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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda selvitys Black Fridayn kehitty-
misesta ja leviamisesta globaalisti. Tavoitteenani oli tehda selkea kuvaus siita, kuinka
Black Friday on kehittynyt aikojen saatossa ja kuinka siitd on muovautunut sellainen ilmid,
kuin se talla hetkelld on. Kasittelen myds Black Fridayn vaikutuksia yrityksiin ja kuluttajiin.
Ty6ssa kaydaan lapi Black Fridayn syntymista, sen leviamista, sosiaalisen median vaiku-
tuksia ja sen tulevaisuuden nakymia. Perehdyn ty6ssa myoés ilmidn maaritelmaan ja raken-
teeseen seka millaisia ilmidn piirteitd Black Fridaysta 16ytyy. Kasittelen lisdksi markkinointi-
kampanijointia ja erityisesti sita, kuinka Black Friday -kampanjat ovat kehittyneet seka osto-
kayttaytymista ja kuinka se on muuttunut digitalisaation myéta.

Tyon tietoperusta on rakennettu kirjallisuudesta, artikkeleista, e-aineistoista ja blogiteks-
teista. Kirjallisuuden paalahteita ovat Hilliaho L, Puolitaival J. (2015), Salmenkivi L, Nyman
N. (2008), Miller L, Washington K. (2014), Katawetawaraks & Wang (2011), Barnard A,
Parker C. (2012), Kotler P, Kartajaya H & Setiawan I. (2011) ja Hiltunen E, (2017).

Opinnaytetydn tuloksena syntyi laaja selvitys Black Friday ilmién kehittymisesta ja leviami-
sesta. Tydssa kdydaan hyvin tarkasti [api Black Fridayn syntymisen vaiheita, levittayty-
mista Yhdysvaltojen ulkopuolelle, miten erilaiset tekijat ovat vaikuttaneet sen kehittymiseen
ja miten se tulee muuttumaan tulevaisuudessa. Kayn lapi myds tarkasti sita, miten Black
Fridayta vietetdan eri valtioissa ja millaisia eroavaisuuksia on havaittavissa. Kasittelen
my0s laajasti verkkokauppojen kasvua ja kuinka ne ovat vaikuttaneet suuresti Black
Fridayhin, yrityksiin, kuluttajiin ja markkinointikeinoihin. Ty antaa hyvan kasityksen siita
kuinka sosiaalinen media on vaikuttanut markkinointiin ja millaisia muutoksia se on saanut
aikaan markkinointikampanjoinnissa. Sosiaalisen median mydta muutoksia on tapahtunut
paljon myds ostokayttaytymisessa ja tydssa kasitelladn myds sita, kuinka elamme talla het-
kelld jatkuvien alennusten ja arsykkeiden maailmassa. Black Fridayn seurauksena onkin
tullut muita suuria alennuspaivia, joita kasitelldan tydssa lyhyesti.
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1 Johdanto

Black Friday on suuri kauppojen alennuspaiva, jota vietetdan marraskuun neljantena per-
jantaina. Suomessa Black Friday on tullut tutuksi ilmidksi vasta muutaman viimeisen vuo-
den aikana mutta se aikaisimmat merkit juontavat juurensa jo 1800-luvun Yhdysvaltoihin.
Black Friday on ollut Yhdysvalloissa suuri ostojuhla jo useiden vuosikymmenien ajan
mutta 2000-luvulla se on levinnyt globaaliksi ilmidksi, johon suurin osa maailman valtioista

osallistuu vuosittain.

Monille Black Friday voi olla viela varsin tuntematon ilmidé mutta useana vuotena se on ol-
lut maailman suuri kauppapaiva ja se toimii myos joulumyyntien avajaispaivana. Black
Friday on kaikista suosituin Yhdysvalloissa missa se on syntynytkin. Euroopassa se on ol-
lut kovassa suosiossa jo pidemman aikaa Iso-Britanniassa ja Saksassa. Muualla maail-
maa Black Friday on aiheuttanut kovaa suosiota esimerkiksi Australiassa ja Brasiliassa

mutta nykyaan se on levinnyt jo Afrikkaan asti.

Black Fridayn luonne on muuttunut rajusti digitalisaation my6ta. Erityisesti Yhdysvaltalai-
sissa suurissa tavarataloissa kuten Wallmartissa ja Targetissa nahtiin hurjia asiakasryn-
tayksia ja innokkaimmat ostajat ovatkin monena vuonna olleet jo aamuydésta jonottamassa
tarjouksia. Nykyisin Black Friday onkin siirtynyt laajasti verkkokauppoihin, missa kuluttajan
on helpompi vertailla tuotteita ja hintoja. Verkkokauppojen suosio onkin kasvattanut kilpai-

lua ja hankaloittanut kivijalkaliikkeiden menestymista.

