavan brandia
viestittamalla itse muodostamaansa brandi-imagoa muille kuluttajille. Yrityksen teh-
tavana on turvata brandin kehittyminen haluttuun suuntaan selkedsti maaritellyn

brandi-identiteetin ja yhtendisen brandiviestinnan avulla. (Mts. 68.)

Tavoitemielikuva

Yhtenaisen brandiviestinnan lahtokohtana toimii maaritelty tavoitemielikuva. Tavoi-
temielikuva ohjaa brandista toteutettavaa markkinointiviestintaa ja pyrkii luomaan
vahvan mielikuvan asiakkaiden mieliin. (Rope 2005, 177, 200.) Tavoitemielikuva aut-
taa erottautumaan kilpailijoista ja ohjaa toimintaa kaytanndéssa halutun mielikuvan
mukaisesti. Tavoitemielikuvan maarittamisessa on huomioitava, etta tavoiteltavat
asiat ovat myos asiakkaalle tarkeita. (Makinen ym. 2010, 35—-36.) Ropen ja Metherin
(2001, 27) mukaan asiakkaiden mielikuviin vaikuttaminen vaatii yritykseltd myds tun-

temusta siitd, minkalaisilla toimilla yrityksen tahtoma mielikuva saadaan aikaiseksi.

Mielikuva syntyy kaikista yrityksen toimista ja markkinoinnillisista elementeista. Yri-
tyksen brandi on se kohde, johon imago tulisi pyrkia liittdmaan. Asiakkaiden mielissa
tulisi saada aikaan positiivisia assosiaatioita, joita he liittavat yrityksen brandiin ja sen
sisaltoon. Maaritellyn tavoitemielikuvan avulla brandin sisadllosta pyritadn luomaan
yrityksen tahtoma mielikuva, joka viehattaa ja houkuttelee asiakasta. (Rope 2005,

177.)
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Tavoitemielikuvaa voidaan kuvata tavoitemielikuvamallin (ks. kuvio 3) avulla, johon
kiteytetdaan brandin ydin, brandin tarjoamat aineelliset ja aineettomat edut seka
brandiin liitettava persoonallisuus ja tunnisteet. Brandin ytimeen kiteytyy haluttu ta-
voitemielikuva ja brandin oleellisin asia. Kaikkien yrityksessa toteutettavien toimen-

piteiden on oltava ytimen mukaisia. (Madkinen ym. 2010, 179-180.)

Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Aineelliset

Aineettomat

Persoonallisuus Tunnisteet
|

Brandin
persoona

Kuvio 3. Tavoitemielikuvamalli

Mallissa kiteytyvat myos aineelliset ja aineettomat edut. Aineelliset edut ovat konk-
reettisia, kilpailijoista erottavia etuja, joita asiakas brandin kdyttamisesta saa. Edut
voivat olla toiminnallisia, ja ne voivat liittya prosessiin, palveluun tai asiakassuhtee-
seen. Aineettomat edut ovat puolestaan asiakkaan saamia etuja brandin kaytdsta. Ai-
neettomat edut ovat enemman tunteisiin ja mielikuviin perustuvia, esimerkiksi hinta-
mielikuvaan liittyvia kokemuksia tai tuotteen kayttoon liittyvia tuntemuksia. Aineet-
tomat edut voivat liittyd myos kuvaan tyypillisesta kdyttajasta ja hanen persoonas-

taan. (Mts. 183-188.)

Tavoitemielikuvamallissa brandin persoonallisuutta konkretisoidaan aineellisilla bran-
din ilmetta kuvastavilla elementeilla ja tunnisteilla seka aineettomilla persoonalli-

suustekijoilla. Aineelliset tunnisteet ovat yhtenevaisia ja auttavat asiakkaita tunnista-
maan brandin. Aineettomat persoonallisuustekijat liittyvat puolestaan brandia kuvas-

taviin tekijoihin ja arvoihin. Brandi voi olla kuin henkil6 luonteenpiirteineen. Naiden
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mukaan maaraytyy, kuinka brandi kayttaytyy ja esiintyy markkinointiviestinndssa.
(Mts. 190-192, 200-201.) Jotta jokin asia saataisiin liittymaan brandiin, tulisi se jo-
tenkin saada siitd nakymaan. Naita asioita voidaan tuoda nakyviin brandin nimessa ja
iskulauseessa seka viestisisallossa ja viestityylissa, kuten visuaalisten elementtien ja
varien avulla. (Rope & Mether 2001, 100.) Seuraavassa kuviossa (ks. kuvio 4) on ta-
voitemielikuvamalliin muodostettu Zizzin tavoitemielikuva ketjun brandikuvauksen ja

laaditun brandi-identiteetin mukaisesti (Brandbook n.d. 5-15, 23).

i Edut . .
Aineettomat edut Aineelliset edut
Hyva hinta-laatusuhde Ystavallinen ja asiantunteva palvelu
Oman persoonallisuuden Viihtyisa myymalaymparisto ja hyva valikoima
korostaminen Vaatteiden leikkaukset ja istuvuus
Itsensa naiselliseksi, plusmittoihin sopivia
) muodlk.kaaksua_ Muodikkaat ja uniikisti yhdistetyt varit,
itsevarmaksi tunteminen muodot, yksityiskohdat, materiaalit ja printit
We
Aineettomat looove Aineelliset

Persoonallisuus curves Tunnisteet

Inspiroiva, naisellinen Zizzi—logo ja slogan

ja itsevarma asenne — Neutraalija tyylikds
"Zizzi DNA” varimaailma
Omaan kehoon Viestityyliinspiroiva -
positiivisesti naisellisuutta ja
suhtautuva positiivista kehonkuvaa
Muodikas ja viehattava henkiva

Brandin persoona

Kuvio 4. Zizzin tavoitemielikuva

4 Sosiaalinen media brandin markkinointikanavana

4.1 Sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan

Sosiaalisen median maaritelma

Mainonta on perinteisesti yksi yrityksen tarkeimmista markkinointiviestinnan kei-
noista. Sosiaalinen media on mediamainonnan valine, joka auttaa brandin rakentami-
sessa ja tunnetuksi tuomisessa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 309, 317.) Kanasen

(2013, 14) mukaan sosiaalinen media muodostuu erilaisista alustoista, yhteisoista ja
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niiden tuottamasta sisallosta. Sisallontuottajina ja -kuluttajina sosiaalisessa mediassa
toimivat yhteisdjen jasenet. (Mts. 14.) Kayttajistd moni kuitenkin vain seuraa ja kulut-
taa yhteisojen tuottamaa sisaltoa, eika itse osallistu sisallon tuottamiseen (Ahonen &

Luoto 2015, 35).

Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen ja sen avulla on mahdollista saada ilmaista
nakyvyyttd. Inmiset tuottavat ja jakavat siella sisaltoa, kuten mielipiteita ja kokemuk-
sia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.) Suomalaisten sosiaalisen median kaytto liit-
tyy faniverkostoon tai fanisivustoon seka osallistumiseen verkossa syntyneisiin ilmidi-
hin ja kannanottoihin. Ihmiset liittyvat myos tuotteita osallistujien kesken myyviin ja
vaihtaviin ryhmiin seka seuraavat yritysten brandeja, tuotteita ja palveluita. Muun
muassa brandien, tuotteiden tai palveluiden seuraamiseen yhteisdpalveluita kaytti
kaikista 16—89-vuotiaista vastaajista 23 prosenttia ja fanisivujen seuraamiseen kaytti

14 prosenttia. (Suomalaiset kayttavat internetia yha useammin 2016.)

Yritysten tulee olla sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa,
synnyttaa luottamusta ja tarjota kiinnostavaa sisaltoa eteenpadin jaettavaksi (Hurme-
rinta 2015, 112-113). Kanasen (2013, 13—14) mukaan sosiaalisen median avulla yri-
tykset pystyvat luomaan ja yllapitamaan asiakassuhteita tehokkaasti. Hurmerinta
(2015, 109, 114) toteaa, ettd olennaista on miettid, minkalainen markkinointi kiinnos-
taa asiakkaita ja valita ne kanavat, joissa asiakkaat ovat aktiivisia. Yritysten tulee li-
saksi kiinnittdd huomiota omien tavoitteidensa maarittamiseen, jotta niiden pohjalta

voitaisiin suunnitella sisaltda, joka kiinnostaa myos asiakkaita (Samu 2013).

Markkinointitavat sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin tulisi olla sosiaalisessa mediassa vuorovaikutteista ja asiakkaalle lisdar-
voa tuottavaa. lhmiset eivat mielelldan halua ndahda sosiaalisessa mediassa mainok-
sia, jonka vuoksi perinteista tuotekeskeista ja runsasta mainostamista kannattaa valt-
taa. Sisallon tulee olla kohderyhman mielesta kiinnostavaa, visuaalista, hauskaa tai
hyodyllista. Talloin asiakas myds todenndkdisemmin jakaa tietoa eteenpdin. Kun asia-
kas jakaa tietoa eteenpain, uskovat myos hanen ystavansa herkemmin suosittelua.

(Hurmerinta 2015, 109-114.)
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Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia tapoja markkinoida. Kortesuo (2014, 91-100)
mainitsee erilaisia markkinointikeinoja, jotka sopivat tietynlaiseen tarkoitukseen.
Markkinointikeinoja ovat hinta- ja tarjousmarkkinointi, sisaltdmarkkinointi, viihde-
markkinointi, tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi seka maksullinen markki-
nointi. Nadita markkinointikeinoja voi myos yhdistaa, mutta tdysin vastakkaisia tapoja

kannattaa valttaa kayttamasta. (Mts. 91-100.)

Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin naita edella mainittuja markkinointikeinoja lu-
kuun ottamatta maksullista markkinointia, koska se ei ole opinndytetyén padkoh-
teena. Hinta- ja tarjousmarkkinoinnissa keskeista on halpa hinta ja tuote seka mieli-
kuvan luominen halpuudesta. Hintamarkkinointi toimii parhaiten Facebookissa vide-
oina ja kuvina. Hintamarkkinoinnin kanssa samankaltainen markkinointitapa on kam-

panjamarkkinointi, jolla on tietty kesto ja pdamaara. (Mts. 92-93, 99.)

Sisdltomarkkinointi on puolestaan hintamarkkinoinnin vastakohta, silld sen tarkoituk-
sena on epasuorasti markkinoida yritysta. Sisaltémarkkinoinnissa on keskeista asiak-
kaalle lisdarvoa tuottava laadukas ja vakuuttava sisaltd. Tarkoituksena on tarjota asi-
akkaille sisdltoa ja informaatiota, joka auttaa ja viihdyttaa asiakasta. Kdytannossa si-
saltomarkkinointia voi toteuttaa esimerkiksi tekstien, videoiden ja danitteiden muo-

dossa sekd osallistumalla alan keskusteluun. (Mts. 92—-95.)

Viihdemarkkinointi on Kortesuon (2014, 96) mukaan sisaltdmarkkinoinnin alalaji,
jossa markkinointia toteutetaan viihteen avulla. Viihteellisyyden avulla markkinoita-
vaa tuotetta tuodaan esiin epdsuorasti. Tarinamarkkinointi on puolestaan markki-
noinnin keino, jolla luodaan tunne- ja muistijalki asiakkaassa. Tarinoita sosiaalisessa
mediassa voi valittaa esimerkiksi tekstien, videoiden tai kuvien avulla. Tarinan kan-
nattaa olla tositapahtumiin perustuva kertomus, johon asiakas voi kokea samaistu-

vansa. (Mts. 96—97.)
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Myo6s Hurmerinta (2015, 110) mainitsee erilaisia tapoja toteuttaa markkinointia sosi-
aalisessa mediassa. Seuraavassa listauksessa on koostettuna Hurmerinnan mainitse-

mia sosiaalisen markkinoinnin keinoja:

e tarinat ja tarinointi

e ongelmanratkaisut

e valokuvat informatiivisen tai innostavan tekstin kera

e Dblogikirjoitukset

e tuotteiden kayttovideot

e asiakashaastattelut

e tunteisiin vetoavat tai humoristiset videot

e tapahtumiin liittyvat kuvat

e kilpailut

e uudenlainen ja sosiaalinen tuotemarkkinointi.

Omasta yrityksesta tuotetun sisallon lisdksi Coles (2014, 18) kehottaa listaamaan
verkkosivuja, joiden hyvaa sisaltéa voi hydodyntdaa omassa sosiaalisessa mediassa. Eri-
laisista lahteista saadulla tiedolla, esimerkiksi yrityksen alaan, muotiin tai trendien
kehitykseen liittyen, voidaan lisdta asiakkaiden saamaa arvoa. Colesin (2014, 19) mu-

kaan sisaltdéa voi myos teemoitella vuoden tapahtumien ja ajankohtien mukaan.

Brandia tukeva sisdlto sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy luomaan brandilleen persoonallisuuden asiakkai-
den kanssa kaytavan vuorovaikutuksen avulla. Sosiaalinen media mahdollistaa sen,
ettd brandin persoonallisuutta seka visiota ja ndakemysta voidaan tuoda esille. (Evans
Cario 2013, 22.) Asiakkailla on kuitenkin kaksijakoinen suhtautuminen yritysten las-
ndoloon sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat arvostavat eniten niita yrityksia, jotka hoi-
tavat markkinointiaan tyylikkaasti ja asiakkaalle lisdarvoa tuottaen. (Suomalaisten so-

siaalisen median kaytto 2015. 2015, 4.) Evans Carion (2013, 216) mukaan asiakkaat
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seuraavat yrityksia sosiaalisessa mediassa saadakseen alennuksia ja etuja, mutta
my0s saadakseen ideoita ja tietoa trendeistad seka ollakseen vuorovaikutuksessa
brandin kanssa sen tuotteista ja palveluista. Myos Hurmerinta (2015, 114) toteaa asi-
akkaiden hakeutuvan sosiaalisessa mediassa niiden brandien luokse, jotka tarjoavat

lisdarvoa ja mielenkiintoista sisaltoa.

Yrityksen tulisi pyrkia valitsemaan ne sosiaalisen median kanavat, joissa sen asiakkaat
ovat aktiivisia, ja keskittaa laadukkaan sisallén tuottaminen niihin. Visuaalinen tari-
nankerronta ja emotionaalisuus vaikuttavat ihmisiin eniten. (Mts. 114.) Tarinallisuu-
den avulla brandin taustaa voi tuoda paremmin esiin, esimerkiksi muodin ajankoh-
taiskatsauksien avulla. Tassa parhaimmat keinot ovat kuvien ja videoiden kayttami-
nen, joiden avulla pystyy havainnollistamaan brandien tuotehyétyja ja ominaisuuksia.

(Ahonen & Luoto 2015, 99-100.)

Parhaimmassa tapauksessa brandi tukee seka asiakkaan yksil6llisia ettd yhteisollisia
tarpeita. Brandit auttavat tyypillisesti yksilon identiteetin rakentamisessa ja erottau-
tumisessa. (Mts. 102—-103.) Sosiaalisessa mediassa on monia yhteisollisyyden muo-
toja, kuten ryhmat ja verkkoyhteisot. Liittymalla ndihin yhteisoihin asiakas pyrkii ra-
kentamaan omaa identiteettidaan. Yritys voi luoda yhteisollisyytta tarjoamalla sosiaa-

lista tukea ja suhteita toisiin ihmisiin. (P6nka 2014, 191, 194.)

Ihmiselle on tarkeda kuulua yhteis6on ja tulla tunnetuksi brandin kdyttdjana. Taman
vuoksi asiakkaalle tulee tarjota mahdollisuus paasta vaikuttamaan kyseisessa yhtei-
sdssa ja olla mukana rakentamassa brandia. Verkkoyhteisolle tulee miettia tarkoitus,
kohderyhma ja tavoite, joiden pohjalta myos sisalto luodaan. (Hurmerinta 2015, 115—

116; Samu 2013.)

P6ngéan (2014, 192) mukaan yhteisollisyytta voidaan tarkastella kahden daripaan
kautta. Yhteisollisyys voi olla voimakkuudeltaan [6ysaa tai tiukkaa. Loysassa yhteisol-
lisyydessa kyse on yhdessa olosta ja pintapuolisesta ajatustenvaihdosta jasenten kes-
ken. Tiukassa yhteisollisyydessa on puolestaan yhteisesti sovitut tavoitteet, joilla ta-

voitellaan esimerkiksi jonkin ongelman ratkaisua yhdessa. (Mts. 192.)
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4.2 Sosiaalisen median kanavat

Tassa luvussa kasitellaan teoriaa sosiaalisen median kanaviin ja niiden sisalt6ihin liit-
tyen. Kasiteltdavat kanavat ovat toimeksiantajalla kdytossa olevat Facebook, Twitter ja
Instagram. Lisaksi opinndytetyossa kasitelldaan teoriaa Pinterestista, jotta siita olisi

mahdollista tehda benchmarking-analyysi.

Facebook

Facebook on maailman suosituin ja kdytetyin sosiaalisen median palvelu. Vuonna
2015 silla oli maailmanlaajuisesti 1,35 miljardia kayttdjaa. (Suomalaisten sosiaalisen
median kayttd 2015 2015, 7.) Suomalaisista Facebookia kaytti 53 prosenttia vuonna
2016 (Ruotsalainen 2016).

Facebookissa sisaltoa tuottavat kayttajat. Facebookissa on seka ihmisten henkilékoh-
taisia etta yritysten yllapitamia sivuja. Tuotettu sisaltod voi olla tekstien, kuvien, vide-
oiden tai linkkien muodossa. Yritysten Facebook-sivuilla voi lisdksi luoda tarjouksia ja

tapahtumia seka tehda maksullisia ja kohdennettuja mainoksia. (P6nka 2014, 84, 91.)