Tyo6ssa kasitelldaan Black Fridayn syntymistd, sen levidmista Yhdysvalloista muihin maihin,
sosiaalisen median vaikutuksia ja sen tulevaisuuden nakymia. Tydssa esitellaan myos
teoreettisia nakodkulmia esimerkiksi ostokayttaytymisesta ja markkinointikampanjoinnista
ja millaisia piirteita niistéd on havaittavissa Black Fridayssa. Perehdyn myds ilmién maari-
telmaan seka rakenteeseen ja millaisia ilmidn piirteitéa Black Fridaysta 16ytyy. Black Friday
on talla hetkelld aiheena hyvin ajankohtainen, mika on syyna sille, ettd haluan kirjoittaa
siitd. Haluan selvittda, miten ilmiésta on kasvanut niin suuri kuin se talla hetkella on, ja

millaisia vaikutuksia silla on ollut yrityksiin seka kuluttajiin.

1.1 Tyon tavoite, sisalto ja laajuus

Toiminnallisen tydn tavoitteena on tehda selvitys Black Fridayn kehittymisesta ja kuinka
siitd on kehittynyt globaali ilmié. Tuon tydhdn myds teoriaa kasittelemalld ilmion rakentu-
mista, markkinointikampanjointia seka ostokayttaytymista ja |I0ytamaan niista piirteita,

jotka nakyvat Black Fridayssa. Opiskelijan oma tavoite on syventya vahvasti aiheeseen ja



pyrkid kokoamaan siita selkea teksti, joka kiteyttda selkeasti tarkeimmat asiat. Henkilo-
kohtaisena tavoitteena on myds teorian soveltaminen onnistuneesti kaytannossa ja kirjoit-

taa rakenteeltaan looginen opinnaytetyd.

Opinnaytetydn tavoitteena on hahmottaa lukijalle selkea kasitys Black Fridayn kehittymi-
sesta ja minkalaisesta ilmidsta todellisuudessa on kysymys. Pyrin tuomaan ilmi myds
Black Fridayn vaikutuksia yrityksiin ja kuluttajiin. Opinnaytetydn tavoitteena on myds antaa
lukijalle perustietoa ilmidn rakentumisesta ja minkalaiset tekijat siihen vaikuttavat, markki-

nointikampanjoinnista ja sen kehittymisesta seka ostokayttaytymisesta.

1.2 Prosessin kuvaus

Hankalin vaihe tydssa oli ehdottomasti ndkdkulman valitseminen, josta aihetta haluaa I&-
hestya. Mietin monia vaihtoehtoja, mista voisi kirjoittaa Black Fridayhin liittyen mutta lo-
pulta paatin tehda selvityksen yleisesti sen kehittymisesta. Paadyin aiheeseen, koska tie-
sin, etta tietoa tulisi todennakdoisesti [6ytymaan riittdvasti ja tydn rakenne olisi helppo pitaa
selkeand. Seuraava asia, jonka miettimiseen meni varsin paljon aikaa, oli oikeanlaisen
teorian sisallyttdminen tydéhon. Halusin 16ytaa sellaista teoriaa, josta voisi 16ytaa oikeita
esimerkkeja Black Fridayhin liittyen. Alussa piti myds miettia milla tavalla teorian sisallyt-

taa tydhon, ettd se sopii loogisesti rakenteeseen.

Kun oikea lahestymistapa ja teoria tydhon oli 16ytynyt, aloin tutustua laajasti aiheeseen.
Luin todella paljon erilaisia artikkeleita ja blogiteksteja Black Fridayhin liittyen. Pidin huo-
len siita, etta lahteet pysyivat selkeasti tallessa ja minkalaista tietoa mistakin lahteesta oli
saatavilla. Tdman jalkeen lainasin kirjat, joita tarvitsin teoriaan tutustumiseen. Teorian |&h-
teina kaytin kirjoja nimelta limién kaava, Yhteisoéllinen media ja muuttuva markkinointi 2.0,
Online shopper behavior: Influences of online shopping decisions, Campaign It!, Markki-
nointi 3.0, Consumer Behavior 2014 ja Mita tulevaisuuden asiakas haluaa? Kirjoihin tutus-
tuminen vei my6s aikaa mutta pyrin lukemaan kirjoista vaan niita sisaltdja, mitka liittyivat

olennaisesti aiheeseeni.

Kaytin Iahteisiin tutustumiseen aikaa muutaman viikon, minka jalkeen aloin miettia tyon
rakennetta tarkemmin. Minulla oli koko ajan tyén rakenne suurin piirtein hahmoteltuna
mutta tdssa vaiheessa aloin miettia sita hyvin tarkasti. Kun tyon rakenne hahmottui selke-
asti aloin kirjoittaa ty6ta. Kirjoitusvaihe meni mielestani todella hyvin, eikd missaan vai-
heessa tullut sen suurempaa seinaa vastaan, etta ei olisi saanut tekstia aikaiseksi. Eniten
hankaluuksia tuotti erilaisten tilastojen I6ytaminen. Nailla tarkoitan esimerkiksi eri maan-

osien ja maiden Black Friday -myyntivolyymeja sekad minkalaisia eroja maiden valilla on



Black Fridayhin liittyen. Tietoa kuitenkin lopulta 16ytyi hyvin ja mielestani sainkin tydhon
varsin mielenkiintoisia tilastoja Black Fridaysta. Kirjoitusvaiheessa tyéta kaytiin 1api muuta-
man kerran opinnaytetydohjaajan kanssa, jonka palautteen mukaan tehtiin tarvittavia
muutoksia. Kirjoitin tyéta hyvin tasaisella tahdilla ja kokonaisuudessaan kirjoittamiseen

meni aikaa noin kaksi kuukautta.