Facebookissa olennaisin osa on kayttajan etusivun uutisvirta, joka sisaltaa kayttajan
kavereiden ja tykattyjen fanisivujen julkaisuja. Uutisvirrasta kayttdja nakee, kuinka
kaverit ovat reagoineet julkaisuihin tai suositelleet jotakin tuotetta. Yritykset pyrkivat
taman vuoksi tuottamaan Facebook-sivuilleen sisaltoa, joka kiinnostaisi kayttajia ja

nakyisi myos heidan uutisvirrassaan. (Treadaway & Smith 2012, 40—41.)

Yritysten tuottama sisalto Facebookissa

Yrityksen Facebook-sivuille voidaan ladata kuvia, jotka kertovat yrityksen toiminnasta
ja personoivat sita. Tallaisia kuvia ovat esimerkiksi palvelua havainnollistavat kuvat.
(Kananen 2013, 127.) Kuvien on suositeltu olevan perinteisten tuotekuvien sijaan oi-
keista ihmisista ja elamantapaa kuvastavia. Kuvien tulisi olla myds selkeita ja lyhytsa-
naisia seka pieneen toimintaan rohkaisevia. Lisdksi asiakkailta voi pyytaa kuvia, joissa
heilla on yrityksen tuote kdytdssaan. Tahan voi rohkaista esimerkiksi kilpailun avulla.
(Fontein 2016.) Sivua voi eldvoittda myos videoilla, joissa asiakkaat kertovat mielipi-
teitaan yrityksesta. Videoilla voi kuvata myos jotakin yrityksen aktiviteettia, tuotteita

tai tapahtumia. (Kananen 2013, 133.)
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Facebookissa voi jarjestad myos kilpailuja ja arvontoja, jotka kasvattavat asiakkaan
sitoutumista Facebookissa. Kilpailuja on hyva kayttaa hyodyksi myos asiakkaiden
osallistamisessa. (Fontein 2016.) Asiakkaille voi tarjota myos kaikenlaisia etuja ja hyo-
dyntaa reaaliaikaisuutta esimerkiksi myynnin hiljaisina hetkina (Kananen 2013, 133-

135).

Kellyn (2016, 56—57) mukaan Facebookissa patee sdanto, jossa 80 prosenttia sisal-
|6sta pitdisi olla kohderyhman mieltymysten mukaista. Vain 20 prosenttia julkaista-
vasta sisallosta tulisi olla yrityksen promootioon, kuten mainontaan ja myyntiin liitty-
vaa. Promootiolla ja brandiin liittyvalla mainonnalla voidaan varmistaa seuraajien
huomion saaminen, mutta olemalla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa ja luomalla
heidan haluamaansa sisdltoéa saadaan seuraajien kiinnostusta pidettya ylla parem-

min.

Kayttadjan uutisvirrassa nakyvat julkaisut maaraytyvat Facebookin Edgerank-algorit-
min mukaan, joka muodostuu aiemmasta kayttaytymisesta Facebookissa. Nakyak-
seen kayttajan uutisvirrassa on yritysten otettava huomioon algoritmin kolme paa-
osaa. Nama padosat ovat ajankohtaisuus, viestin painoarvo ja laheisyys. (Kananen

2013, 124-125; Treadaway & Smith 2012, 42.)

Kanasen (2013, 124-125) mukaan ajankohtaisuus vaikuttaa siihen, missa jarjestyk-
sessa julkaistu sisalté nakyy kayttajan uutisvirrassa. Yritysten pitdisi pyrkia tuotta-
maan sisaltda niihin ajankohtiin, jolloin kayttdja on Facebookissa paikalla. Treada-
wayn ja Smithin (2012, 42) mukaan viimeksi julkaistu sisdltd saa suuremman arvon
kuin aiemmin julkaistu. Julkaisun oikea ajankohta vaikuttaa myos siihen, miten asia-

kas sitoutuu mainokseen (Fontein 2016).

Viestin painoarvo maaraytyy kaytetyn materiaalin mukaan, koska erityyppiset sisallot
ovat asiakkaalle merkityksellisimpia. Facebook-julkaisuissa on hyva kayttaa esimer-
kiksi valokuvia, videoita tai linkityksia, jolloin viesti saa suuremman painoarvon. (Ka-
nanen 2013, 124-125; Treadaway & Smith 2012, 42.) Fonteinin (2016) mukaan Face-
bookissa kuvat saavat tyypillisesti enemman tykkayksia ja klikkauksia kuin muut jul-

kaisut.
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Laheisyys maaraytyy sen mukaan, kuinka usein kayttdja vierailee sivuilla tai kommen-
toi niitd. Facebookin algoritmi arvioi sen mukaan, kuinka paljon kadyttdja pitaa kysei-
sesta sivusta, jolloin se nostaa sivun julkaisuja kayttajan uutisvirtaan. Jotta laheisyys-
arvoa saisi kasvatettua, voi kayttdjia houkutella vierailemaan yrityksen Facebook-si-

vuilla ennen jotakin isompaa mainoskampajaa. (Kananen 2013, 124-125.)

Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa viestin pituus on rajoitettu 140 merkkiin (P6nka
2014, 97). Twitterissd on maailmanlaajuisesti kuukausitasolla aktiivisia kayttdjia 284
miljoonaa (Suomalaisten sosiaalisen median kadytté 2015. 2015, 12). Suomalaisista
vuonna 2016 Twitteria kaytti 11 prosenttia (Ruotsalainen 2016). Suomessa Twitter ei
ole saavuttanut niin suurta suosiota, mutta hiljalleen se on kasvattanut merkitystaan
reaaliaikaisena ja aktiivisena keskustelukanavana (Suomalaisten sosiaalisen median

kéyttd 2015. 2015, 12).

Twitterin kayttajat voivat kirjoittaa twiitteja, vastausviesteja ja valitysviesteja, eli ret-
wiitteja. Twiitit voivat koskea periaatteessa mita tahansa aihetta, josta kayttaja tah-
too kirjoittaa seuraajilleen. Viestia voi rikastaa liittamalla oheen linkkeja tai kuvia ai-
heeseen liittyen. Vastausviestit ovat vastauksia toisille kdyttdjille ja valitysviestit tois-
ten kayttajien lahettamien viestien valittamista omille seuraajille. (Ponka 2014, 97.)
Kanasen (2013, 159) mukaan juuri kayttajien valittamat viestit, eli retwiitit, toimivat

Twitterin markkinoinnin perustana.

Samaa aihetta kasittelevia viesteja voi merkita aihetunnisteilla, eli #-merkilla. Aihe-
tunnisteen kdyttaminen on suositeltavaa, koska kaikki samalla tunnisteella merkityt
viestit ovat haettavissa Twitterin hakutoiminnolla. Samalla aihetunnisteella merkityt
viestit muodostavat samasta aiheesta kiinnostuneille kayttdjille keskustelukanavan.

(P&nka 2014, 98.)

Yritysten tuottama sisaltd Twitterissa
Kellyn (2016, 66, 74) mukaan Twitterissa viisi tyypillisinta julkaisutyyppia ovat kuvat,
sitaatit, statuspadivitykset, videot ja linkit. Yrityksen tulisi valita ndista julkaisutyy-

peista yksi, jossa se padasiassa pysyy. Muitakin julkaisutyyppeja on kuitenkin kaytet-
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tava saannollisin véliajoin, jotta yrityksen toiminta Twitterissad pysyisi mielenkiintoi-
sena. Twitterissa kannattaa jarjestdaa myos kilpailuja, jossa seuraajia pyydetaan teke-
maan retwiittauksia. Seuraajien tekemat retwiittaukset mahdollistavat sen, etta

myos potentiaaliset uudet seuraajat |6ytavat yritykset.

Twitterin kaytdssa on suunniteltava, miksi, kenelle ja miten siellad toimitaan ja keskus-
tellaan. Twitterin kdytossa on huomioitava, minkalaisista teemoista tavoiteltava koh-
deryhma on kiinnostunut. Yrityksen kannattaa myos selvittaa, minkalaisia linkkeja

sen tulisi jakaa. (Sulin 2012, 16, 19.)

Tavoiteltavasta kohderyhmasta on pyrittdva saamaan seuraajia, minka vuoksi Twitte-
rissa yrityksen kannattaa alkaa seurata toisia kayttdjia (Coles 2014, 85). Taman vuoksi
yrityksen seuraamat henkilot tai yritykset on myos mietittava tavoitteiden mukai-

sesti. Suunnittelussa on myds otettava huomioon viestien julkaisutiheys ja -aika seka
tilin nimen ja yllapitdjien nimien julkaisuperiaatteisiin liittyvat paatokset. (Sulin 2012,

16.)

Kun tavoiteltava kohderyhma on tiedossa, on sen ja brandin persoonan mukaan
suunniteltava tyyli, kuinka Twitterissa esiinnytaan. Kohderyhman mukaan valittava
tyyli voi olla esimerkiksi ammattimainen ja hienostunut tai rento ja vuorovaikuttei-
nen. (5 Tips For Branding Your Company On Twitter 2012.) Saman asian puolesta pu-
huu my6s Prodromou (2013), jonka mukaan Twitterissa oloa varten on luotava per-
soona, johon asiakkaat pystyvat samaistumaan. Brandin persoonallisuuksia on ole-
massa viisi: innostunut, vilpitdn, rosoinen, pateva ja hienostunut. Innostunut on per-
soona, joka nauttii ja iloitsee kaikesta elamadssa ja saa twiiteilladn muidenkin mie-
lialan kohentumaan. Vilpiton ottaa Twitterissa keskusteluihin kantaa aidosti ja valit-
tavasti, kun taas rosoinen on kova ja myotatunnoton. Pateva on tietavainen per-
soona, jonka twiitit tuottavat ihmisia vaikuttavaa informaatiota. Hienostuneen twii-

teissad on kuvia hienoista ja ylellisista asioista.

Tarkeinta on olla valitun persoonan suhteen johdonmukainen Twitterissa, silla asiak-
kaat tottuvat ndkemaan brandin tietynlaisena. Kaikkien sosiaalisen median kanavien
tavoin myos Twitterissa tulee tarjota houkuttelevaa, informoivaa ja viihdyttavaa si-

saltda, jotta asiakkaat olisivat kiinnostuneita seuraamaan yritysta. (Mt.) Twitter-tilille
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on my0s mietittdva tarkoitus, jota noudatetaan tarkasti. Aluksi on paatettava, onko
Twitter-tili olemassa informointia, myymista vai keskustelua varten. Twitterissa voi
myo6s hyddyntaa naiden keinojen yhdistelmaa, mutta pelkkaa perinteista myyntia

kannattaa valttaa. (5 Tips For Branding Your Company On Twitter 2012.)

Olennaista on, etta Twitter-tilin sisaltd on asiakkaan kannalta hyodyllista, jotta se
olisi myds seuraamisen arvoista. Twitter-viesteihin kannattaa liittaa linkkeja esimer-
kiksi yrityksen verkkosivuille, joista saa lisatietoa kasiteltavaan aiheeseen liittyen.
Twitter-viestit voivat liittyd my6s uusiin blogikirjoituksiin tai videoihin, joihin asiakas
voi liitetyn linkin kautta tutustua tarkemmin. Tarkeaa on pitaa Twitter-tili aktiivisena.

(Prodromou 2013.)

Instagram

Instagramissa on maailmanlaajuisesti kuukausitasolla 300 miljoonaa aktiivista kaytta-
jaa (Suomalaisten sosiaalisen median kaytté 2015 2015, 18). Vuonna 2010 perustettu
Instagram on kasvanut erittdin nopeasti, ja talla hetkella se on yksi maailman suosi-
tuimmista kuvanjakopalveluista. Instagramia kdytetaan valokuvien ja videoiden jaka-
miseen joko julkisesti nakyvaksi tai yksityiselle seuraajapiirille rajattuna. Palvelun
luonteeseen kuuluu kayttdjien valiset seuraamissuhteet, kommentointi ja tykkaami-
nen. (P6nka 2014, 121-122.) Suomessa 16 prosenttia 15—74-vuotiaista kdyttaa In-

stagramia (Ruotsalainen 2016).

Instagram toimii hakukoneena hashtagien avulla, joita kayttajat liittavat kuviinsa. Pal-
velun hakutulokset paranevat, kun kuvien yhteydessa kaytetaan useampia tunnis-
teita. Tunnisteiden liiallinen kadytto voi kuitenkin vieda huomion olennaisimmalta si-
sallolta. (Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015. 2015, 19.) Colesin (2014, 186)
mukaan hashtageilla on kuitenkin Instagramissa suuri merkitys, silla niitd kaytetaan

usein pelkastdan julkaisujen kuvauksena.

Instagramissa kuvat ovat edelleen kdytetyin julkaisumuoto. Kuvat saavat myos vide-
oita enemman aikaan osallistumista. (Mts. 19.) Kuvamateriaalia on my6s mahdollista
luoda ja editoida erilaisten filttereiden avulla. Instagramissa julkaistuja kuvia voi ja-
kaa myds muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa.

(Coles 2014, 163, 167.)
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Yritysten tuottama sisalto Instagramissa

Readin (2016) mukaan Instagramin ydin on sisaltd. Instagramissa yrityksen toiminnan
tulee olla johdonmukaista, visuaalista ja selvan vision mukaista. Instagramin kaytoélle
tulee asettaa paatavoite, jonka avulla sisallon luominen onnistuu paremmin. Tavoit-
teena voi olla esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden esittaminen, yhteisén rakentami-
nen, branditietouden kasvattaminen, yrityksen kulttuurin ja arvojen esittaminen,
mainostaminen potentiaalisille asiakkaille, brandiuskollisuuden kasvattaminen tai yri-

tyksen uutisten jakaminen.

Patonin (2014) mukaan Instagram on erityisen suosittu muodin keskuudessa, silla
mallit ja muotisuunnittelijat esittelevat siella ty6taan. Brandit kayttavat Instagramia
luodakseen yhteyden asiakkaaseen ja voimakkaita tunteita brandiin liittyen. Instagra-
min kayttajat myos haluavat olla yhteydessa brandeihin, silla jopa 62 prosenttia kayt-

tajista seuraa brandeja Instagramissa (Read 2016).

Readin (2016) mukaan liiketoiminnan kasvua ja asiakkaiden sitoutumista voi edistaa
kayttamalla seuraajien luomaa sisaltoa, silla se luo yhteisollisyytta brandin fanien
keskuudessa. Instagram-julkaisuja kannattaa jakaa myods Facebookissa, silla ne tutki-
tusti edistavat sitoutumista. (Mt.) Instagramissa julkaistavien kuvien on oltava erityi-
sia, persoonallisia ja luovia, silla niiden merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa
on suuri. Yritykset usein kehottavat asiakkaitaan ottamaan kuvia brandin tuotteet
kdytossadn. Tata keinoa kdytetdaan Instagramissa paljon kilpailuja varten, sillda monet
asiakkaat haluavat tulla nahdyksi brandin kayttajina. Kilpailuja varten kuvat julkais-
taan tiettya hashtagia kayttamall3, jolloin asiakkaat antavat brandille luvan kayttaa

kuviaan. (Coles 2014, 168.)

Instagram videoissa voi kdyttda samoja filttereita kuin kuvissa, joilla videoon saadaan
trendikkdampi ja mielenkiintoisempi nakokulma (Coles 2014, 169). Tiivis ja lyhyt on
paras, silla kaikki kayttajat eivat jaksa katsoa videoita loppuun saakka. Videon sisalto

on kuitenkin kaikista tarkein. Kaiken Instagram-sisallon tulee olla asiakkaan kannalta
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houkuttelevaa ja inspiroivaa. Kohderyhman ja heidan odotustensa tunteminen on
tarkeinta osuvan sisallon tuottamiseksi. Videon ensimmaiset sekunnit ovat tarkeita

mainonnan muistamisen ja branditunnettuuden aikaan saamiseksi. (Stora 2016.)

Instagram-sisalto tulisi muodostaa yritysten arvojen mukaisten teemojen avulla.
Teemoja ovat esimerkiksi tuote-esittelyt, opastus, viihde, asiakastarinat ja tiimin tun-
netuksi tekeminen. Sisallon tyyli tulee myo6s suunnitella, jotta viestinta olisi johdon-
mukaista. Yrityksen tulisi suunnitella sisallon koostumus ja rakenne, varipaletti, fon-
tit, filtterit, kuvatekstit ja hashtagit. Nama viittaavat muun muassa visuaalisten ele-
menttien sijoitteluun seka brandin mukaisten varien, fonttien, filttereiden ja hashta-
gien kayttda Instagram-julkaisuissa. Kuvateksteissa voidaan kayttaa erilaisia tyyleja

lyhyista otsikoista mikroblogikirjoituksiin saakka. (Read 2016.)

Pinterest

Pinterest on visuaalinen kirjanmerkkipalvelu, jolla on 100 miljoonaa aktiivista kaytta-
jaa vuoden 2014 arvion mukaan (Ponka 2014, 153). Pinterestiad kaytetaan viihdytta-
vaan ja inspiroivaan tarkoitukseen (Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015
2015, 20). Suomalaisista Pinterestia kayttda 7 prosenttia (Ruotsalainen 2016). Kaytta-
jan on mahdollista linkittaa Pinterest myds Facebookin ja Twitterin kanssa, jolloin

Pinterestissa tuotettua sisaltda voi jakaa myos naissa kanavissa (Coles 2014, 155).