2 Black Fridayn historia

Black Friday on kiitospaivan jalkeinen paiva, jota vietetddn marraskuun neljantena perjan-
taina. Black Friday on I&htdisin Yhdysvalloista ja sita pidetdan kauppojen joulumyynnin
avajaispaivana. Black Fridayna kaupat myyvat tuotteita alennettuun hintaan ja se onkin
kaupoille yksi vuoden tarkeimmista yksittaisistéd kauppapaivista. Nykyisin Black Friday on

globaalisti levinnyt ilmi6 ja se on keskittynyt vahvasti myos verkkokauppoihin.

2.1 Black Fridayn syntyminen

Black Friday on saanut alkunsa jo todella kauan aikaa sitten. Kiitospaivan jalkeinen torstai
on ollut epavirallisesti joulumyyntisesongin epavirallinen alkamispaiva jo myéhaan 1800-
luvulla, jolloin presidentti Abraham Lincoln maarasi kiitospaivaloman marraskuun vii-
meiseksi torstaiksi. Loma koski ainoastaan torstaita ja perjantai olikin tavallinen arkipaiva,
jolloin ihmiset menivat normaalisti téihin. Tapahtuma ei ollut kuitenkaan saanut viela ni-
mea Black Friday. (Amadeo 2019.)

Vuonna 1905 kanadalainen tavaratalo Eaton’s jarjesti ensimmaisen kiitospaivan paraatin
tuomalla joulupukin vaunuilla Toronton kaduille. Seuraavaksi mukaan tuli amerikkalainen
tavarataloketju Macy’s, joka jarjesti kuuluisan kiitospaivan paraatin New Yorkissa vuonna
1924 haluten samalla juhlistaa sen suurta menestysta 1920-luvulla. Paraati nosti selvasti

myyntid seuraavana paivana. (Amadeo 2019.)

Suuren laman aikaan vuonna 1939 kiitospaiva sattui olemaan vasta marraskuun viiden-
nella viikolla ja jalleenmyyjat pelkasivatkin menevansa konkursseihin, koska tuottoisin
myyntisesonki oli jAdmassa liian lyhyeksi. Tama johti siihen, etta jalleenmyyjat pyysivat
sen aikaista presidenttia Frankil D. Roosevelttia aikaistamaan kiitospaivan lomaa yhdella
viikolla. Valitettavasti tama tapahtui my6éhaan lokakuussa, mika oli lian myodhaista eivatka
kaikki osavaltiot edes seuranneet loman siirtamista. Vuonna 1941 kongressi teki paatok-
sen, jonka mukaan kiitospaivaa juhlittaisiin aina marraskuun neljannella viikolla mistaan

riippumatta. (Amadeo 2019.)

Ensimmaiset merkit nykyisesta Black Fridaysta juontavat juurensa 1950-luvulle. Tama al-
koi siita, kun ihmiset alkoivat ottaa sairasvapaita kiitospaivan jalkeiseksi perjantaiksi, jotta
saivat itselleen neljan paivan loman. Koska suurin osa kaupoista oli kuitenkin auki nor-
maalisti, ihmiset kayttivat perjantaita varaslahténa omien jouluostostensa tekemiseen.
Mieluummin kuin selvittda kenelle pitaisi antaa potkut ja kuka on oikeasti ollut kipeana,

monet yritykset mydnsivat perjantain palkalliseksi lomapaivaksi. (Amadeo 2019.)



Black Friday levisi ensimmaisena Philadelphiassa 1960-luvulla ja vuosi vuodelta se alkoi
levitd ympari Yhdysvaltoja. 1990-luvun alkupuolella se oli tullut jo tutuksi koko Yhdysval-
loissa ja 2000-luvun lopussa siita oli tullut vilkkain kauppapaiva. Black Friday on jatkanut
kasvuaan tahan paivaan asti ja onkin levinnyt Yhdysvaltojen ulkopuolelle ympari maail-
maa. (Dumoulin 25.11.2019.)

2.2 Black Friday nimen alkupera

Siitd mista Black Friday sai lopullisen nimensa ei ole taysin varmaa tietoa mutta yleisim-
man teorian mukaan se sai alkunsa 1960-luvulla Philadelphiasta. Kun ihmiset alkoivat ot-
taa kiitospaivan jalkeista perjantaita vapaaksi ja menivat jouluostoksille, se teki liiken-
teesta todella ruuhkaisen ja aiheutti myds kavelykaduille ahtautta. Tama aiheuttikin aina
pienta kaaosta ja niinpa Philadelphian poliisi alkoi kutsua paivaa Black Fridayksi.
(Amadeo 2019.)