Pinterest perustuu visuaalisuuteen, ja sinne voi lisata verkkosivujen linkkeja seka ku-
via omalta tietokoneelta tai verkkosivuilta. Linkkikokoelmat ja kuvat naytetdan Pin-
terestissa rinnakkaisissa kapeissa palstoissa, jonka vuoksi yritykset pyrkivat luomaan
palstoihin sopivia kapeita ja korkeita kuvia. Pinterestissa kayttotarkoitus ei ole kui-
tenkaan yksiselitteinen, silld osalle kayttdjista on tarkeampaa visuaalisten kuvako-

koelmien luominen kuin linkkikokoelmien keraaminen. (P6nka 2014, 153-154.)

Pinterestissa kayttdja voi jaotella tallentamiaan linkkeja ja kuvia, eli Pin-lisdyksia, luo-
miinsa aihetauluihin. Kayttadjat voivat ottaa seurattavaksi myos toisten kayttajien luo-
mia tauluja tai tallentaa itselleen heiddn tekemia Pin-lisdyksia. (Mts. 153—154.) Uutta
sisaltoa kayttajat voivat l0ytaa hakutoiminnon avulla tai kayttajatilin etusivulta (Coles

2014, 159).
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Yritysten tuottama sisalto Pinterestissa

Evans Carion (2013, 22, 216) mukaan yrityksilla on Pinterestissa mahdollisuus esitella
sisaltoa, joka liittyy yrityksen toimintaan seka kayttaa sisaltda, joka tukee brandia.
Yritykset voivat lisata brandiin liittyvia kuvia, joiden aiheet kiinnostavat asiakkaita.
Asiakkaiden emotionaalisiin tunteisiin tulisi pyrkia vetoamaan tarjoamalla sisaltoa,
joka inspiroi ja tuo jotakin uutta tietoa asiakkaalle. Talla tavoin asiakasta voidaan
muistuttaa yrityksen brandin kayttamisesta ja sen tarjoamista hyddyista. (Mts. 22,

216.)

Pinterest on hyva kanava brandiin liittyvien mielikuvien luomisessa. Pinterestissa voi
visuaalisesti havainnollistaa sitd, mita brandia kayttamalla voi saavuttaa. Inspiroivalla
sisallolla asiakkaat saadaan emotionaalisesti sitoutumaan brandiin ja asemoitua
brandi asiakkaan tarpeisiin hyodyllisena. Pinterestissa tuotemarkkinointia pystytaan
tekemaan uudenlaisella tavalla, silla sielld tuotteita on mahdollista nayttaa kaytossa

esimerkiksi asiakkaiden luoman sisallon avulla. (Mts. 217, 219.)

Pinterestissa kannattaa jakaa oman sisallon lisdksi myos muiden luomaa sisaltoa, joka
liittyy laheisesti yrityksen brandiin. Pinterestissa, kuten sosiaalisessa mediassa yleen-
sakin, on suositeltavaa kayttda 80 prosenttia muiden tuottamaa sisaltoa ja 20 pro-
senttia yrityksen omaa sisaltéa. Talla tavoin brandi pysyy kiinnostavana ja inspi-

roivana. (Mts. 23-24, 220.)

Pinterestissa on mahdollista tehostaa brandiin liitettdvia assosiaatioita luomalla tau-
luja, jotka tuovat haluttuja mielleyhtymia esille (mts. 171). Colesin (2014, 157-159)
mukaan taulujen luonnissa kannattaa kdyttaa luovuutta seka nimeta taulut sisaltoa
kuvaavaksi. Taulujen nimien kannattaa olla lyhyita ja sisdltda mahdollisia avainsanoja.
Taulut voi myos jarjestelld omien halujen mukaan. Ylimmaiseksi kannattaa jarjestella
parhaimmat taulut. Myds taulujen padkuvan voi vaihtaa. Naiden seikkojen avulla luo-

daan ensivaikutelma asiakkaaseen, kun han saapuu yrityksen Pinterest-profiiliin.

Jarjestelemalla sisaltda eri aiheisiin tauluihin saadaan sisaltoa kohdennettua tietyn
tyyppisille asiakkaille (Evans Cario 2013, 49). Colesin (2014, 159) mukaan mahdollisia

aiheita tauluissa voivat olla tapahtumat, ydinarvot, trendit, tyontekijat, tarjoukset,
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opastukset ja videot sekd kausiluontoiset asiat. Pinterestissa on myos valmiita kate-
gorioita, joihin yrityksen luomat taulut kannattaa sovittaa. Talldin Pin-lisdykset saavat

enemman nakyvyytta ja jakoja. (Evans Cario 2013, 68.)

Pinterestin kategoriavirrassa ei kuitenkaan nay kuin pieni osa julkaistusta sisallosta.
Taman vuoksi omien seuraajien saaminen on tarkeas, silla yrityksen julkaisema si-
salto nakyy aina sen kaikille seuraajille. Seuraajat tekevat suuremmalla todennakoi-
syydella Pin-lisayksia yrityksen julkaisuista ja mahdollistavat ndin suuremman naky-
vyyden yritykselle. Sisallon taytyy olla kuitenkin niin kiinnostavaa, etta se saa asiak-
kaat tekemaan Pin-lisdayksia. Yrityksen on my0s tarkeaa itse seurata toisia kayttajia tai
tiettyja tauluja, jotta se nakisi uutta omille asiakkaille jaettavaa sisaltoa. (Mts. 94—99,

150.)

Pin-lisdaysten toimivuudessa on kaksi ulottuvuutta, jotka ovat aihe ja esitystyyli. Pin-
terestissa suosituimmat aiheet liittyvat kotiin, kasitdihin, muotiin ja ruokaan. Myds
suloiset eldimet, luovat ja yksinkertaiset ratkaisut seka suuret haaveet ja unelmat
ovat suosittuja aiheita. Pinterestissa kaytettava esitystyyli vaikuttaa Pin-lisdyksen le-
vittyvyyteen. Suosituimmat esitystyylit ovat ennen ja jalkeen -kuvat, opastavat kuva-
sarjat, infografiikat, kuvat projektin lopputuloksesta, inspiroivat sitaatit ja kuvat seka
kokoelmat ideoista johonkin aiheeseen liittyen. (Mts. 122, 193-198.) Fitzpatrick
(2014) huomauttaa, ettd promoavaa tietoa alennusmyynneistéa ei Pinterestissa ole

suotavaa kayttaa.

Pinterestissa kuvien ja niissa kaytettavien kuvauksien on tarkeaa olla ajattomia, silla
yhden Pin-lisdyksen elinkaari voi olla pitka. Houkuttelevat ja informatiiviset kuvauk-
set ovat kiinnostavia ja ajattomia. (Mt.) Kuvauksessa on kdytettdva relevantteja
avainsanoja, jotta ne nousisivat esille kayttajien hakutuloksissa (Coles 2014, 160).
Pinterest-kuviin kannattaa laittaa myos jokin merkinta yrityksesta tai sen brandista
tunnistettavuuden vuoksi. Myos itse kuvaan on mahdollista kirjoittaa lyhyt kuvaus,
jonka avulla voidaan valttya silta, etta kuvaa kaytettaisiin brandin kannalta sopimat-

tomasti. (Evans Cario 2013, 123, 125-126.)
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Kuten sosiaalisessa mediassa ylipdataan, on myos Pinterestissa kilpailut tehokas tapa
markkinoida yritysta tai brandia. Tyypillisin tapa jarjestaa kilpailuja Pinterestissa on
hyoédyntaa Pin it -toimintoa, jolloin kilpailijat tekevat yritykseen liittyvia Pin-lisayksia.
Tama tapa lisaa brandin nakyvyytta ihmisten keskuudessa ja sitouttaa kilpailuun osal-

listuneita brandiin. (Mts. 239.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksista saadut tulokset. Alaluvussa 4.1 tarkastellaan
kvantitatiivisen asiakaskyselyn tuloksia ja alaluvussa 4.2 Pinterestiin tehdyn
benchmarkingin tuloksia. Luvuissa kasitellaan myds kokonaisotannan ja harkinnanva-

raisen naytteen onnistumista.
5.1 Asiakkaiden mielipiteet

Kysely toteutettiin verkossa ja toimeksiantajan myymalassa 11.—23.5.2017. Tutki-
mukseen kannustettiin vastaamaan Facebookissa ja myymalassa tyontekijoiden toi-
mesta. Kannustimena vastaajien kesken arvottiin myds 100 euron lahjakortti. Kyse-
lylle tehtiin Facebookissa myo6s yksi muistutuskierros 15.5.2017, mutta silla ei enaa

saatu merkittavasti uusia vastaajia.

Tutkimuksen alussa kohderyhmaksi maariteltiin Jyvaskylan Zizzin sosiaalista mediaa
kayttavat asiakkaat. Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, jonka otoskehik-
kona toimi toimeksiantajan Facebook-tykkadajat. Facebook-tykkaajia toimeksiantajalla
on noin 570. Kyselyyn vastasi 111 henkilda, eli vastausprosentti oli noin 20 prosent-
tia. Vastausmaaraa on kohtuullinen, minka vuoksi tuloksia voidaan pitaa tarpeeksi

edustavina ja luotettavina.

Vastaajien taustatiedot ja sosiaalisen median kaytté

Taulukosta 1 ndhdaan, etta vastaajista suurin osa (39 %) oli 40—49-vuotiaita. Noin
kolmasosa (33 %) vastaajista oli 30—39-vuotiaita ja ldhes viidesosa (16 %) 20—29-vuo-
tiaita. 50-59-vuotiaita vastaajista oli noin joka kymmenes (9 %). Alle 20 ja yli 60-vuo-
tiaita vastaajia oli vain muutamia, joten ne yhdistetdan niita |ahinna oleviin ikaryh-

miin tulevissa ristiintaulukoinneissa.



36

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N 111
%
alle 20 1 1
20-29 18 16
30-39 37 33
4049 43 39
50-59 10 9
60taiyli 2 2
Yht. 111 100

Suurin osa vastaajista (82 %) kayttaa sosiaalista mediaa useasti paivassa ja lahes vii-

desosa (17 %) paivittdin (ks. taulukko 2). Viikoittain tai kuukausittain kdyttavia ei ollut

kukaan ja sita harvemmin kadyttavia oli vain 1 prosentti.

Taulukko 2. Vastaajien sosiaalisen median kayttoaktiivisuus

N 110
%
Useasti pdivassa 90 82
Paivittain 19 17
Viikoittain 0 0
Kuukausittain 0 0
Harvemmin 1 1
Yht. 110 100

Taulukosta 3 nahdaan, ettd vastaajista merkittavin osa (71 %) kayttaa sosiaalista me-

diaa iltaisin. Pdivalla kayttavia oli noin joka viides (19 %) vastaaja ja aamulla kayttavia

vain muutama (5 %). Kysymyksessa oli my0Os vastausvaihtoehto satunnaisesti kdytta-

ville, joita oli 5 prosenttia vastaajista.

Taulukko 3. Vastaajien sosiaalisen median kayttohetki

N 110
%
Aamulla 6 5
Paivalla 21 19
Ilalla 78 71
Satunnaisesti 5 5
Yht. 110 100
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Taulukosta 4 nahdaan vastaajien eniten kdyttamat sosiaalisen median kanavat. Lahes
kaikki (99 %) vastaajat kdyttavat Facebookia. Toiseksi eniten vastaajat kayttavat In-
stagramia (64 %) ja Youtubea (59 %). Merkittava osa kayttaa myos blogeja (40 %) ja
Pinterestia reilu kolmasosa (31 %). Vastaajista ldhes viidesosa (16 %) kayttaa
Google+:saa ja noin joka kymmenes kayttda Snapchatia (14 %) ja Twitteria (13 %).
Flickrid ei vastaajista kayttanyt kukaan ja vain muutama (2 %) ilmoitti kdytavansa jo-

tain muuta, kuten Tumblr.

Taulukko 4. Vastaajien kdyttamat sosiaalisen median kanavat

N 111

%
Facebook 110 99
Instagram 71 64
Twitter 14 13
Pinterest 34 31
Youtube 65 59
Blogit 44 40
Snapchat 15 14
Google+ 18 16
Flickr 0 0
Jokin muu, mika? 2 2

Taulukosta 5 ilmenee keskiarvoittain, missa tarkoituksessa vastaajat kayttavat sosiaa-
lista mediaa eniten. Kayttotarkoitusta mitattiin asteikolla 1-5 (1=ei ollenkaan, 5=erit-
tdin paljon). Vastaajia kysymykseen oli 110. Eniten vastaajat kdyttavat sosiaalista me-
diaa julkaisujen tykkdamiseen (3,83) ja tiedon hakemiseen (3,58) seka sivujen (3,41)
ja henkiloiden (3,18) seuraamiseen. Vastaajat kdyttavat merkittavan paljon sosiaa-
lista mediaa my0s julkaisujen kommentoimiseen (3,13) ja kuvien julkaisemiseen
(3,04). Alle kolmen keskiarvon saivat paivitysten kirjoittaminen (2,83), linkkien jaka-
minen (2,75) ja muiden tuottaman sisallén jakaminen (2,69). Kaikista vahiten vastaa-

jat kayttavat sosiaalista mediaa videoiden julkaiseminen (1,84).
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Taulukko 5. Vastaajien sosiaalisen median kayttotarkoitukset

Keskiarvo

Paivitysten kirjoittaminen 2,83
Kuvien julkaiseminen 3,04
Videoiden julkaiseminen 1,84
Linkkien jakaminen 2,75
Muiden tuottaman sisallon jakaminen

(esim. kuvien, videoiden, kirjoitusten jakaminen) 2,69
Julkaisujen kommentointi 3,13
Julkaisujen tykkaaminen 3,83
Henkildiden seuraaminen 3,18
Sivujen seuraaminen 3,41

Tiedon hakeminen
(esim. tuotteista, palveluista, henkilista, harrastuksista) 3,58

Yht. 3,03

Taulukosta 6 ilmenee vastaajien avoimessa kysymyksessa mainitsemat eri alojen tuo-
temerkit tai yritykset, joita he sosiaalisessa mediassa seuraavat. Kysymykseen vastasi
63 vastaajaa, jotka tekivat yhteensa 127 mainintaa yrityksista. Vastaajista viisi il-
moitti, ettei muista tai seuraa tuotemerkkeja sosiaalisessa mediassa. Taulukon pro-

sentit on laskettu mainituista 127 yrityksesta.

Mainituista suurin osuus (69 %) koskee yrityksia vaate-, kenka- ja asustealalta. Naita
ovat esimerkiksi Zizzi, Lindex, H&M, Kappahl, Vero Moda ja Yours Clothing. Ldhes
joka kymmenes (9 %) maininnoista koskee kodinsisustus- ja kdsitydyrityksid, joita
ovat esimerkiksi Eurokangas, littala ja Vallila. Vastaajien mainitsemista yrityksista pie-
nin osuus on urheilu- ja ulkoilualalta (6 %), leivonta-, ruoka- ja ravintola-alalta (5 %) ja
kosmetiikka-alalta (2 %). Noin kymmenesosa (9 %) vastauksista koski yrityksia haja-

naisilta aloilta tai ne olivat mainintoja aloista, joiden yrityksid vastaajat seuraavat.



Taulukko 6. Vastaajien seuraamat tuotemerkit sosiaalisessa mediassa

39

N=127
Vaatteet, kengit ja Kodinsisustus ja Leivonta, Urheilu ja Kosmetiikka Muut alat ja
asusteet kasityo ruoka ja ulkoilu 2% maininnat
69 % 9% ravintolat 6 % 9%

5%
Zizzi Kappahl Pentik Valio Adidas Lime Crime Kesko
Neulomo Evans littala Caffitella  Intersport Sugarpill Volkswagen
Ellos Vamos Eurokangas Teeleidi Puma Kylie Cos- Honour
Lindex Rieker Tukuwool Taffel Fitnesstukku metics Mass
Vila By Pia's, Louhittaren- Fjallraven Kupilka
Vero Moda Desigual luola Nike Koirat
Calvin Klein  House of Kassdkerho XXL Puutarha
Jills simone  Pom Pom Matkailu
Yours Cloth- Elvari Pehemia Kirpputorit
ing Mustang Vallila
Miss Windy Paulanka
Michael Change
Korss Reima
H&M Guess
C&A Dash
Only Ommel-
Converse linen
Kultajousi Cubus
Louis Vuit-
ton

Mieltymykset sosiaalisen median sisaltoihin

Taulukosta 7 kay ilmi, mita Zizzi Jyvaskylan sosiaalisen median kanavia vastaajat seu-

raavat. Lahes kaikki (97 %) vastaajista seuraavat Zizzi Jyvaskylaa Facebookissa ja noin

joka kolmas Instagramissa. Zizzi Jyvaskylan Twitter-kanavaa vastaajista ei seurannut

kukaan ja vain 2 prosenttia ilmoitti, ettei seurannut Zizzia ollenkaan.

Taulukko 7. Vastaajien seuraamat Zizzi Jyvaskylan sosiaalisen median kanavat

N 111
%
Facebook 108 97
Instagram 31 28
Twitter 0 0

En mitaan naista 2

2
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Vastaajilta kysyttiin myos, missa sosiaalisen median kanavissa he haluaisivat seurata
Zizzi Jyvaskylaa (ks. taulukko 8). Suurin osa (85 %) vastaajista haluaa seurata Zizzi Jy-
vaskyldaa Facebookissa. Lahes puolet (45 %) vastaajista haluaa seurata Zizzia In-
stagramissa ja noin joka viides (19 %) blogien kautta. Noin joka kymmenes haluaisi
seurata Zizzia Pinterestissa (9 %) ja Youtubessa (9 %). Vain muutama vastaajista halu-
aisi seurata Zizzia Snapchatin tai jonkin muun kanavan valitykselld, kuten verkkosivu-

jen. Vastaajista kukaan ei toivonut seuraamista Twitterin valityksella.

Taulukko 8. Vastaajien haluamat Zizzi Jyvaskylan sosiaalisen median kanavat

N 104

%
Facebook 88 85
Instagram 47 45
Twitter 0 0
Pinterest 9 9
Youtube 9 9
Blogit 20 19
Snapchat 5 5
Jokin muu, mika? 2 2

Taulukosta 9 ilmenee keskiarvoittain, minkalaista sisaltoa vastaajat toivoisivat Zizzi
Jyvaskylan kdyttavan sosiaalisessa mediassa. Asiaa mitattiin asteikolla 1-5 (1=ei ol-
lenkaan, 5=erittdin paljon). Kysymykseen vastasi 109 vastaajaa. Vastaajat toivovat
eniten, ettd Zizzi Jyvaskyla tiedottaisi tarjouksista (4,37), jakaisi tietoa uutuustuot-
teita (4,21), jakaisi pukeutumisvinkkeja (4,13) ja tiedottaisi tapahtumista (4,03). Seu-
raavaksi eniten vastaajat toivovat ideoita trendeista (3,95), kilpailuja (3,85), mielipi-
teiden kysymista (3,79), muotikuvien jakamista (3,56), vuorovaikutusta henkilokun-
nan kanssa (3,39), henkilokunnan omia kirjoituksia (3,06) ja muotiin liittyvien artikke-
leiden jakamista (3,01). Vahiten toivottuja asioita ovat videoiden jakaminen (2,7),
blogikirjoitukset, muiden tuottaman sisallén jakaminen (2,63), vuorovaikutus muiden
asiakkaiden kanssa (2,54) ja muun kuin omaan toimintaan liittyvan sisallon jakaminen

(2,14).
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Taulukko 9. Vastaajien toivomat Zizzi Jyvaskylan sosiaalisen median sisallot

Keskiarvo
Jakaa muotiin liittyvia artikkeleita 3,01
Jakaa blogikirjoituksia 2,68
Jakaa muotikuvia 3,56
Jakaa videoita 2,7
Jakaa henkilékunnan omia kirjoituksia 3,06
Jakaa tietoa uutuustuotteista 4,21
Jakaa ideoita trendeista 3,95
Jakaa pukeutumisvinkkeja 4,13
Tiedottaa tarjouksista 4,37
Tiedottaa tapahtumista 4,03
Jarjestaa kilpailuja 3,85
Kysyy asiakkaiden mielipiteita 3,79
Tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa henkilokunnan 3,39
kanssa
Tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa toisten asiakkaiden 2,54
kanssa
Jakaa muiden tuottamaa sisaltoa 2,63
(esim. toisten kayttdjien, asiakkaiden tai yritysten tuottamaa sisal-
toa)
Jakaa muutakin kuin omaan toimintaan liittyvaa sisaltoa 2,14
(esim. sisustukseen, vapaa-aikaan liittyen)
Yht. 3,38

Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka tarkedna he pitdavat mahdollisuutta paasta vaikutta-
maan Zizzi Jyvaskyldan toimintaan sosiaalisen median kautta (ks. taulukko 10). Kysy-
mysta kaytettiin my6s mittaamaan yhtapitavyytta edeltavan kysymyksen vastaus-
vaihtoehtoon ”Kysyy asiakkaiden mielipiteitd”. Kysymykset eivat ole kuitenkaan suo-

raan verrannollisia, koska ne mittaavat asiaa eri asteikoilla.

Kysymys ristiintaulukoitiin vastaajien ian kanssa. Koska alle 20-vuotiaita ja yli 60-vuo-
tiaita oli niin vahan, yhdistettiin ne niita lahellad oleviin ikdryhmiin. Kaikista vastaajista
suurin osa pitaa vaikuttamismahdollisuutta joko tarkedna (41 %) tai jonkin verran tar-
kedna (38 %). Erittain tarkeana sita pitda lahes joka viides (16 %). Ei ollenkaan tér-
kedna asiaa pitda vain 5 prosenttia vastaajista. Nadin ollen tulokset ovat yhtapitavia
edellisen kysymyksen vastausvaihtoehdon saamaan keskiarvoon 3,79, joka viittaa

melko suureen haluun mielipiteiden kysymiseen.
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Ikdryhmittdin tarkasteltuna vaikuttamismahdollisuutta sosiaalisessa mediassa tar-
keimpana pitavat 20—29-vuotiaat, silld heistd suurin osa pitaa sitd joko tarkeana (47
%) tai erittdin tarkeana (37 %). Vahiten tarkeana vaikuttamismahdollisuutta pitaa 30—
39-vuotiaat, joista suurin osa (46 %) pitaa sita vain jonkin verran tarkeana, kolmasosa
(30 %) tarkeana ja noin joka kymmenes (14 %) ei pida sita ollenkaan tarkeana. Vahin-
tdan jonkin verran tarkeana vaikuttamismahdollisuutta pitava 40—-49-vuotiaat (40 %)
ja 50-59-vuotiaat (50 %). Ryhmien valiset erot ovat tilastollisesti merkitsevia (Chi2 =
21,65, df = 9), mutta tuloksiin taytyy suhtautua varauksellisesti, koska kaikki tilastolli-

sen testin vaatimukset eivat tayty.

Taulukko 10. Mahdollisuus vaikuttaa sosiaalisen median kautta Zizzi Jyvaskylan toi-

mintaan ikaryhmittain (Chi2 = 21,65, df = 9)

20-29 30-39 40-49 50-59 Kaikki

N 19 37 43 12 111
% % % % %

Ei ollenkaan tarkeaa 5 14 0 0 5

Jonkin verran tarkedaa 11 46 40 50 38

Tarkeaa 47 30 44 50 41

Erittdin tarkeaa 37 11 16 0 16

Yht. 100 100 100 100 100

Taulukosta 11 kay ilmi ikdryhmittdin, mika Zizzi Jyvaskylan sosiaalisessa mediassa jul-
kaisemista kuvista on vastaajista mielenkiintoisin. Asiaa kysyttiin viiden erilaisen ku-
vatyypin avulla. Kaikista vastaajista suurin osa (40 %) pitdaa kauppiaiden julkaisemaa
kuvakollaasia kaikista mielenkiintoisimpana. Reilu viidesosa (23 %) pitda ennen ja jal-
keen -muutoskuvaa mielenkiintoisimpana ja vajaa viidesosa pitda kuvakollaasia (17%)
ja tuotekuvaa (16 %) kiinnostavimpina. Mainoskuvaa kiinnostavana pitaa vain pieni

osa (4 %) vastaajista.

Kauppiaiden tekema kuvakollaasi on pidetty myos kaikissa ikdryhmissa mielenkiintoi-
simpana. Lisdksi ennen ja jalkeen -muutoskuva oli erityisen kiinnostava 50-59-vuoti-
aiden (42 %) ja 20—29-vuotiaiden mielesta (26 %). Tuotekuvaa ja kuvakollaasia pidet-

tiin kiinnostavana melko tasaisesti eri ikdryhmien valilla, kun taas mainoskuvaa
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mielenkiintoisena piti vain muutama 30-39-vuotias (5 %) ja 40—49-vuotias (5 %). Erot
ryhmien valilla eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi2 = 6,82, df = 12), mutta niihin

pitda suhtautua varauksellisesti, koska kaikki tilastollisen testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 11. Kiinnostavin julkaisu sosiaalisessa mediassa ikaryhmittdin (Chi2 = 6,82,

df =12)

2029 30-39 40-49 50-59  kaikki

N 19 37 43 12 111
% % % % %

1. Kauppiaiden tekema 37 46 35 42 40

kuvakollaasi

2. Tuotekuva 16 19 16 8 16

3. Ennen ja jalkeen - 26 16 23 42 23

muutoskuva

4., Kuvakollaasi 21 14 21 8 17

5. Mainoskuva 0 5 5 0 4

Yht. 100 100 100 100 100

Mielikuvat Zizzin brandista

Taulukosta 12 nahdaan keskiarvoittain, miten kyseiset adjektiivit asiakkaiden mie-
lesta kuvaavat Zizzid. Asiaa mitattiin asteikolla 1-5 (1=ei ollenkaan, 5=erittdin paljon).
Vastaajia kysymykseen oli 110. Parhaiten vastaajien mielesta Zizzid kuvaavat adjektii-
vit hyvin palveleva (4,39), ystavallinen (4,26), asiantunteva (4,25), naisellinen (4,2)
asiakaslahtoinen (4,15), itsevarma (4,13) ja muodikas (4,07). Seuraavaksi eniten Zizzia
kuvaavat laadukas (3,91), viehattava (3,89), inspiroiva (3,88), vetovoimainen (3,74),
persoonallinen (3,72) ja rohkea (3,65). Vastaajien mielesta Zizzia huonoiten kuvaa ad-

jektiivi kohtuuhintainen (2,97).
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Taulukko 12. Zizzin brandia kuvaavat adjektiivit

Keskiarvo
Naisellinen 4,2
Inspiroiva 3,88
[tsevarma 4,13
Muodikas 4,07
Ystavallinen 4,26
Asiakaslahtoinen 4,15
Asiantunteva 4,25
Laadukas 3,91
Kohtuuhintainen 2,97
Rohkea 3,65
Viehattava 3,89
Persoonallinen 3,72
Vetovoimainen 3,74
Hyvin palveleva 4,39
Yht. 3,94

Adjektiivista muodikas tehtiin myos ristiintaulukointi idn kanssa, jotta asiasta saatai-
siin myos eri-ikaisten nakokanta esille (ks. taulukko 13). Vastaajista yli puolet (53 %)
luokitteli, etta adjektiivi muodikas kuvaa Zizzia paljon (asteikolla 1-5, 4=paljon). Suu-
rin osa 40—49-vuotiaista (65 %) ja 50-59-vuotiaista (67 %) luokitteli muodikkaan ku-
vaavan Zizzid paljon kun taas vajaa puolet 20-29-vuotiaista (44 %) ja 30—39-vuotiaista
(38 %) oli samaa mieltd. Ryhmien viliset erot eivat kuitenkaan ole tilastollisesti mer-

kitsevia (Chi2 = 7,37, df = 3).

Taulukko 13. Muodikkaaksi kuvaaminen ikaryhmittdin (Chi2 = 7,37, df = 3)

20-29 30-39 40-49 50-59 Kaikki

N 18 37 43 12 110
% % % % %

Muodikas 44 38 65 67 53
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Taulukosta 14 ilmenee keskiarvoittain, miten kyseiset vaittamat asiakkaiden mieles-
ta kuvaavat Zizzia. Asiaa mitattiin asteikolla 1-5 (1=ei ollenkaan, 5=erittdin paljon).
Kysymykseen vastasi 110 vastaajaa. Kysymysta kaytettiin myos mittaamaan yhtapita-

vyyttd edeltdavan kysymyksen vastauksiin.

Vastaajista Zizzia parhaiten kuvaavat vaittamat olivat "Zizzista saan ystavallista asia-
kaspalvelua” (4,56) ja ”Zizzin henkil6kunta on asiantuntevaa” (4,45). Seuraavaksi eni-
ten Zizzia kuvasivat vaittamat ” Zizzin vaatteissa leikkaukset ja istuvuus on mitoitettu
plusmittoihin sopivaksi” (3,94) ja Tunnen itseni naiselliseksi ja muodikkaaksi kdyttdes-
sani Zizzin vaatteita” (3,76) sekd saman keskiarvon saaneet vaittamat “Zizzin vali-
koima on tarpeisiini sopiva” ja Zizzin vaatteilla voin korostaa omaa persoonallisuut-
tani (3,59). Huonoiten vastaajista Zizzia kuvasi vaittama ” Zizzin tuotteissa on hyva
hinta-laatusuhde” (3,34). Tulokset ovat melko hyvin yhtapitdvia edellisen kysymyksen
vastausvaihtoehtojen kanssa. Hyvaan ja ystavalliseen palveluun seka asiantuntevuu-
teen viittaavat adjektiivit ja vaittamat ovat kummassakin kysymyksessa saaneet par-
haimmat tulokset. Hintaan viittaavat vaittamat ja adjektiivit saivat myos yhtapitavat

tulokset.

Taulukko 14. Zizzia kuvaavat vaittamat

Keskiarvo
Zizzin tuotteissa on 3,34
hyva hinta-laatusuhde
Zizzin vaatteilla voin 3,59
korostaa omaa persoonallisuuttani
Tunnen itseni naiselliseksi ja 3,76
muodikkaaksi kayttaessani Zizzin vaatteita
Zizzin vaatteissa leikkaukset ja 3,94
istuvuus on mitoitettu plusmittoihin sopivaksi
Zizzista saan ystavallista asiakaspalvelua 4,56
Zizzin henkilokunta on asiantuntevaa 4,45
Zizzin valikoima on tarpeisiini sopiva 3,59

Yht. 3,89
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Vaittamista ”Zizzin tuotteissa on hyva hinta-laatusuhde” ja ”Zizzin vaatteilla voin ko-
rostaa omaa persoonallisuuttani” tehtiin ristiintaulukoinnit idan kanssa, jotta eri ika-
ryhmien nakemyserot huomattaisiin. Taulukosta 15 nahdaan, etta vastaajista vajaa
puolet (40 %) luokitteli, etta vaittama hinta-laatusuhteesta kuvaa Zizzia paljon (as-
teikolla 1-5, 4=paljon). Noin puolet 40-49-vuotiaista (58 %) ja 50-59-vuotiaista (50
%) luokitteli vaitteen hinta-laatusuhteesta kuvaavan Zizzia paljon. Ldhes kolmasosa
(28 %) 20—29-vuotiaista ja viidesosa 30—39-vuotiaista olivat vaitteestd samaa mielta.
Ryhmien viliset erot ovat tilastollisesti merkitsevia (Chi2 12,72, df = 3), mutta tulok-

siin on suhtauduttava varauksin, silla kaikki tilastollisen testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 15. Hinta-laatusuhteen kokeminen ikdaryhmittdin (Chi2 12,72, df = 3)

20-29 30-39 40-49 50-59 kaikki

18 37 43 12 110
% % % % %
Zizzin tuotteissaon 28 22 58 50 40
hyva hinta-laatu-
suhde

Persoonallisuuden korostamista koskevan vditteen lahes puolet (48 %) vastaajista
luokitteli kuvaavan paljon (ks. taulukko 16). Yli puolet 50-59-vuotiaista (67 %) ja 40—
49-vuotiaista (58 %) luokitteli vaitteen persoonallisuuden korostamisesta kuvaavan
Zizzia paljon. Yli kolmannes 20—-29-vuotiaista (39 %) ja 30—39-vuotiaista (35 %) olivat
vaitteestd samaa mieltd. Ryhmien valiset erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia
(Chi2 6,49, df = 3), mutta tuloksiin on suhtauduttava varauksin, silld kaikki tilastollisen

testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 16. Persoonallisuuden korostaminen ikaryhmittain

20-29 30-39 40-49 50-59 Kaikki

N 18 37 43 12 110
% % % % %

Zizzin vaatteilla voin ko- 39 35 58 67 48

rostaa omaa persoonalli-

suuttani:

Paljon

Vastaajilta kysyttiin my6s avoimen kysymyksen avulla, minkalaisia mielikuvia Zizzin
markkinointimateriaalista muodostettu kuvakooste heissa herattaa (ks. taulukko 17).
Kysymykseen vastasi 74 vastaajaa. Vastauksista oli erotettavissa kaksi paaluokkaa:
kuvien herattamat mielikuvat ja valikoimaan assosioituvat mielikuvat. Nama paaluo-
kat jakautuivat viela positiivisiin ja negatiivisiin puoliin. Vastaukset koodattiin sita ku-

vaavalla yhdella sanalla tai termilla.

Kaikista vastauksista suurin osa (78 %) on positiivisia ja noin joka viides (22 %) nega-
tiivisiksi luokiteltavia. Vastauksista suurin osa (62 %) liittyy kuvien luomiin positiivisiin
mielikuviin. Kuvien luomat positiiviset mielikuvat liittyvat muun muassa naisellisuu-
teen, tyylikkyyteen, kevaisyyteen ja positiivisuuteen. Kuvien luomia negatiivisia mieli-
kuvia on noin joka kymmenes (12 %). Negatiiviset mielikuvat liittyvat muun muassa
kuvien tylsyyteen, mitaansanomattomuuteen ja teenndisyyteen. Monen vastaajan

mielestad kuvan mallit ovat myos liian laihoja ollakseen plusvaatebrandin malleja.

Lahes viidesosa (16 %) vastauksista on valikoimaan positiivisesti assosioituvia mieli-
kuvia. Kuvakoosteen nahtiin edustavan muun muassa Zizzi Jyvaskylan valikoiman mo-
nipuolisuutta ja vaatetyyleja, joita liikkeesta I6ytyy. Valikoimaan negatiivisesti assosi-
oituvia mielikuvia oli joka kymmenes (10 %). Negatiiviset mielikuvat liittyivat valikoi-
man puutteellisuuteen ja siihen, ettei vastaaja I6yda oman tyylisia, varisia tai varta-
lolle sopivia vaatteita Jyvaskylan Zizzista. Zizzin tyyliin kaivattiin my6s enemman nuo-

rekkuutta ja asennetta.