Jalleenmyyijat eivat kuitenkaan pitaneet paivan negatiivisesta merkityksesta, jonka musta
paiva sai aikaan. Tama johtui siita, ettd Amerikan historiasta I0ytyy aikaisempia mustia
paivia, jotka ovat kuvastaneet porssiromahduksia. Esimerkkeja ovat musta maanantai
vuonna 1987, jolloin Dow Jonesin teollisuusosakkeiden indeksi putosi 22,6%

(Wikipedia 2017) ja musta torstai vuonna 1929, jolloin koko Yhdysvaltojen pdrssi tuli alas-
pain 12,9%. (Wikipedia 2019.) Nimi Black Friday sailyi mutta jalleenmyyjat halusivat sille
positiivisen merkityksen. Kiitospaivan jalkeinen perjantai oli yksi vuoden tuottoisimmista
paivista. Kirjanpidossa tappiot merkittiin punaisella ja voitot mustalla, joten musta perjantai
merkitsi suuria voittoja jalleenmyyjijille ja koko kansantaloudelle. Jalleenmyyjat omaksuivat
nimen mutta talla kertaa kuvatakseen omaa menestystdan samalla kannustaen ihmisia
ostamaan lisaa ja siksi juuri tuona paivana alettiin tarjota suuria alennuksia.

(Amadeo 2019.)

2.3 Black Fridayn leviaminen Yhdysvaltojen ulkopuolelle

Black Friday oli pitkdan vain Yhdysvalloissa vallitseva ilmi6. 2000-luvun alussa se alkoi
herattaa kiinnostusta myés muissa maissa. Ensimmainen maa, johon Black Friday levisi,
oli Kanada. Kanadalaiset matkustivat aluksi Yhdysvaltoihin tekemaan ostoksia Black
Fridayna, koska omassa maassa siita ei ollut vielad tullut suosittu. Vuonna 2009 johtuen
Kanadan ja Yhdysvaltojen dollarin tasa-arvoisuudesta Kanadassakin nahtiin ensimmaiset
jalleenmyyjien Black Friday -tarjoukset yrittden samalla vahentaa asiakkaiden matkustusta
Yhdysvaltoihin. (Wikipedia 2020.)



Euroopassa Black Friday nahtiin myds ensimmaisen kerran 2000-luvulla. Ensimmaiset
merkit ovat vuodelta 2006, jolloin Saksassa nahtiin ensimmainen Black Friday -tarjous.
Ensimmainen yritys, joka kaynnisti Saksassa Black Friday -kampanjan oli Apple. Tata ei
kuitenkaan pidetd Saksassa viela virallisena Black Fridayn alkamispaivana, koska muissa
kaupoissa ei ollut viela ilmiéta omaksuttu. Saksassa Black Friday alkoi virallisesti vuonna
2013. (Wikipedia 2020.) Iso-Britanniassa Black Friday nahtiin ensimmaisen kerran vuonna
2010 ja se kasvatti tasaisesti suosiotaan vuoteen 2013. Vuoden 2013 jalkeen sen suosio
kasvoi tasaisesti ja vuonna 2014 Black Friday oli Iso-Britannian suosituin kauppapaiva

verkossa joulumyyntien aikana. (Simmonds 2020.)
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Muualla maailmalla Black Friday nahtiin ensimmaisen kerran Australiassa ja Meksikossa,
joihin se tuli vuonna 2011. Vuonna 2012 ensimmaiset Black Friday -tarjoukset nahtiin Bra-
siliassa ja vuonna 2013 Venaja liittyi mukaan. Leviaminen on tapahtunut myoés Afrikassa,
jossa ensimmainen Black Friday oli vuonna 2014 ja nykyisin sita vietetdan useassa eri Af-
rikan valtiossa. Talla hetkelld kaikista maailman valtioista arviolta 50-60% viettaa Black
Fridayta. (Hamrick 2019.)



Suomessa Black Fridayta vietettiin ensimmaisen kerran vuonna 2011 Inkoon kauppakes-

kuksessa Strandissa, joka on Markus Gronholmin omistama. (Nelskyla 2018.) Vuonna

2013 Black Friday alkoi tulla enemman suomalaisten tietoisuuteen ja tilastojen mukaan

ihmiset hakivat Black Fridayta samana vuonna googlesta 25 100 kertaa. (Markkinointi &

Mainonta 2014.) Kesti kuitenkin viela muutama vuosi, ettd Black Friday alkoi tulla kunnolla

kivijalkakauppoihin.
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Kuvio 1. Black Fridayn aikajana (Mukaillen Amadeo 2019 ; Denison 2019, 5.)

2.4 Black Fridayn aiheuttamat levottomuudet

Black Friday on myds aikojen saatossa saanut aikaan paljon vakivaltaa ja vahingollisia ti-

lanteita. Lahes kaikki vakivaltaisuudet ovat tapahtuneet Yhdysvalloissa mutta myds muu-

alta maailmasta |0ytyy joitakin tapauksia. Onnettomuudet ovat tapahtuneet hyvin usein



kauppojen ovien avautumisen yhteydessa Black Friday -paivana. Vakivaltaisuudet ovat

olleet padasiassa tallomista, puukotuksia mutta muutamia ampumistapauksiakin 16ytyy.