Taulukko 17. Kuvakoosteen herattamat mielikuvat

N=74
Kuvien luomat
positiiviset mie-

Kuvien luomat ne-
gatiiviset mieliku-

Valikoimaan assosi-
oituvat positiiviset
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Valikoimaan assosi-
oituvat negatiiviset

likuvat vat mielikuvat mielikuvat

62 % 12% 16% 10%
Naisellisuus Mallien normaali- Monipuolisuus Puutteellisuus
Tyylikkyys painoisuus Vaatetyylit Istumattomuus
Rentous Tylsa Istuvuus Nuorettomuus
Kevainen Ankeus Erilaisuus Asenteettomuus
Trendikkyys Mitdaansanomatto- Houkuttelevuus

Positiivisuus muus

Nuorekkuus Pelkistetty

Neutraali Teenndinen

Rohkea

[tsevarmuus

Kauneus

Visuaalisuus

Persoonallisuus

Inspiroivuus

5.2 Benchmarking-analyysi

Benchmarkingiin paatyi lopulta seitseman yritysta vaate-, kosmetiikka-, kodintekstiili-
ja makeisalalta. Seitsemasta yrityksesta nelja tuli vaatealalta ja loput muilta aloilta.
Vaatealan yrityksia olivat plusvaatebrandit Junarose ja Yours Clothing (ks. liite 2) seka
kansainvalinen huippubrandi Calvin Klein ja norjalainen nuorten naisten vaatebrandi
Bik Bok (ks. liite 3). Muut yritykset olivat Fazer, Lumene ja Eurokangas, jotka edusti-
vat samalla my06s kotimaista osuutta aineistosta (ks. liite 4 ja 5). Osa yrityksistd nousi
esille my0s asiakaskyselyn tuloksista. Lisdksi yritysten valinnassa huomioitiin se, etta

ne olisivat hyvia esikuvia toimeksiantajalle.

Nayte kerattiin harkinnanvaraisesti, joten sita ei pyrita yleistamaan. Naytteen keraa-
misessa huomioitiin kuitenkin aineiston saturoituminen. Naytteen katsottiin kyllaan-
tyneen seitsemannen kohdalla, silld uusi tutkittava ei olisi tuonut siihen endaa merkit-
tavasti uutta tietoa. Tuloksia kasitelldan seuraavaksi benchmarking-kohteittain. Ai-

neistonkeruussa kaytettiin taulukkoa, joka l0ytyy yrityksiin jaoteltuna opinnaytetyon

liitteista (ks. liitteet 2-5).
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Seuraajien maara

Seuraajien maara yritysten valilla vaihteli 401:sta 32 961 seuraajaan. Eniten seuraajia
oli Calvin Kleinilla ja vahiten Bik Bokilla. Suomalaisista yrityksista eniten seuraajia oli
Eurokankaalla, jolla seuraajia oli tutkimushetkelld 1 277. Eurokangas ohitti jopa kan-
sainvalisesti tunnetut muut yritykset, joiden seuraajamaara vaihteli tuhannen mo-

lemmin puolin.

Pin-lisdysten aiheet

Pin-lisdysten tyypillisin aihe oli yrityksen omat tuote- ja mallikuvat, joita tutkittavista
kaytti kaikki. Mallikuvissa tyypillista oli myos kayttaa julkkiksia, bloggareita tai muita
alan vaikuttajia, joilla oli yrityksen tuotteita kaytossa. Esimerkiksi Calvin Kleinin Pin-
terest-tili rakentui lahes pelkastadn ndista aiheista seka sen mainos- ja kampanjaku-
vista. Muut vaatebrandit kayttivat julkkisten ja bloggareiden kuvia myds asuinspiraa-
tiona. Nailla vaatebrandeilla tyypillisia pin-lisdysten aiheita oli juuri eri ldhteista tal-
lennetut asukokonaisuus- ja asuinspiraatiokuvat. Asuinspiraatiokuvia esitettiin joko

sellaisenaan tai niista tehtyjen opastavien kuvasarjojen avulla.

Tutkittavista Fazerilla ja Calvin Kleinilla oli pin-lisdysten aiheena niiden tuotteista teh-
dyt lahjaideat. Fazer ja Lumene hyoddynsivat pin-lisdyksissaan myos videoita. Fazerilla
videoiden aiheet olivat tuotteet ja niiden valmistus ja Lumenella meikkaus- ja ihon-
hoito. Tutkittavista kolme oli hyddyntanyt kuvia yrityksen toiminnan ja tapahtumien

kulisseista.

Kosmetiikkabrandi Lumenella oli aiheina meikkityylit ja meikkausohjeet, jotka havain-
nollistivat sita, mita brandin tuotteilla voi saada aikaan. My6s vaatebrandi Junarose

hyodynsi pin-lisdayksissaan meikkityyleja, jotka sopivat tiettyihin pukeutumistyyleihin.
Junarose ja Bik Bok hyodynsivat samalla tavalla my6s hiustyyleja ja kampauksia, jotka

sopivat joko brandin ilmeeseen tai tiettyyn pukeutumistyyliin.

Fazerilla Pin-lisdysten aiheet rajoittuivat ruoka-, juoma-, makeis- ja leivoskuviin seka
niiden kautta mentaviin valmistusohjeisiin. Herkkuruokien ja juomien kuvia pin-li-
sayksissaan hyodynsivat myos Junarose ja Bik Bok, joilla oli luotu aiheelle omat tau-

lut.
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Muu brandiin liittyva ja sita visualisoiva sisalto liittyi tunnelmaan ja maisemiin, kodin-
sisustukseen, elamantyyliin, sitaatteihin, vuodenaikoihin seka tiettyihin tapahtumiin
ja hetkiin elamassa. Tutkittavat kayttivat ja jarjestelivat naita aiheita hieman eri tyyp-
pisesti ja eri yhteyksissa. Muuta brandiin liittyvaa sisaltoa kasitellaan vield lahemmin

seuraavien otsikoiden alla.

Taulujen kategorisointi

Taulujen kategorisoimiseen ja jarjestelemiseen tutkittavilla oli erilaisia tyyleja. Osalla
yrityksista eri aiheille oli luotu omat taulunsa ja osalla tauluissa oli yhdistelty useam-
pia pin-lisdysten aiheita ja esitystyyleja. Yhdistellyimmissa tauluissa eri aiheisilla pin-

lisayksilla oli enemman visualisoitu taulujen paasisaltoa.

Tyypillisinta tutkittavilla oli jarjestella tuoteryhmia, tuotemerkkeja tai mallistoja
omiin tauluihinsa. Nama taulut sisdlsivat pin-lisayksia vain kyseisiin tuoteryhmiin tai
tuotemallistoihin liittyvista tuotteista. Osalla tuotteisiin liittyvia tauluja oli rakennettu
myo0s erilaisten aiheiden ymparille. Esimerkiksi Eurokankaalla ja Fazerilla oli tauluja
suosikkituotteista. Junarosella oli tauluja klassikkotuotteista, rennosta vapaa-ajan pu-
keutumisesta ja tydpukeutumisesta. Lumenella puolestaan oli taulu tuotemerkeista

ja niiden meikkityyleista seka palkituista tuotemerkeista.

Tuotetaulujen lisaksi kaikilla oli muiden aiheiden ja teemojen ympdrille luotuja tau-
luja. Tutkittavien alasta riippumatta kdytetyimpia teemoja olivat trendit, vuodenajat,
sitaatit, kodinsisustus, julkkikset ja bloggarit, ruuat ja herkut, tapahtumat ja juhlat,
yrityksen kulissit seka asukokonaisuudet ja asusteinspiraatiot. Eurokankaalla ja Juna-
rosella oli tehty erillisia tauluja pelkastdaan kuoseista, yksityiskohdista ja vareista. Fa-
zerilla ja Calvin Kleinilla oli myds oma taulu tuotteistaan tehdyille lahjaideoille. Faze-
rilla, Lumenella ja Bik Bokilla oli puolestaan tauluja elamantyyleihin ja hyvinvointiin
liittyen. Nama liittyivat nautinnollisiin hetkiin ja niitd havainnollistettiin visuaalisten

kuvien avulla.

Julkkiksista, bloggareista ja muista alan vaikuttajista tehtyja tauluja oli kolmenlaisia.
Tyypillisin muoto oli kayttaa kuvia vaikuttajista, joilla oli brandin tuotteita kaytossa
tai jotka muuten inspiroivat tyylillisesti. Junarosella oli myds tauluja, jotka olivat blog-

gareiden ja alan vaikuttajien tekemia omista lempityyleista ja -trendeista.
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Hajanaisempia tauluaiheita oli alennustuotteet ja kampanjat, joita oli vain Juna-
rosella ja Calvin Kleinilla. Lisaksi Bik Bokilla oli oma taulunsa hiustyyleille ja kampauk-
sille, jotka sopivat brandin edustamaan tyyliin. Lumenella puolestaan oli omat tau-
lunsa tuotemerkeista ja niiden edustamista meikkityyleista seka suomalaisesta kau-
neudesta ja luonnon raaka-aineista, joita se valmistuksessaan kayttaa. Eurokankaalla
oli tutkituista yrityksista eniten tauluja ja monipuolisesti hyoédynnetty sen toiminta-
alaan liittyvia aiheita. Euronkankaalla oli tauluja esimerkiksi kasityoideoista, arkkiteh-
tuurista ja sen liittamisesta tekstiileihin sekd miesten, naisten ja lasten vaatteista,

joita yrityksen tuotteilla on mahdollista saada aikaan.

Teemojen ymparille rakennetuissa tauluissa osa hyédynsi joukossa my6s omia tuot-
teitaan. Teemaa havainnollistettiin eri aiheisilla ja visuaalisilla kuvilla, joiden joukossa
oli merkin omia tuotteita. Osalla taas, kuten Bik Bokilla ja Eurokankaalla oli tauluja,

joissa oli pelkastdan muiden luomaa sisaltoa teemaan liittyen.

Pin-lisdysten kuvaus ja kuvien merkinta

Pin-lisdaysten kuvaukset olivat tutkittavien kesken yleensa lyhyita ja sisallon muuta-
malla sanalla tiivistavia. Osalla kuvaus oli tiivistetty hyvinkin luovasti ja iskevasti. Esi-
merkiksi Yours Clothingin pin-lisdyksessa kaytettiin mustaa asukokonaisuutta kuvaa-
vaa "All black everything!” -kuvausta. Osa kaytti kuvauksissaan yksinkertaisempaa
tyylia kuvaamaan vain pin-lisdyksen ydinsisaltda. Esimerkiksi Bik Bokilla kaytetiin ku-

vausta ”Pastel necklace” tai Fazerilla "Maistuvampi hedelmapuuro — Fazer”.

Pisimmatkin kuvaukset olivat vain muutaman lauseen mittaisia. Esimerkiksi Fazerilla
kuvaus “Omar-kinuskikastike: Herkullisen kermainen kinuskikastike syntyy Omar-ma-
keisista. Kinuskin valmistamiseen ei kulu viittd minuuttia kauempaa!” Junarosella oli
puolestaan tyypillisen tuotekuvauksen sijaan toteamus tuotteen kayttoyhteydests,

esimerkkina kuvaus ”Shiny top from JUNAROSE. Ideal to wear for a night out”.
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Kuvien merkintaa jollakin brandin tunnistettavuutta auttavalla elementilld ei tutki-
tuissa yrityksissa hyddynnetty juurikaan. Ainoastaan Calvin Kleinilla kuvien merkintaa
oli hyodynnetty. Joissakin tuote- ja mallikuvissa logo nakyi vaatteissa, mutta niissa,
jossa logoa ei nakynyt muuten, oli kaytetty brandin nimea, logoa tai jotakin iskulau-
setta. Myos Lumenella ja Fazerilla joissakin kuvissa logo nakyi tuotteiden kautta,

mutta muissa kuvissa sita ei oltu kuitenkaan hyédynnetty.

Avainsanat taulujen nimissa ja kuvateksteissa
Avainsanojen kaytto yritysten valilla hieman vaihteli. Osa oli hyédyntanyt brandin ni-
mea taulujen nimissa ja kuvateksteissa joko kokonaan tai osittain. Osa puolestaan

hy6dynsi avainsanoja kuvauksissa, mutta ei taulujen nimissa.

Suurimalla osalla tutkituista taulujen nimet kuvasivat niiden ydinsisaltéa. Ainoastaan
Calvin Klein ja Yours Clothing olivat hydédyntaneet taulujen nimessa myds yrityksen
nimead, esimerkiksi taulun nimi ”Calvin Klein Jeans”. Kuvateksteissa kaikki yritykset
olivat hyodyntaneet joitakin avainsanoja. Kaytetyimmat avainsanat kuvauksissa olivat
brandin tai yrityksen nimi, tuotemerkki, yrityksen alaan liittyva sana tai hashtag, ku-

ten ”plus size fashion”.

Asiakkaiden ja muiden henkildiden luoman sisdllon kaytto

Tutkituista yrityksista kenellakaan ei ollut tavallisten asiakkaiden luomaa sisaltoa.
Muut henkil6t olivat paaasiassa bloggaajia, joilta lisatyt kuvat olivat sellaisia, missa
bloggaajalla oli brandin tuote kaytossaan ja siita kirjoitettu blogikirjoitus. Julkkisten,
bloggareiden ja muiden alan vaikuttajien asukuvia oli hyodynnetty myds pelkdstaan
inspiraationa pukeutumiseen. Muista ldhteista oli hyddynnetty myds muiden henki-

I6iden luomia kuvia hiuskampauksista ja meikkauksista.

Muun bréndiin liittyvan sisdllon kaytto

Muuta brandiin liittyvaa sisaltda olivat padasiassa tunnelma- ja maisemakuvat. Tun-
nelma- ja maisemakuvat liittyivat yleensa sisustukseen ja elamantyyliin. Niitd kaytet-
tiin joko tuomaan inspiraatiota ja ideoita aiheeseen liittyen tai pelkastaan luomaan
tunnelmaa taulun muuhun sisalté6n ndhden. Esimerkiksi Junarosella syksykauteen
liittyvassa taulussa tunnelmaa oli luotu syksyisilla kuvilla luonnosta, kodinsisustuk-

sesta ja ruuista. Joissakin tauluissa visualisoivaa sisaltda oli saatettu valita vain pelkdn
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varin perusteella, esimerkiksi silloin, kun taulun aiheena oli jotkin tietyn variset vaat-
teet. My0s sitaattikuvilla tuotiin taulujen tunnelmaa esille. Joissakin tapauksissa si-
taateille oli luotu omat taulut, jotka toivat puolestaan koko brandin ajatus- ja arvo-

maailmaa esille

Sisdllon painottuminen Pinterestin 80/20-s3annon mukaan

Pinterestin 80/20-s3anto viittaa siihen, etta siella on suositeltavaa kayttaa 80 pro-
senttia muiden tuottamaa sisaltéa ja 20 prosenttia yrityksen omaa sisaltoa, jotta
brandi pysyisi kiinnostavana. Tutkituista ldhes kaikki hyddynsivat muiden tuottamaa
sisaltda. Ainoastaan Fazer ei hyodyntanyt muiden luomaa eikda muuta brandia visuali-
soivaa sisaltoa, vaan sen Pinterest-tili perustui vain sen omaan sisaltoon ja verkkosi-

vujen ruokaohjeisiin linkittamiseen.

Myos Calvin Kleinilla ja Yours Clothingilla paapaino oli brandin omassa sisall6ssa, kun
taas Lumenella noin puolet oli omaa sisaltéa. Niiden muualta lisatty sisalto oli padasi-
assa bloggaajien tai muiden vaikuttajien luomaa ja brandin tuotteisiin liittyvaa. Yours
Clothingilla oli kuitenkin hyodynnetty tauluissa omien tuotteiden yhteydessa myos

muutamia brandia visualisoivia kuvia.

Bik Bokilla, Junarosella ja Eurokankaalla paapaino oli muiden luomassa sisallossa ja
80/20-s3anto toteutui niiden kohdalla. Muiden luoma sisalto liittyi aina laheisesti
brandiin ja sen edustamaan tyyliin. Eurokankaan ja Junarosen tauluissa oli kaytetty
monipuolisesti muiden luomaa sisaltda omien tuotekuvien joukossa. Eurokankaalla
muiden luomaa sisaltéa oli hyddynnetty kaikista eniten, silla yrityksen omaa sisaltoa
olivat vain kangaskuvat ja mallikuvatkin olivat bloggareiden luomia. Bik Bokilla oli
puolestaan vain neljassa taulussa brandin omaa sisaltéa ja muut taulut taysin muiden

luomasta sisallosta tehtyja.

Aktivoivin sisdlto

Aktivoivinta sisalt0a arvioitiin pin-lisdysten maaralla. Eniten pin-lisdyksia saivat mai-
sema- ja tunnelmakuvat, kuvat julkkiksista ja bloggareista seka hyodylliset ja inspiroi-
vat kuvat asukokonaisuuksista, sisustuksesta, kasitoista, meikkityyleista ja ruuasta.

Vahiten aktivoivinta sisaltda olivat perinteiset tuotekuvat. Vain visuaalisesti erottuvat
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ja erikoiset tuotekuvat olivat saaneet aikaan pin-lisdyksia. Nain oikeastaan oli vain
Calvin Kleinilla, jolla varsinkin mallikuvat olivat paikoitellen erikoisia. Fazerilla my&s
pin-lisdykset vanhoista suosikkituotteista oli saanut jonkin verran aikaan aktivoitu-

mista.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustuloksista tehtavia johtopaatoksia ja etsitaan rat-
kaisua tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimusongel-
mana oli sosiaalisen median kanavien kayttd brandi-imagon rakentamisen kannalta.

Tutkimusongelman pohjalta muodostetut tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

e Minkalaisia markkinointikeinoja toimeksiantajan tulisi kayttaa sosiaalisessa

mediassa®?

e Minkalaisia mielikuvia asiakkailla on toimeksiantajan brandista ja mita niista

tulisi kehittaa vastatakseen paremmin haluttua tavoitemielikuvaa?

Ensimmaisena kasitelldan johtopaatoksia markkinointikeinoista sosiaalisessa medi-
assa ja viimeisena asiakkaiden mielikuvista ja niiden kehittamisesta toimeksiantajan

tavoitemielikuvan mukaiseksi.
6.1 Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Ajankohta ja sosiaalisen median kanavat

Tulosten mukaan vastaajista suurin osa kayttaa sosiaalista mediaa useasti paivassa ja
ilta-aikaan painottuen (ks. taulukko 2 ja 3). Lahes kaikki vastaajat vastasivat kaytta-
vansa Facebookia ja yli puolet Instagramia ja Youtubea. Yli kolmannes ilmoitti kaytta-
vansa myos Pinterestia ja blogeja (ks. taulukko 4). Zizzi Jyvaskylaa vastaajat seuraavat
eniten Facebookissa ja Instagramissa (ks. taulukko 7). Vastaajat haluaisivat seurata
Jyvaskylan Zizzia jatkossakin eniten Facebookin ja Instagramin kautta, mutta uusina
kanavina toivottiin jonkin verran myos blogeja, Pinterestid ja Youtubea (ks. taulukko

8). Zizzi Jyvaskylan siis kannattaisi painottaa tekemansa julkaisut sosiaalisessa medi-
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assa ilta-aikaan. Kanavista Zizzin kannattaa edelleen kdyttda Facebookia ja Instagra-
mia, mutta Twitterin yldpitamista sen kannattaa harkita, silla vastaajat eivat toivo-
neet sen kayttda ollenkaan. Pinterestin kayttoa vastaajat toivoivat jonkin verran, jo-
ten sen kayttéonotto voisi olla jarkevadkin. Oman blogin tai Youtube-tilin perusta-
mista Zizzi voi harkita tai vain hydédyntda ndissa kanavissa luotuja ja omaan toimin-

taan laheisesti liittyvia sisaltoja.

Sisallot ja markkinointikeinot

Eniten vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa julkaisujen tykkadamiseen, tiedon hake-
miseen ja sivujen seuraamiseen (ks. taulukko 5). Vastaajat seuraavat sosiaalisessa
mediassa eniten yrityksia vaate-, kenka- ja asustealalta. Yrityksia seurattiin myds jon-
kin verran kodinsisustus- ja kasityoaloilta seka urheilu-, ulkoilu-, leivonta-, ruoka- ja
ravintola-aloilta (ks. taulukko 6). Naita aiheita Zizzi voisi mahdollisesti hyodyntaa
my0Os omissa sosiaalisen median kanavissaan. Sisallon ei valttamatta tarvitse olla
omaa, vaan apuna voi hyddyntdaa myos muiden luomaa sisaltda. Vastaajat eivat kyse-
lyn mukaan kokeneet muuta sisadltéa kovin mielenkiintoiseksi, mutta toisaalta vastaa-
jan on voinut olla vaikeaa ymmartaa sen kayttoyhteytta. Muun sisallon kaytto oli
benchmarkingin mukaan Pinterestissa hyvinkin tyypillistd, silld se oli monesti myds
kaikista aktivoivin sisaltémuoto. Zizzi voisi hydédyntdaa oman sisaltonsa lisaksi esimer-
kiksi johonkin pukeutumistrendiin liittyvia meikki- ja hiustyyleja tai ruoka- ja leivosku-
via tuomaan monipuolisempaa sisdltdéa kanaviinsa. Brandia voisi myos visualisoida

esimerkiksi elamantyyleihin, hyvinvointiin ja tunnelmaan liittyvilla kuvilla.

Kuten taulukosta 9 nahtiin, vastaajat toivoivat Zizzi Jyvaskylalta eniten sosiaalisessa
mediassa tietoa tarjouksista, uutuustuotteista, pukeutumisvinkeista, tapahtumista ja
trendeista seka kilpailujen jarjestamista. Zizzi Jyvaskylan sosiaalisessa mediassa jul-
kaisemista kuvatyypeista selvasti mielenkiintoisin oli kauppiaiden tekema kuvakol-
laasi ja ennen ja jalkeen -muutoskuva. Vahiten kiinnostavana pidettiin perinteista
tuote- ja mainoskuvaa (ks. taulukko 11). Tama viittaa siihen, ettei perinteista tuote-
keskeistd mainontaa kannata kdyttaa, vaan sen sijaan markkinoida tuotteita uudella
ja sosiaalisella tavalla. Koska vastaajat kdyttavat sosiaalista mediaa tiedon hakemi-
seen ja sivujen seuraamiseen, on sisallon oltava sellaista, mita asiakkaat odottavat.

Ensisijaisesti kannattaa jakaa tietoa uutuustuotteista ja tarjouksista, mutta hyddyn-
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taa siina esimerkiksi kauppiaiden tekemia kuvakollaaseja. Markkinoinnissa voisi mah-
dollisesti hydodyntdaa myos bloggareita tai muita vaikuttajia, joilla on Zizzin vaatteita
kaytossa. Kuten benchmarking-tuloksista ilmeni, voi tuotemainontaa sitoa myos eri-

laisten teemojen ymparille, kuten trendit, tapahtumat, vuodenajat, vapaa-aika ja tyo.

Inspiroivaa ja hyodyllista sisaltéa Zizzi voisi luoda pukeutumisvinkkien ja trenditiedon
avulla, silla ne olivat myo6s vastaajien toivomia sisaltotyyppeja. Benchmarking-tulos-
ten mukaan etenkin Pinterestissa on tyypillista kayttaa asukokonaisuus- ja asuinspi-
raatiokuvia joko sellaisenaan tai opastavien kuvasarjojen avulla. Inspiroida voi myds
pelkastaan vaatteiden yksityiskohdilla, vareilla ja kuoseilla seka antamalla vinkkeja

vaatteiden ehostamiseen.

Yhteisollisyys

Asiakkailta mielipiteiden kysymista ja vuorovaikutusta Zizzin henkilékunnan kanssa
sosiaalisessa mediassa toivottiin jonkin verran (ks. taulukko 9). My6s mahdollisuutta
vaikuttaa sosiaalisen median kautta Zizzi Jyvaskylan toimintaan suurin osa piti tar-
kedna. Etenkin nuorille vaikuttamismahdollisuus sosiaalisessa mediassa on tarkeda
(ks. taulukko 10). Néin ollen Zizzi voisi pyrkia sosiaalisessa mediassa ainakin |6ysem-
paan yhteisollisyyden muotoon kysymalla mielipiteita ja aktivoimalla asiakkaita aja-

tusten vaihtoon ja vuorovaikutukseen.

6.2 Asiakkaiden mielikuvat ja niiden kehittaminen tavoite-

mielikuvan mukaiseksi

Kuviossa 4 maariteltiin Zizzin tavoitemielikuva, jonka mukaisia asioita mitattiin kyse-
lyn mielikuvaosiossa. Mielikuviin liittyvista tuloksista tehtavia johtopaatoksia tarkas-

tellaan tavoitemielikuvamallin osatekijéiden avulla.

Aineettomat edut

Tavoitemielikuvan mukaan Zizzin aineettomia etuja ovat hyva hinta-laatusuhde,
oman persoonallisuuden korostaminen sekd itsensa naiselliseksi, muodikkaaksi ja it-
sevarmaksi kokeminen. Tulosten mukaan ndista tavoitemielikuvista parhaiten on on-

nistuttu naisellisuudessa ja muodikkuudessa (ks. taulukko 12). Kehitettdvaa niissa
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kuitenkin on, silld niiden keskiarvo vaihteli 3,5 ja 4,2 valilla. Esimerkiksi nuoret 20-29
ja 30-39-vuotiaat pitivat Zizzia vihemman muodikkaana kuin 40—49-vuotiaat ja 50—

59-vuotiaat, joista valtaosa piti Zizzia muodikkaana (ks. taulukko 13).

My0s Zizzin persoonallisuudessa on kehitettdavaa. Tulosten mukaan persoonallinen
on Zizzia kolmanneksi vahiten kuvaava adjektiivi (ks. taulukko 12). Oman persoonalli-
suuden korostaminen Zizzin vaatteilla oli myds vaittamissa yksi vahiten kuvaavim-
mista (ks. taulukko 14). Esimerkiksi nuoret pitivdt oman persoonallisuuden korosta-
mista Zizzin vaatteilla vdhemman mahdollisena kuin 40—49 ja 50-59-vuotiaat (ks. tau-

lukko 16).

Eniten kehitettavaa kuitenkin on mielikuvissa, jotka liittyivat kohtuuhintaisuuteen ja
hinta-laatusuhteeseen. Adjektiivi laadukas kuvasi vastaajien mielesta Zizzia suhteelli-
sen hyvin (ka 3,91) kun taas adjektiivi kohtuuhintainen ja vaittama hyvasta hinta-laa-
tusuhteesta saivat kummatkin huonoimman keskiarvon (ks. taulukko 12 ja 14). Hinta-
laatusuhde oli keskiarvolla mitattuna hieman yli keskitason ja kohtuuhintainen keski-
tason alapuolella. Toisin sanoen vastaajat kokevat Zizzin melko laadukkaana, mutta
kalliina. Etenkin nuoret kokevat, ettei Zizzin hinta-laatusuhde ole hyva (ks. taulukko

15).

Aineelliset edut

Tavoitemielikuvan mukaan Zizzin aineellisia etuja ovat ystavallinen ja asiantunteva
palvelu, viihtyisa myymaldymparisto ja hyva valikoima, vaatteiden plusmittoihin sopi-
vat leikkaukset ja istuvuus sekd muodikkaat ja uniikisti yhdistetyt varit ja yksityiskoh-
dat. Tulosten mukaan hyvaan palveluun, ystavallisyyteen, asiakaslahtoisyyteen ja asi-
antuntevuuteen liittyvat mielikuvat ovat onnistuneet kaikista parhaiten (ks. taulukko
12 ja 14). Aiheita mittaavat adjektiivit ja vaittamat olivat keskiarvoilla mitattuna par-

haiden joukossa.

Sen sijaan valikoiman sopivuuteen liittyva vaittama sai kaikista vaittamista toisiksi
huonoimman keskiarvon. Vaatteiden leikkaukset ja istuvuus koettiin kuitenkin pa-
remmiksi sen saadessa ldhes neljan keskiarvon. Myos kuvakoosteeseen saaduista

avoimista vastauksista neljasosa liittyi valikoimaan assosioituviin mielikuviin (ks. tau-
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lukko 17). Niistd suurempi osuus liittyi positiivisiin mielikuviin muun muassa valikoi-
man monipuolisuudesta, vaatetyyleista ja istuvuudesta. Nama mielikuvat saivat myos
pdinvastaisia vastauksia, silla osan mielesta valikoimassa, malleissa ja tyyleissa oli

puutteita.

Aineettomat persoonallisuustekijat

Tavoitemielikuvan mukaan Zizzin persoonallisuus on muodikas, viehattava ja omaan
kehoon positiivisesti suhtautuva. Lisaksi Zizzin persoona rakentuu inspiroivasta, nai-
sellisesta ja itsevarmasta asenteesta, eli Zizzi DNA:sta. Tulosten mukaan naista par-

haiten Zizzia kuvasi naisellinen ja itsevarma. Alle neljan keskiarvon saivat jarjestyk-

sessa viehattava, inspiroiva, vetovoimainen ja rohkea (ks. taulukko 12).

Julkaisemassaan sisallossa Zizzi voisi tuoda enemman esiin persoonallista puoltaan,
esimerkiksi korostamalla asennettaan ja rohkeuttaan kurvikkaiden naisten pukeutu-
misessa. Nuorempia asiakkaita houkutellakseen sen tulisi enemman korostaa myos
muodikkuutta ja persoonallisuutta, johon nuoret ovat mieltyneita. Imagoaan Zizzi voi
kohentaa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi yhdistamalla tuotemainonnan muuhun

inspiroivaan ja hyodylliseen sisaltéon, kuten pukeutumisvinkkeihin.

Aineelliset tunnisteet

Tavoitemielikuvan mukaan Zizzin aineellisia tunnisteita ovat Zizzi-logo ja slogan,
neutraali ja tyylikas varimaailma seka inspiroiva viestityyli, joka korostaa naiselli-
suutta ja positiivista kehonkuvaa. Aineellisten tunnisteiden luomia mielikuvia selvi-

tettiin kuvakoosteen ja avoimen vastasmahdollisuuden avulla (ks. taulukko 17).

Suurin osa kuvakoosteen herattamista mielikuvista olivat positiivisia. Kuvakooste he-
ratti vastaajissa mielikuvia muun muassa naisellisuudesta, tyylikkyydesta, kevaisyy-
destd, positiivisuudesta, rohkeudesta, itsevarmuudesta ja inspiroivuudesta. Myos
moni vastaus koski myodnteisesti kuvan neutraalia varimaailmaa ja pelkistettya tyylia.
Vain pieni osa koski kuvakoosteen negatiivisia mielikuvia. Osa naki neutraalin tyylin
pdinvastoin liian pelkistettyna ja ankeana. Osa taas piti malleja kokonsa puolesta so-
pimattomana plusvaatteiden malleiksi ja teenndisind. Kuvakoosteen perusteella ta-
voitemielikuva neutraalista ja tyylikkaasta varimaailmasta seka inspiroivasta viestityy-

lista toteutuu siis [ahes taysin.
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Keinoja, joita Pinterestissa kaytettiin brandin tunnistettavuuden lisdamiseksi, oli pin-
lisdysten kuvaukset ja kuvien merkinta seka avainsanojen kaytto. Zizzi voi esimerkiksi
hyoédyntaa julkaisuissaan toimintaansa kuvaavia avainsanoja ja merkita kuvia Zizzi-
logolla tai sloganillaan “We looove curves”. Zizzin kannattaa kdyttaa myos lyhyita, is-
kevia ja luovasti ydinsisallon tiivistavia kuvauksia, jotka tuovat enemman brandin per-

soonallisuutta esille.

7 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Opinndytetyoprosessi alkoi toimeksiannon jalkeen teoreettisen viitekehyksen laati-
misella. Valitut tutkimusmenetelmat maaraytyivat tutkimusongelman ja teoreettisen
viitekehyksen mukaan. Kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat aiheeseen sopivia, silla
niiden avulla saatiin monipuolisesti tietoa asiakkaiden ja yritysten nakokulmasta. Sy-
vallisempaa tietoa olisi toki saanut esimerkiksi haastattelemalla asiakkaita, mutta
haastattelulla kerattya laadullista aineistoa olisi ollut Iahes mahdotonta yleistaa kos-
kemaan kaikkia Zizzi Jyvaskylan sosiaalista mediaa kadyttavia asiakkaita. Kyselyssa sy-
vallisemman tiedon puutetta paikattiin avoimilla kysymyksilla, joissa asiakkailla oli

mahdollisuus vastata omien ndkemystensa mukaan.

Kysely oli avoinna lahes kaksi viikkoa ja silla saatiin 111 vastausta. Vastausprosentti
oli noin 20 prosenttia, jonka vuoksi tuloksia voidaan pitaa suhteellisen luotettavina.
Kyselyssa oli tasapuolisesti kysymyksia sosiaalisen median sisall6ista ja Zizzin brandiin
liitettavista mielikuvista. Kyselyssa oli paljon asteikollisia ja monivalintaisia kysymyk-
sid, jonka vuoksi niitd oli vaikeaa ristiintaulukoida. Vaittamia ei voinut ristiintaulu-
koida kuin yhden kerrallaan, jonka vuoksi niista oli vaikeaa saada kokonaiskuvaa. Ris-
tiintaulukoinneissa vastaajien maara oli myos suhteessa liian pieni, minka vuoksi kai-
kissa vastausvaihtoehdoissa ei aina ollut tarpeeksi vastaajia eika kaikki tilastollisen
testin vaatimukset tayttyneet. Kyselylomakkeessa oli myos kysymyksid, joiden tarkoi-
tusta tai kayttoyhteytta vastaajan oli ehka vaikeaa ymmartaa. Tallainen kysymys
koski esimerkiksi asiakkaiden ja muiden luoman sisadllon kayttamista sosiaalisessa

mediassa.
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Benchmarkingissa kerattiin maariteltyjen kohteiden mukaisesti tietoa yritysten Pin-
terest-tileiltda. Benchmarkingin osalta haasteellista oli kriittisyys, silla tutkijan piti valt-
taa omien mielipiteiden ja nakdkannan vaikuttamista tuloksiin. Tarkasteltavat koh-
teet johdettiin teoriasta, minka vuoksi analyysikin pysyi pelkdstdaan naissa rajatuissa

kohteissa ilman, etta tutkija olisi vaikuttanut tuloksiin.