Yhdysvaltalaisessa Target myymalassa 61-vuotias mies sai sydankohtauksen kesken
myymalan avajaisten ja luhistui maahan. Kukaan ihmisista ei jaanyt auttamaan vaan mies
joutui tallotuksi. Hanet saatiin kuljetettua sairaalaan mutta ei enaa pelastettua. Vuonna
2008 Wallmartin myymalassa 2000 ihmista ryntasi liikkeeseen viisi minuuttia ennen sen
aukaisua ja yksi henkilékunnan jasenista joutui tallotuksi. Vuonna 2011 poliisi aloitti etsin-
nan, kun nainen oli kayttanyt Wallmartin jonossa pippurisumutetta paastaakseen jonon
ohi. (Barryman 2020.) Wallmartissa on ollut todella paljon vakivaltaisuuksia Black Fridayn
aikana ja tutkimuksen mukaan 57,1% kaikista tapauksista onkin tapahtunut juuri Wallmar-
tissa. Tama johtuu varmasti siita, ettd Wallmartissa on ollut tunnetusti todella hyvia Black
Friday -tarjouksia. (Wheelwright 2018.)
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Kuva 2. Black Fridayn alennustelevisiot saivat aikaan taistelua Brasiliassa Sao Paolossa.
(Shaw 2018.)



3 Black Friday ilmiona

Black Fridayta voidaan kutsua nykyisin globaaliksi ilmidksi. Kehitys paivasta, jolloin kaupat
myivat tuotteita Yhdysvalloissa alennuksilla, koko maailmalle levinneeksi tapahtumaksi on
tapahtunut hyvin nopeasti ja varsinkin vuoden 2014 jalkeen suosio on noussut hurjasti.
Mika sitten on tehnyt Black Fridaysta tallaisen ilmion? Tassa luvussa kasitelldan Black

Fridayn ilmion piirteita ja kuinka ilmié rakentuu.

3.1 llmion maaritelma

Maailmassa syntyy nykyisin jatkuvasti uusi ilmiéita, trendeja, muotivillityksia, artisteja ja
alypuhelinsovelluksia. Tallaisia ovat olleet esimerkiksi globalisaatio, sosiaalinen media,
Facebook ja Justin Bieber. Kaikilla nailld on jotain yhteista. Jokaista ilmiéta yhdistaa
kolme keskeista asiaa: sosiaalinen toiminta, joka tekee ilmiésta erottuvan, leviava tarina ja

lupaukset, jotka innostavat ihmisia osallistumaan. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 14-22.)

Ilmi6 tulee kreikkalaisesta sanasta "phainomenon", joka tarkoittaa nakya, loistaa, ilmestya,
olla kasin kosketeltava tai mita tahansa havaittavaa tapahtumaa. (New Oxford American
Dictionary, 2.painos.) lImié on alkujaan maaritelty kuvaamaan luonnontieteellisia ilmioita.
Ilmi6é voidaan havaita siitd, ettd jonkin aiheen ymparille muodostuu tapahtumia. Naita voi-
vat olla juorut ihmisten keskuudessa, uutisointi tv:ssa tai nédkyvyys sosiaalisessa medi-
assa. lImid voikin syntyd minka tahansa asian ymparille. Tama tarkoittaa sita, etta ilmi6é on
kasitteena hyvin abstrakti, hankalasti rajattava ja monimutkainen. "lilmié on huomiota he-
rattava tapahtumien joukko, joka tiivistyy jonkin aiheen ymparille, erottuu selvasti taustas-
taan ja syntyy, kun tarina levida tehokkaasti ihmisten valilla ja aktivoi heita lupauksillaan."
(Hilliaho & Puolitaival 2015, 25.)

limidista on erilaisia hyotyja. Tarkoituksena voi olla, vaikka yrityksen myynnin kasvattami-
nen, brandin nakyvyyden lisdaminen, poliittinen muutos tai jonkin tiedon levittdminen. limi-
Oitd on myds kestoltaan erilaisia. Jotkut ilmidt syntyvat hetkessa ja joitakin rakennetaan
pitkiakin aikoja. Esimerkkeja hyvin nopeasti syntyvista ilmidistd ovat mm. artistit. Taysin
tuntematon laulaja voi saada yhdella kappaleella aikaan kasittdmattdbman suuren suosion.
lImidistd, jotka syntyvat hitaammin voivat olla esimerkiksi yritykset tai puhelinsovellukset.
Ne saattavat saavuttaa suosiota hyvinkin nopeasti mutta niiden rakentaminen on voinut
kestaa vuosia ja kehitys saattaa jatkua vield pitkdan. Myos ilmididen kestot vaihtelevat. Se
riippuu siitd, kuinka ilmioé kehittyy. On ilmidita, jotka ovat olleet aikoinaan todella mullista-
via mutta ovat nykyisin arkipaivaa. Esimerkiksi auton keksiminen 1800-luvulla on ollut
maailmaa mullistava ilmié mutta nykyisin se on taysin arkipaivainen keksintd.

(Hilliaho & Puolitaival 2015, 20-27.)



3.2 llmion tarina

Pelkka sosiaalinen nakyvyys ei vield muodosta ilmiéta. Jotta ilmidsta voidaan puhua, tay-
tyy ihmisen toiminnan liittyd samaan aiheeseen ja tdman toiminnan taustalla on oltava yh-
teinen syy. llmidn tarina yhdistaa ihmisten sosiaalisen toiminnan. Tarina on juuri se, mika
saa aikaan keskustelun ja toiminnan muodostaman kokonaisuuden.

(Hilliaho & Puolitaival 2015, 16.)

llmién tarina rakentuu monista viesteista seka merkityksista, joita luovat ilmién rakennutta-
jan lisaksi kuluttajat ja media. llmién rakentaja antaa aiheen tarinoimiseen, jota kuluttajat

levittavat ja jonka media vie suurelle yleisdlle. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 39.)

Iimi6 tarvitsee rakentajan mutta ilmiéta ei synny, jos tavalliset kuluttajat eivat rupea levitta-
maan sita. llmién kannalta on tarkeaa, etta kuluttajat levittavat tarinoita ja osallistuvat sosi-
aaliseen toimintaan. Jotta iimidsta voidaan puhua ilmiéna, on sen puhuteltava tavallisia
ihmisia. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 40-41.)

Vilinearvoja Itseisarvoja
! !
Hydty, tehokkuus Tunne, hupi
Minakeskeisia
‘ Hyvyys, laadun tuoma Esteettisyys,
mielihyva kauneus
Sosiaalinen status tai Altruismi, eettisyys
Muukeskeisia hyoty
‘ Arvostus, itsetunto Henkisyys

Taulukko 1. Morris Holbrookin jaottelu kuluttajan kokemista arvoista auttaa kuvaamaan ja
tunnistamaan ilmi6éon liittyvia asioita ja lupauksia. (Mukaillen Hilliaho & Puolitaival 2015,
48.)

Media on my6s suuressa roolissa ilmién kannalta. Median voidaan jopa sanoa metsasta-
van ilmidita. Ihmiset saava lahes, joka paiva lukea uusista trendeista, villityksista tai julki-
suuden henkiloista. Media kertoo ilmidista, koska ne kiinnostavat ihmisia.

(Hilliaho & Puolitaival 2015, 42-43.)
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3.3 1llmio ja ihmiset

Ihmiset ovat hyvin keskeisessa roolissa ilmion rakentumisessa ja heidat voidaankin ja-
otella kolmeen eri joukkoon. Nama ihmisjoukot ovat innostujat, vahvistajat ja joukko, joka
seka juurruttaa ettad uudistaa ilmi6éta. Innostujia ovat henkilét, jotka ensimmaisena kiinnos-
tuvat ilmidsta, niitéd voidaan myos verrata diffuusioteorian aikaisiin omaksuijiin. Innostujien
merkitys on hyvin suuri, silld ne toimivat kdytanndssa ilmididen tienraivaajina ja luovat en-
simmaiset tarinat seka kokemukset. "Parhaimmillaan innostujat ovat joukko ihmisia, jotka
ovat oikealla tavalla verkottuneita, innokkaita ja aktiivisia ja joiden tarpeisiin ilmioén lupauk-
set tehokkaasti vastaavat." (Hilliaho & Puolitaival 2015, 80.) On monenlaisia keinoja, joilla
ihmisjoukkoa yritetdan saada innostettua. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi yhdessa teke-
minen ja kokeminen, edellakavijyys ja eksklusiivisuus, palkitseminen ja muistaminen.
(Hilliaho & Puolitaival 2015, 78-95.)

Vahvistajat ovat joukko, joiden avulla ilmi6 kasvaa ja leviaa. Tallaistenkin joukkojen rooli
on todella tarkea, silla ihmiset ottavat jatkuvasti mallia muiden mielipiteista ja toimista.
Vahvistajilla on yleensa vahva auktoriteetti. Vahvistajia ovat esimerkiksi erilaiset tiedotus-
valineet kuten lehdet, radiokanavat ja tv-ohjelmat. Nykyisin myds vaikuttajat ovat hyva esi-
merkki vahvistajista, silla heilld on yleensa suuret seuraajamaarat, joiden avulla sanomaa
voidaan levittaa. Erilaisilla asiantuntijoilla on vahvat auktoriteetit ja he kuuluvat néin ollen
myds vahvistajiin. Vahvistajien rooli on nimenomaan tiedon levittdminen ja ilmidn uskotta-
vuuden vahvistaminen. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 106-108.)

limi6t harvoin kestavat ikuisesti, silla huomio ja kiinnostus lopahtavat ajan kuluessa. Jos-
sain vaiheessa ilmidn rakentajat joutuvat miettimaan halutaanko ilmiota jatkaa tai onko
sita tarpeellista uudistaa. Tallaisissa tilanteissa on syyta pohtia mika on ollut alun perin il-
miodn tarkoitus. Esimerkiksi jos ilmion tarkoituksena on ollut kasvattaa uskollinen seuraaja-
kunta voi olla kannattavampaa keskittya sen palvelemiseen, kun pitkittdad seuraajakunnan
kasvattamista. Valilla on kuitenkin hyva uudistaa ilmiéta. Uudistaminen on jarkevaa silloin
kun ilmidn pitkaikaisyys palvelee ilmidn tarkoitusta. Esimerkiksi brandin rakentaminen on
pitkdjanteista tydta, mika voi vaatia muutosten tekemista matkan varrella.