Suurin haaste oli asettaa opinnaytety6 aikatauluun muiden opintojen kanssa. Aika-
taulu hieman venyi alkuperaisesta tavoitteesta, mutta toisaalta tutkimus oli sen ver-
ran laaja, etta sen huolellisesti tekemiseen soikin menevan enemman aikaa. Tutkija
on kuitenkin itse tyytyvainen tyohon ja kokee saaneensa myos tutkimusongelmaan
vastauksen. Tutkimuksella saatiin tietoa markkinointikeinoista, joita toimeksiantajan
asiakkaat haluavat ja jotka ovat myos esikuvayritysten kayttamia sosiaalisessa medi-
assa. Myos asiakkaiden mielikuvia saatiin monipuolisesti esille ja tavoitemielikuvan
kannalta kehitettavat mielikuvat 16ydettiin. Tulosten avulla toimeksiantaja tietda nyt,

kuinka kayttaa sosiaalisen median kanavia brandi-imagonsa rakentamiseen.

Palaute alan teoriaan

Kuten Rope ja Mether (2001) sanovat, tulee brandistd saada nakyviin haluttu asia esi-
merkiksi iskulauseen, viestityylin ja visuaalisten elementtien avulla. Tutkimustulok-
sista kavi ilmi, etta Zizzin markkinointimateriaalista tehty kuvakooste heratti padosin
positiivisia ja tavoitemielikuvan mukaisia mielipiteita. Se todistaa, ettd myos Zizzin ul-
koiset elementit luovat halutun mielikuvan brandista. Posnerin (2015) mukaan bran-
din identiteettia voi tuoda esille esimerkiksi myymalan tyylilla, tuotteiden hintata-
solla seka tuotteiden ilmeella ja viimeistelyilld. Nain ilmeni myos tutkimustuloksista,
silla esimerkiksi Zizzin vaatteiden istuvuuteen ja tyyleihin liittyvista mielikuvista suu-

rin osa oli positiivisia.

Ahosen ja Luodon (2015) mukaan brandin on heratettava kayttohalu, vahvistettava
asiakkaan identiteettia ja sovittava yhteen hdanen ruumiinkuvansa kanssa, jotta asia-
kas mieltyisi brandiin. Se, miten hyvin Zizzi miellettiin esimerkiksi muodikkaaksi ja
persoonalliseksi eri-ikdisten keskuudessa, viittaisi heidan kokemuksiinsa brandin so-
pivuudesta heidan identiteettiinsa. Kuten Posner (2015) mainitsee, asiakkaiden muo-
dostamat mielikuvat liittyvat paljon siihen, miten he haluavat itse tulla nahdyksi,

minka vuoksi brandilld taytyy olla asiakasta houkutteleva identiteetti.
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Evans Carion (2013) mukaan asiakkaat seuraavat yrityksid sosiaalisessa mediassa saa-
dakseen alennuksia ja etuja, mutta myds saadakseen ideoita ja tietoa trendeista seka
ollakseen vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Nain kavi ilmi myos tutkimustuloksista,
joiden mukaan asiakkaat haluavat eniten tietoa uutuustuotteista ja tarjouksista,
mutta myos pukeutumisvinkeista ja trendeistd. Myos vuorovaikutusta ja mielipitei-
den kysymista toivottiin jonkin verran. Kuten Pénkéa (2014) mainitsee, voi yritys tavoi-
tella voimakkuudeltaan 16ysaa yhteisollisyytta, jossa kyse on yhdessa olosta ja pinta-

puolisesta ajatusten vaihdosta.

Hurmerinnan (2015) mukaan perinteista tuotekeskeista markkinointia kannattaa
valttaa, jonka sijaan tulisi kayttda uudenlaista ja sosiaalista tuotemarkkinointia. Ta-
héan viittasivat myos tutkimustulokset, joiden mukaan Zizzin asiakkaat eivat pitaneet
perinteisia tuote- ja mainoskuvia kiinnostavina, vaan suosivat sen sijaan esimerkiksi
kauppiaiden tekemia kuvakollaaseja ja ennen ja jalkeen -muutoskuvia. Nama tulokset
muistuttivat eniten Kortesuon (2014) mainitsemaa sisdltomarkkinoinnin tapaa, jonka
tarkoituksena on epéasuorasti markkinoida yritysta laadukkaan, viihdyttavan ja infor-

moivan sisallon avulla.

Colesin (2014) mukaan muualta saadulla tiedolla, esimerkiksi yrityksen alaan, muotiin
tai trendien kehitykseen liittyen, voidaan lisata asiakkaiden saamaa arvoa. Evans Ca-
rion (2013) mukaan sosiaalisessa mediassa tulisi kayttdaa 20 prosenttia yrityksen
omaa sisaltoa ja 80 prosenttia muiden tuottamaa sisaltoa, joka liittyy yrityksen toi-
mintaan ja tukee brandia. Tutkimustulosten mukaan Zizzin asiakkaita kiinnostaa juu-
rikin muotiin ja trendeihin liittyvat asiat, mutta muiden tuottamaa sisaltéa ei koettu
kovin tarkeaksi. Benchmarking-tulosten mukaan muiden tuottaman sisallon kaytta-

minen oli hyvinkin yleista, ja monella esikuvayrityksella 80/20-sdanto toteutui.

Evans Carion (2013) mukaan Pinterestin suosituimmat aiheet liittyvat kotiin, kasitoi-
hin, muotiin ja ruokaan. Tata vaitetta tukevat myos benchmarking-tulokset, silld suu-
rin osa julkaisuista liittyivat naihin aiheisiin. Suosituimmat esitystyylit Evans Carion
(2013) mukaan ovat ennen ja jalkeen -kuvat, opastavat kuvasarjat, infografiikat, ku-

vat projektin lopputuloksesta, inspiroivat sitaatit ja kuvat sekad kokoelmat ideoista
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johonkin aiheeseen liittyen. Tutkimustulosten mukaan Pinterestissa ndista eniten
kdytetaan sitaatteja ja kuvia seka kuvasarjoja ja kokoelmia ideoista. Fitzpatrickin
(2014) mukaan tietoa alennusmyynneista ei tulisi kdyttaa, eika tutkimustulostenkaan

mukaan tietoa alennusmyynneista ollut kuin yhdella yrityksella.

Colesin (2014) mukaan julkaisuissa kdytettavien kuvausten tulisi olla ajattomia, hou-
kuttelevia ja informatiivisia. Nain ilmeni my&s benchmarking-tuloksista, silla tyypilli-
nen kuvaus oli lyhyt ja ydinsisallon kuvaava. Evans Carion (2013) mukaan suositelta-
vaa olisi kayttaa myos jotakin tunnistetta julkaistavissa kuvissa brandin tunnistetta-
vuuden takaamiseksi, mutta tdtd mahdollisuutta ei kovin moni tutkimustulosten mu-

kaan hyddyntanyt.

Luotettavuustarkastelu

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen luotettavuuden toteutumista. Reliabiliteetin var-
mistamiseen ei voida kayttaa uusintamittausta, mutta sen toteutumiseen vaikutettiin
kayttamalla tarkkaa dokumentaatiota ja ratkaisujen perustelemista opinnaytetydn
jokaisessa vaiheessa. Validiteetti varmistettiin seka tarkalla dokumentaatiolla etta ka-
sitteiden maarittelemiselld ja johtamisella teoriasta. Teoriasta johdettiin kyselyssa ja
benchmarkingissa kaytetyt mittarit ja mitatut asiat. Niista tulleet tulokset kasiteltiin
totuudenmukaisesti ja niista tehdyt vaitteet perusteltiin. Pohdinnassa pohdittiin

my0s niiden suhdetta teoreettiseen viitekehykseen.

Opinnadytetydssa kaytettiin menetelma- ja aineistotriangulaatiota. Niilla luotettavuus
pystyttiin varmistamaan sosiaalisessa mediassa kaytettavien sisaltdjen ja markkinoin-
tikeinojen osalta. Tulokset olivat melko yhtapitavia, silla Zizzin asiakkaat ja Pinteres-
tissa olevat yritykset suosivat tuotemarkkinointia, mutta myos inspiroivaa ja hyodyl-

lista tietoa esimerkiksi trendeista.

Kyselyn osoitettiin kaikille ostoskehikkoon kuuluville jasenille. Kaikilla asiakkailla oli
yhtéa suuri mahdollisuus osallistua kyselyyn joko verkossa tai myymaldssa. Vastaajien
tietamattomyys aiheesta pyrittiin valttamaan silla, etta kyselya jaettiin Facebookissa,

jossa asiakkailla on tietoa tutkittavasta aiheesta. Vastausprosentti oli 20 prosenttia,
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joten tuloksia voidaan pitda perusjoukkoa edustavina ja suhteellisen luotettavina. Ky-
selyssa kaytettiin myos kontrollikysymyksia mittaamaan vastausten yhtapitavyytta.

Tulokset olivat yhtapitavia, mika viittaa luotettaviin tuloksiin.

Benchmarkingissa valtettiin tutkijan vaikutusta tuloksiin kerdamalla aineisto tarkasti
maariteltyjen benchmarking-kohteiden mukaan. Aineiston keraamisessa otettiin huo-
mioon saturaatio, eli esikuvayrityksia otettiin mukaan analyysiin niin kauan, kunnes
ne eivat enda tuoneet uutta tietoa. Esikuvayritysten maara oli suhteellisen pieni,

mutta uusi yritys ei olisi tuonut enda uutta merkittavaa tietoa.

Opinnadytetyon tutkimusasetelmassa mainittiin myos muita tutkimuksia, joita voidaan
kayttaa omien tulosten luotettavuuden tukena. Brandi-imago on aina tapauskohtai-
nen, mutta sosiaalisen median sisaltoihin varmistusta voidaan hakea myds toisista
tutkimuksista. Yhtalaisyyksia loytyi seka Jaakkolan ja Juutisen (2015) etta Vilmin ja
Karkkaisen (2014) opinndytetyon tulosten kanssa. Jaakkolan ja Juutisen (2015) tulok-
sissa ilmeni, etta kayttajat seuraavat sosiaalisessa mediassa mieluiten omien mielen-
kiinnonkohteiden mukaisia brandeja, jotka tuottavat laadukasta, visuaalista, informa-
tiivista ja seuraajille suunnattua sisaltda ja tarjouksia. Tulokset olivat samansuuntai-
sia, silla myos Zizzin asiakkaat seuraavat erilaisia yrityksia ja tuotemerkkeja sosiaali-
sessa mediassa ja tahtovat informaatiota trendeista ja tarjouksista. Vilmin ja Karkkai-
sen (2014) opinndytetyon tulokset olivat sidoksissa Helin Matkatoimisto Oy:n asiak-
kaiden mielipiteisiin, mutta samankaltaisuutta I6ytyi muun muassa siita, etta asiak-

kaat toivovat mielipiteiden kysymista ja yrityksen toimialaan liittyvaa tietoa.

Jatkotutkimusehdotukset

Tulevissa tutkimuksissa toimeksiantaja voi mitata brandi-imagonsa tason uudelleen
ja selvittaa, miten tulevat toimenpiteet ovat vaikuttaneet siihen. Toimeksiantaja voisi
tulevaisuudessa mahdollisesti myos selvittda syvallisemmin sen sosiaalisessa medi-
assa toteuttamien markkinointikeinojen toimivuutta ja purevuutta asiakaskunnas-
saan. Koska opinnaytetyon aihe oli suhteellisen laaja, voisi siitad ottaa jatkotutkitta-
vaksi myos jonkin pienemman osa-alueen. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi tutkia so-

siaalisessa mediassa kaytettavien kuvien toimivuutta brandi-imagon rakentamisessa.
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Liite 1.  Asiakaskysely
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Asiakaskysely Zizzi Jyvaskylan asiakkaille

Tutkimme yhdessa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan kanssa asiakkaidemme sosiaali-
sen median kayttda ja mielikuvia Zizzin brandiin liittyen. Kyselylla keraamme tietoa muun muassa
asiakkaidemme sosiaalisen median kayttotottumuksista ja mielenkiinnosta erilaisiin sisaltéihin
sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tulosten avulla tahdomme kehittaa sosiaalisen median kayttéamme asiakkaidemme
mieltymysten mukaisiksi. Tutkimus on my6s osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan
opinnaytety6ta. Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 10 minuuttia aikaa. Vastaukset kasitelldaan
anonyymisti ja luottamuksellisesti. Vastaajien kesken arvomme yhden 100 euron lahjakortin.

Ellei toisin mainita, vastaa ruksaamalla sopivin/ sopivimmat vaihtoehdot.
Kiitos vastauksestasi jo etukateen!

Sosiaalinen media

1. Kuinka aktiivisesti kaytat sosiaalista mediaa?
Useasti paivassa

Paivittain

Viikoittain

Kuukausittain

O O O O O

Harvemmin

2. Milloin kaytat eniten sosiaalista mediaa?
Aamulla
Paivalla

Illalla

O O O O

Satunnaisesti



3. Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat?

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Youtube
Blogit
Snapchat
Google+
Flickr

Jokin muu, mika??

O dododooot

4. Kuinka paljon teet seuraavia asioita sosiaalisessa mediassa?

Paivitysten kirjoittaminen
Kuvien julkaiseminen
Videoiden julkaiseminen
Linkkien jakaminen

Muiden tuottaman sisallén jakaminen
(esim. kuvien, videoiden, kirjoitusten
jakaminen)

Julkaisujen kommentointi
Julkaisujen tykkadaminen
Henkildiden seuraaminen
Sivujen seuraaminen

Tiedon hakeminen (esim. tuotteista, pal-
veluista, henkil6ista)

Ei ol-
len-
kaan

O 0odd O good

<
O

O 0J0odo O ogog @

Jonkin
verran

O ODdod O gdodo

0
L
[

jon

O ODdod O gdodo
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Erittdin
paljon

O ODdod O gdodo



5. Mita tuotemerkkeja seuraat sosiaalisessa mediassa?

Vastaa vapaasti alla olevaan tilaan.

6. Mita Zizzi Jyvaskylan sosiaalisen median kanavia seuraat talla hetkella?
[] Facebook
[] Instagram
[]  Twitter

|:| En mitdan naista

7. Missa sosiaalisen median kanavissa haluaisit seurata Zizzi Jyvaskylaa?
Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

Youtube

Blogit

Snapchat

Jokin muu, mika?

O dododod
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8. Kuinka paljon toivoisit Zizzi Jyvaskylan toteuttavan seuraavia asioita sosiaalisessa mediassa?

Jakaa muotiin liittyvia artikkeleita
Jakaa blogikirjoituksia

Jakaa muotikuvia

Jakaa videoita

Jakaa henkilokunnan omia kirjoituksia
Jakaa tietoa uutuustuotteista
Jakaa ideoita trendeista

Jakaa pukeutumisvinkkeja
Tiedottaa tarjouksista

Tiedottaa tapahtumista

Jarjestaa kilpailuja

Kysyy asiakkaiden mielipiteita

Tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa

henkilokunnan kanssa

Tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa

toisten asiakkaiden kanssa

Jakaa muiden tuottamaa sisaltoa (esim. toisten
kayttdjien, asiakkaiden tai yritysten tuottamaa si-

saltoa)

Jakaa muutakin kuin omaan toimintaan liittyvaa
sisaltda (esim. sisustukseen, vapaa-aikaan liit-

tyen)

Ei ol-

len-

kaan

O 0O O dodobdbodbododn

[]

Va-
an

>

O O 0O 0o dgdiod

[]

O 0O O dodobdbodbododn

[]

Pal-
jon

O O 0O 0o dgdiod

[]

Erit-

O 0O O dodobdbodbododn

[]

9. Kuinka tarkeadksi koet, etta Zizzi Jyvaskyla tarjoaa sosiaalisessa mediassa mahdollisuuden vaikut-

taa toimintaansa®?

Esimerkiksi kysymalla mielipiteita ja aktivoimalla keskusteluun.

O Ei ollenkaan tarkeda
O Jonkin verran tarkeaa
O Tarkeaa
O

Erittain tarkeaa
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10. Mika seuraavista viidesta Zizzi Jyvaskylan sosiaalisessa mediassa julkaistusta kuvasta on mieles-
tasi kiinnostavin?

Ruksaa mielestasi kiinnostavin vaihtoehto.

O 1. Kauppiaiden tekema kuvakollaasi O 2. Tuotekuva

TAKKI 3 ERI VARISSA 79,95

VAPAA VALINTA

7995
=i

[y asee

O 3. Ennen ja jalkeen -muutoskuva
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O 4. Kuvakollaasi O 5. Mainoskuva

&)

| bend. so | don't break”

The jeans fabric is so
soft and comfortable’

-
-7l @thecuryychapter
a Bmarn foxe!
\
\ 2
-

“So comfy you
can't feel them’

“If you're a fan of
the Amy-jeans.
you're going to
love these as well!”

“Perfect for biking. dancing
and having fun”

#DENIMFORYOURBESTMOVES

VAVAA!

Mielikuvat Zizzin brandista

11. Miten seuraavat adjektiivit mielestasi kuvaavat Zizzia?

Ei ollen- Va- Jonkin ver- Pal- Erittdin pal-
kaan han ran jon jon
Naisellinen
Inspiroiva
Itsevarma
Muodikas
Ystavallinen

Asiakaslahtdinen
Asiantunteva
Laadukas
Kohtuuhintainen
Rohkea
Viehattava
Persoonallinen

Vetovoimainen

JoOodoodoDoooognod
JoOodoodoDoooognod
JoOodoodoDoooognod
oo gt
JoOodoodoDoooognod

Hyvin palveleva



12. Miten seuraavat vaittamat mielestasi kuvaavat Zizzia?

Zizzin tuotteissa on hyva hinta-laatusuhde
Zizzin vaatteilla voin korostaa omaa persoonal-
lisuuttani

Tunnen itseni naiselliseksi ja muodikkaaksi
kdyttdaessani Zizzin vaatteita

Zizzin vaatteissa leikkaukset ja istuvuus on mi-
toitettu plusmittoihin sopivaksi

Zizzista saan ystavallista asiakaspalvelua
Zizzin henkilékunta on asiantuntevaa

Zizzin valikoima on tarpeisiini sopiva

13. Minkalaisia mielikuvia seuraava Zizzin kuvakooste sinussa herattaa??

Ei ol-
len-
kaan

]

I I e

Voit kuvailla muutamin sanoin tai lausein alla olevaan tilaan.