(Hilliaho & Puolitaival 2015, 138-139.)

limi6ta voidaan pitkittda myds juurruttamalla. Yksinkertaisin tapa saada ilmidsta pysyva on
tehda siita toistuva eli perinne. Hyvia esimerkkeja ilmidista, jotka ovat perinteita, ovat Suo-
men kiekkobuumi kevaisin MM-kisojen aikaan tai Movember, jota vietetdan ympari maail-
maa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 141-146.)
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Kuvio 2. lImiéén vaikuttavat ihmiset voidaan jakaa kolmeen eri joukkoon.

3.4 Black Fridayn ilmion piirteet

Minkalaisia ilmion piirteita sitten Black Fridayssa on havaittavissa? Siita 16ytaa helposti il-
midén tunnusmerkkeja kuten sosiaalisen toiminnan ja leviavan tarinan. llmié on saanut ih-
miset ympari maailmaa tekemaan paljon ostoksia tiettynd vuodenpéaivana. Black Friday on
kuitenkin siitd mielenkiintoinen ilmio, etta sita ei ole rakennettu tarkoituksellisesti. Silla ei
ole yritetty kasvattaa tietyn yrityksen myyntid, rakentaa brandia tai lisata tunnettavuutta.
Tietysti Black Fridayn ensimmaisena kayttoon ottaneet Eaton’s ja Macy’s halusivat kas-
vattaa omaa myyntiaan laittamalla tuotteita alennukseen mutta heilld ei varmasti ollut tar-
koituksena rakentaa ilmi6ta, joka toistuu joka vuosi ympari maailmaa. Black Friday paasi-
kin vahan niin kuin vahingossa rakentumaan 1900-luvulla ja 2000-luvun alussa suureksi
ilmidksi. Nykyisin yritykset ovatkin alkaneet hyédyntaa Black Fridayta paljon tietoisemmin

ja suurin osa yrityksista laittaakin Black Friday -markkinointiin hyvin paljon rahaa.

Kun mietitdan Black Fridayn tarinaa, niin ilmidn rakentajana toimivat yritykset. Alkujaan
Black Friday ilmién ovat aloittaneet Eaton’s ja Macy’s mutta ajan kuluessa yha enemman
ja enemman yrityksia on tullut rakentamaan ilmiéta osallistumalla Black Fridayhin. Tarinan
kuluttajina toimivat sitten asiakkaat, jotka tekevat Black Friday -ostoksia. Sosiaalisen me-
dian avulla ilmié on paassyt leviamaan rajahdysmaisen nopeasti ja tdman lisdksi se on
saanut viela suurta mediahuomiota esimerkiksi uutisissa. Kun kaytetdan Hallbrookin jaot-

telua, niin Black Friday ilmidn mahdolliset lupaukset ovat seuraavat: voin ostaa tuotteita
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halvemmalla kuin normaalisti (hy6ty), shoppailu ja verkkokauppojen selaaminen vapaut-
taa dopamiinia (mielihyva), voit ostaa muodikkaita vaatteita halvemmalla (sosiaalinen sta-

tus) ja se, ettd monista on yksinkertaisesti hauskaa tehda erilaisia ostoksia (hupi).

Black Fridayn innostujat ovat asiakkaat. Jotain tiettya ihnmisryhmaa on hyvin hankala sa-
noa, koska ilmié on levinnyt sen verran laajaksi mutta ensimmaisia innostujia, jotka ovat
Iahteneet Black Fridayta levittdmaan ovat Yhdysvalloissa Black Friday ostoksia tehneet

ihmiset. Heidan avullaan ilmi6 alkoi levita ympari Yhdysvaltoja ja myéhemmin myds mui-

hin valtioihin.

Black Friday ilmién vahvistajia ovat seka ihmiset, etta yritykset. Mitd useampi yritys osal-
listuu Black Fridayhin sitd nopeammin ilmid leviaa ja nain ollen yrityksetkin toimivat ilmién
vahvistajina. Muita vahvistajia ovat esimerkiksi media ja vaikuttajat. Black Friday saa, joka
vuosi suurta mediahuomiota ja erilaisista lehdista voi aina lukea kuinka paljon Black
Fridayn myyntiluvut ovat taas kasvaneet. Vaikuttajat sen sijaan levittavat ilmiéta muun
muassa kaupallisten yhteistdiden avulla. Esimerkiksi fitnessvaikuttaja voi mainosta

omassa Instagramissaan jonkin tietyn vaatemerkin Black Friday tarjouksia.

Black Friday on ilmiona ollut suosittu 2000-luvun lopusta alkaen eli noin 20 vuotta. Se ei
kuitenkaan mielestani ole vield katoamassa mihink&an ja se on myds uudistunut vuosien
varrella. Sosiaalinen media ja verkkokaupat ovat vielakin verrattain uusia asioita ja niiden
suosio on edelleen kasvussa. Nama molemmat lisdavat Black Fridayn suosiota ympari

maailmaa ja yha useampi valtio tulee osallistumaan siihen jatkossakin.
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4 Black Fridayn kehittyminen ja muutokset

Black Friday on kehittynyt ja muuttunut vuosien saatossa todella paljon. Tassa luvussa
kaydaan tarkemmin Black Fridayn kehittymistad aikojen saatossa ja minkalaisia muutoksia

siind on tapahtunut.