DENIM
IS A
LIFE

Jon-
kin
ver-
ran

oo o o o o
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Erit-
tain
pal-
jon

ODod o o o oo
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Taustatiedot

14. 1ka

O alle 20
O 20-29
O 30-39
O 40-49
O 50-59
O 60 tai yli

15. Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan. Yhteystietoja kaytetaan vain arvonnan
suorittamiseen ja voittajaan yhteyden ottamisessa.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti




Liite 2.

Benchmarking: Junarose ja Yours Clothing

75

Junarose

Yours Clothing

Seuraajien maara

844

1275

Pin-lisdysten

Malli- ja tuotekuvat, kuvat asuinspiraatioista, tunnelma- ja maisemakuvat, kuvat

Malli- ja tuotekuvat, sitaattikuvat, kuvat myymalan

aiheet julkkiksista, sitaattikuvat, kuvat bloggaajista, kuvat hiuskampauksista ja avajaisista, kuvat asukokonaisuuksista ja
meikkityyleistd, kuvat herkkuruuista asuinspiraatioista, tunnelmakuvat, kuvat bloggaajista,
joilla merkin vaatteita ylla
Taulujen 8taulua "vieraspinnaajien" 5taulua tuoteryhmista

kategorisointi

(blogistit, vaikuttajat) lempityyleistd ja trendeista
4 taulua vuodenajoista ja niiden mukaisista asuista
3 taulua tapahtumista ja niiden mukaisista asuista
6 taulua varien ja kuosien mukaisista vaatteista
1taulu alennustuotteista

1taulu rennosta vapaa-ajan pukeutumisesta

1 taulu tyépukeutumisesta

1taulu klassikkotuotteista

1taulu herkuista ja ruuista

1taulu sitaateista

4 taulua trendeista

1 taulu myymaldiden avajaisista

1 taulu asukokonaisuuksista ja -inspiraatioista
1taulu bloggareista

Pin-lisdysten
kuvaus

Lyhyitd, muutamalla sanalla tiivistettyjd kuvauksia,

Malli- ja tuotekuvissa tiiviitd kuvauksia, joissa joissakin on toteamus vaatteen
kayttotarkoituksesta, esim. "Shiny top from JUNAROSE. Ideal to wear for a night
out."

Pdaasiassa tyypillisid tuotekuvauksia tai
lyhyitd, iskevia lausahduksia, kuten "Make your

weekends sparkle", "All black everything!"

Kuvien merkinta

Ei

Ei, joissakin kuvissa jokin teksti,
mika ei kuitenkaan tdysin yhdistettavissa brandiin

Avainsanat
(taulujen nimissd,
kuvateksteissd)

Osittain taulujen nimissa ja brandin omissa tuotteissa JUNAROSE. Muissa pin-
lisdyksissa vaihdellen mm. plus size, plus size fashion

Taulujen nimissa Yours Clothing,
kuvateksteissd kaytetty joitakin kuvien sisdlt6a
kuvaavia hashtageja

Asiakkaiden ja muiden
henkiliden luoman
sisallon kaytto

Kuvat asuinspiraatioista padasiassa bloggaajilta tai muista lahteistd, kuvat
julkkiksista, kuvat bloggaajista, kuvat hiuskampauksista ja meikkauksista

Bloggareiden kuvat

Muun bréndiin liittyvan
sisallon kayttaminen

Sitaattikuvat, tunnelma- ja maisemakuvat, jotka visualisoivat brandia

Sitaattikuvat, erilaiset tauluaiheisiin liittyvat
tunnelmakuvat ja brandia
visualisoivat kuvat, esimerkiksi kukat ja leivonnaiset

Siséllon painottuminen
(Pinterestin 80/20-sdinto)

1798 pin-lisdysta. Padpaino muiden luomassa siséllossd, joka kuitenkin liittyy
laheisesti brandiin ja sen edustamaan tyyliin. Taulut siksi hyvin visuaalisia, joiden
joukkoon sulautuu brandin omia tuotteita. 80/20-saant6 toteutuu.

Pddpaino brandin omassa sisall6ssa

238:sta pin-lisdyksestd noin kolmasosa muualta
tallennettua siséltod, joka liittyy bloggareiden
asukokonaisuuksiin tai muuhun brandin
visualisoimiseen

Aktivoivin sisaltd
(eniten pin-lisdyksia saanut)

Muualta tallennetut maisema- ja tunnelmakuvat seka jotkin bloggareiden ja
julkkisten asukuvat.

Muualta tallennetut bloggareiden
asukokonaisuuskuvat

Erityishuomiot

Monipuolisesti kdytetty maisema- ja tunnelmakuvia sekd muiden luomia
asuinspiraatiokuvia omien tuotekuvien joukossa

Muulta tallennettu sisalto padasiassa

bloggareiden tekemaa, vain muutamia brandia
visualisoivia kuvia kaytetty tauluissa omien tuotteiden
yhteydessa




Liite 3.

Benchmarking: Calvin Klein ja Bik Bok
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Calvin Klein

Bik Bok

Seuraajien maara

32961

401

Pin-lisdysten

Kuvat eri tuoteryhmien tuotteista

Malli- ja tuotekuvat, kuvat mainoskuvauksien kulisseista,

aiheet Kuvat vaikuttajista, malleista kuuluisuuksista, joilla merkin |kuvia stailausvinkeistd (kuvasarjoina), tunnelma- ja
tuotteita paalla maisemakuvat, kuvat herkkuruuista ja juomista, kuvat tyyli-|
Mainos- ja kampanjakuvat ikoneista (esim. Sarah Jessica Parker), kuvat
Kuvia lahjaideoista hiuskampauksista kuvat asu- ja asusteinspiraatiosta, kuvat
kodinsisustuksesta
Taulujen 10 taulua eri tuoteryhmistd, kuten naisten vaatteet, farkut, |2 taulua bréndin tuotteista

kategorisointi

alusvaatteet

3 taulua vaikuttajista, malleista ja kuuluisuuksista, joilla
merkin vaatteita ylla

1taulu merkin kampanjoista

1taulu erikoismallistosta

1taulu lahjaideoista merkin tuotteista

1taulu stailausvinkeista

1taulu kulissien takaa

3taulua elamdntyyleistd ja inspiraatiosta jokapdivdiseen
eldamaan

1taulu herkkuruuista ja juomista
1taulu sitaateista

1taulu tyyli-ikoneista

1taulu hiuskampauksista

1taulu asusteinspiraatiosta
1taulu asuinspiraatiosta

2 taulua muusta inspiraatiosta

2 taulua tapahtumista

1taulu kodinsisustuksesta

Pin-lisdysten
kuvaus

Sisaltod kuvattu melko pitkasti, esim "Add a feminine flair
to your Spring wardrobe with the Calvin Klein white fit +
flare dress, featuring a lace-like laser cutout pattern" tai "I
overshare in #mycalvins. Social media star Cameron Dallas
wears the men’s Calvin Klein Jeans Sculpted Jean in the Fall
2016 global campaign."

Tuotekuvauksia tai sisdltéd muutamalla sanalla esittelevia,
esim. "Girly boho", "Pastel necklace", "Me and my Never
Denim by Bik Bok"

Kuvien merkinta

Osittain. Joissakin brandin nimi, logo tai jokin
iskulauseteksti, kuten "l am dramatic in #mycalvins".
Joissakin tuote- ja mallikuvissa logo nédkyy vaatteiden
kautta

Ei

Avainsanat
(taulujen nimissa,
kuvateksteissa)

Kaikissa teksteissa joko Calvin Klein tai
#mycalvins

Osittain taulujen nimissa ja kuvateksteissa
Bik Bok

Asiakkaiden ja muiden
henkiléiden luoman
sisallon kaytto

Bloggaajien ja vaikuttajien kuvat,
gaalakuvat kuuluisuuksista, joilla brandin vaatteita ylla

Muista lahteistd tallennettua kuvat tyyli-ikoneista, kuvat
hiuskampauksista, kuvat asu- ja asusteinspiraatioista

Muun brandiin liittyvan
sisallon kdyttdminen

Ei

Brandia visualisoivat tunnelma- ja maisema- ja
sisustuskuvat, kuvat herkkuruuista ja juomista

Sisallon painottuminen
(Pinterestin 80/20-s33nto)

Paapaino brandin omassa sisallossa.
612:sta pin-lisdyksestd noin neljdsosa muualta tallennettua
sisaltoa, joka liittyy pelkastaan brandin tuotteisiin

436 pin-lisdysta. Padpaino muiden luomassa sisallossa.
18:sta taulusta vain neljdssa brandin tuotteita, muut taulut
tehty muualta tallennetusta sisall6sta.

80/20-s43ntd toteutuu.

Aktivoivin sisaltd
(eniten pin-lisdyksia saanut)

Erikoiset ja visuaalisesti erottuvat mallikuvat,
kuuluisten henkildiden ja mallien tahdittamat mallikuvat

Muualta tallennetut maisema- ja tunnelmakuvat, kuvat
herkkuruuista, sitaatit, kuvat hiuskampauksista, kuvat
asuste- ja asuinspiraatioista

Erityishuomiot

Sisalto liittyy pelkdstaan brandin
tuotteisiin, eika brandia ole visualisoitu muulla sisall6lla

Siitd poikkeuksellinen, ettd paljon tauluja pelkastaan
muualta tallennetusta siséll6sta (ei ole siis hyddynnetty
joukossa omia tuotteita)




Liite 4. Benchmarking: Fazer ja Lumene
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Fazer

Lumene

Seuraajien maara

758

1034

Pin-lisdysten
aiheet

Visuaaliset tuote- ja mallikuvat, videot tuotteista ja niiden valmistuksesta,
Ruoka, makeis-, leivos- ja juomakuvat,
leivontaohjeita kuvina, kuvat lahjaideoista, vanhat suosikkituotteet

Malli- ja tuotekuvat, maisema- ja

tunnelmakuvat, kuvat bloggaajista ja vaikuttajista joilla
merkin tuotteita kaytossa, kuvat meikkityyleistd, kuvat
pohjoismaisesta eldmantyylista ja sisustuksesta, kuvat
luonnon raaka-aineista, kuvat kulissien takaa,
meikkaus- ja ihonhoito-ohjeita kuvina (osa
kuvasarjoina) ja videoina

Taulujen
kategorisointi

1taulu aamupaloista ohjeineen

1 taulu hyvinvoinnista ja hyvasta ruuasta

1taulu inspiraatioista elamaan

3 taulua tietyistd raaka-aineista ja niilld leipomisesta

2 taulua tietyistd tuotteista tarjoiluehdotuksineen

1taulu ruokakuvista

6 taulua juhlista / tapahtumista ja niihin sopivista resepteisté ja tarjoiluista
1 taulu vuodenajoista

1taulu lahjaideoista

1taulu vanhoista suosikkituotteista

2 taulua suomalaisesta kauneudesta ja luonnon raaka-
aineista

1taulu pohjoismaalaisesta elamantyylista

4 taulua tuotemerkkien meikkityyleista

3 taulua tuotemerkeista

1 taulu palkituista tuotemerkeista

2 taulua tapahtumien kulissien takaa

2 taulua meikkaus- ja ihonhoito-ohjeista

1taulu bloggareista

1taulu trendeista

Pin-lisdysten
kuvaus

Sisallén muutamalla sanalla tiivistéva, esim "Maistuvampi hedelmépuuro - Fazer"
tai pidemmin kuvaileva, esim. "Omar-kinuskikastike: Herkullisen kermainen
kinuskikastike syntyy Omar-makeisista. Kinuskin valmistamiseen ei kulu viitta
minuuttia kauempaa!"

Padasiassa kuvan sisalto4, tuotteita tai blogikirjoituksia
esittelevid, paikoittain pitkahkaoja, esim. "Blogger
Lilou's Crush prefers natural and light base make-up so
her choice for a sophisticated every-day make-up look
is Lumene Nude Perfection Fluid Foundation.
#foundation #lumene"

Kuvien merkinta

Ei erillista merkintdd, joissakin tuotekuvissa logo nédkyy tuotteissa

Ei erillista merkintaa,
tuotekuvissa logo ndkyy tuotteissa

Avainsanat
(taulujen nimiss3,
kuvateksteissd)

Taulujen nimissa ei avainsanoja. Kuvateksteissa kaytetty paaasiassa Fazeria tai
tietyn tuotemerkin nimed, esim Dumble, Fazer Paahto, Geisha

Osittain. Taulujen nimet enemman

sisaltéa kuvaavia tai tuotemerkin nimelld varusteltuja.
Kuvateksteissa avainsana Lumene, joissakin tietty
hashtag, esim. #finnishbeautyis, #nordicnoir

Asiakkaiden ja muiden Ei Pddasiassa bloggaajien kuvat

henkildiden luoman

sisdllon kaytto

Muun bréndiin liittyvan Ei Maisema-, tunnelma- ja sisustuskuvia, jotka liittyvat

sisdllon kdyttdminen

tauluaiheisiin ja visualisoivat brandia

Siséllon painottuminen
(Pinterestin 80/20-sainto)

414 pin-lisdysta. Sisalto painottuu taysin brandin omaan sisaltoon, ei ole
hyddynnetty muiden luomaa sisdlt6a eikd muuta brandia visualisoivaa siséltoa.

900 pin-lisdystd, joista noin puolet
brandin omaa sisaltoa. Toinen puoli sisallosta
pédaasiassa bloggaajien luomaa

Aktivoivin sisaltd
(eniten pin-lisdyksia saanut)

Vanhat suosikkiherkut ja jotkin kakkuohjeet tietyilla raaka-aineilla, kuten Fazerin
Siniselld tai Mariannella

Visuaaliset tuotekuvat, kuvasarjat
silmdmeikeista

Erityishuomiot

Leivontaohjeet kuvina, jotka johtavat ohjesivustolle
Hyodynnetty vain omaa sisaltod, vaikka potentiaalia muuhunkin olisi

lhonhoitoneuvot videoina ja
kuvina, jotka johtavat blogikirjoituksiin
Paljon hyddynnetty yhteistyota bloggaajien kanssa




Liite 5.  Benchmarking: Eurokangas
Eurokangas
Seuraajien maara 1277

Pin-lisdysten Kangaskuvat, kuvat bloggaajien tekemista asuista, Tunnelma- ja maisemakuvat,

aiheet Inspiraatiokuvat asuista, sisustuksesta ja kasitoista, kuvat ompelutarvikkeista
(napit, nauhat) ja yksityiskohdista, kuvat julkkiksista ja bloggareista, joilla
Eurokankaan kankaista tehtyja vaatteita

Taulujen 18 taulua eri vuosien Eurokankaan mallistoista vuodenajoittain

kategorisointi

4taulua kasitoista

1taulu lasten vaatteista, leluista ja tarvikkeista
4 taulua miesten/ naisten vaatteista

1taulu asusteista

1 taulu ompelutarvikkeista (napit, nauhat)
1taulu sitaateista

5 taulua sisustuksesta ja sisustustuotteista
4taulua erijuhlille

1 taulu arkkitehtuurista

2 taulua trendeista ja tyyleista

2 taulua suosikkikuoseista

1taulu julkkiksista, bloggareista ja malleista, joilla Eurokankaan kankaista tehtyja
vaatteita

2 taulua suomalaisista mallistoista

1taulu erilaisista yksityiskohdista vaatteissa

2 Taulua erilaisista kuoseista

Pin-lisdysten
kuvaus

Eurokankaan tuotteissa lyhyitd, mutta ei kovin kuvailevia, esim. "Pitsibomber
Mekkotehdas / Eurokangas"
Muualta tallennetuissa kuvissa on pidetty sama alkuperdinen teksti

Kuvien merkinta

Ei

Avainsanat
(taulujen nimissa,
kuvateksteissd)

Osittain. Taulujen nimissa ei avainsanoja. Eurokankaan omat tuotteet merkitty
/Eurokangas-nimella

Asiakkaiden ja muiden
henkiléiden luoman
sisallon kaytto

Muualta tallennettua sisaltéda mm. kuvat bloggaajien tekemista asuista,
inspiraatiokuvat asuista, kuvat julkkiksista ja bloggareista joilla Eurokankaan
kankaista tehtyja vaatteita

Muun brandiin liittyvan
sisallon kdyttaminen

Tunnelma- ja maisemakuvat, kuvat sisustuksesta ja kasitoista,
kuvat ompelutarvikkeista (napit, nauhat)

Sisallon painottuminen
(Pinterestin 80/20-s4intd)

3626 pin-lisdystd, joiden padpaino on muiden
luomassa sisallossa. 80/20-s3ant6 toteutuu.

Aktivoivin sisalto
(eniten pin-lisdyksia saanut)

Muualta tallennetut inspiraatiokuvat asuista, sisustuksesta ja kasitoista seka
maisema- ja tunnelmakuvat

Erityishuomiot

Mahdollisuudet hyédynnetty monipuolisesti.

Tauluissa lahes kaikki sisdlté on muiden luomaa, joiden joukossa on hyddynnetty
omia tuotteita. Yrityksen omaa sisalt6a vain kangaskuvat, mallikuvat
bloggareiden luomia.
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