4.1 Black Fridayn suosion kasvu Yhdysvalloissa

Kuten aikaisemmin on mainittu, Black Fridayn suosio alkoi kasvamaan kunnolla 1900-lu-
vun lopulla. Vuosien 1980 ja 1990 aikana Black Friday tuli tutuksi koko Yhdysvalloissa,
tata ennen sita oli vietetty vain yksittaisissa kaupungeissa. Naina vuosina Black Friday tuli
suosituksi erityisesti isoissa amerikkalaisissa tavarataloketjuissa kuten Wallmartissa ja
Targetissa. Taman jalkeen se levisi koko valtioon ja kasvoi vuosi vuodelta aina suurem-
maksi. (Martucci 2019.)
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Kuva 3. Best Buy -tavarataloketjun Black Friday -mainos vuodelta 1996. (Dickens 2011.)

4.2 Black Friday 2000-luvulla

Black Fridayn todellinen kasvu globaaliksi ilmidksi tapahtui 2000-luvulla. Black Fridayhin
alettiin kiinnittdda huomiota enemman myés muissa kaupungeissa ja Yhdysvalloissa se
nousi ensimmaisen kerran vuoden suosituimmaksi kauppapaivaksi vuonna 2005.
(Denison 2019, 5.) Kaupat alkoivat myds pidentda aukioloaikojaan, koska huomasivat
Black Fridayn kasvavan. Viela 1900-luvun lopussa kaupat saattoivat avata ovensa pari
tuntia ennen kaupan normaalia aukeamista mutta 2000-luvun puolella niin sanotut "early
bird" -tarjoukset tulivat tutuksi, jolloin kaupat saattoivat avata ovensa jo kolmen tai neljan
aikaan aamuy0sta. Naista tarjouksista tulikin hyvin suosittuja varsinkin suurien tavaratalo-
jen keskuudessa ja ne saivat yleensa aikaan satojen metrien pituiset ihmisjonot. Mydhem-
min kauppojen avautumista aikaistettiin entisestaan ja lopulta useat kaupat saattoivat

avata ovensa jo puoleny6n aikaan. (Diamond 2017.)
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Joulusesongin vahittaiskauppojen myynti
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Kuvio 3. Yhdysvaltojen vahittdiskaupan joulusesongin myynti vuosien 2005-2010 aikana.
(Wikipedia 2020.)

Ylla oleva taulukko kuvaa Yhdysvaltojen joulusesongin myyntia. Joulusesonki alkaa kiitos-
paivasta ja loppuu jouluaattoon, joten taulukko ei anna tarkkaa lukua juuri Black Fridayn
myynnista. Tilastossa on ainoastaan kivajalkaliikkeiden myynnit eika siind ole mukana
verkkokaupan myynteja. Taulukosta on selvasti nahtavissa vahva kasvu 2000-luvulla, silla
kuudessa vuodessa vahittaiskauppojen myynti Yhdysvalloissa lahes kaksinkertaistui. Mal-
tillista kasvua vuosien 2007-2009 valilla selittdd maailmanlaajuinen finanssikriisi, joka sai

alkunsa Yhdysvalloista.

4.3 Cyber Monday

Cyber Mondayta vietetaan Black Fridayn jalkeisend maanantaina ja sita voidaankin kut-
sua verkkokauppojen Black Fridayksi. Ensimmainen Cyber Monday oli vuonna 2005 ja
sen idea oli saada ihmiset tekemaan ostoksia verkossa kiitospaivaloman jalkeen. Cyber
Mondaysta tulikin hyvin nopeasti yksi vilkkaimmista ostopaivista verkkokaupoissa ja myo-
hemmin siitd on tullut yksi suosituimmista kauppapaivista koko vuoden aikana. Tama joh-
tuu siita, etta ostosten tekeminen tietokoneella tai puhelimella on yleistynyt suuresti viime
vuosina. (King 2018.) Cyber Mondayn kokonaismyynti Yhdysvalloissa vuonna 2019 oli 9,4
miljardia dollaria, mika oli 19% enemman vuoteen 2018 verrattuna. Cyber Mondayn koko-
naismyynti olikin vuonna 2019 ensimmaista kertaa suurempi kuin Black Fridayn verkko-
kauppojen myynti. (Klebnikinov 2019.) Cyber Mondayn suosituin verkkokauppa on ylivoi-
maisesti Amazon, jossa vuonna 2018 tehtiin 25,2% kaikista Yhdysvaltojen ostoksista
(Charlton 3.12.2019.)
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Cyber Monday -myynti Yhdysvalloissa
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Kuvio 4. Cyber Mondayn myynti Yhdysvalloissa vuosien 2013-2019 valilla.
(Charlton 3.12.2019.)

4.4 Black Friday 2010-luvulla

Black Fridayn myynti on kasvanut vuosi vuodelta myds 2010-luvulla. Talla ajanjaksolla
myynti on kasvanut suuresti muissa maissa Yhdysvaltojen ulkopuolella ja varsinkin Euroo-
passa Black Friday on saavuttanut suuren suosion. Picodin vuonna 2018 tekeman tutki-
muksen mukaan, jossa haastateltiin 12000 ihmista 55.sta eri maasta, kiinnostus Black
Fridayta kohtaan on noussut viimeisen viiden vuoden aikana Iso-Britanniassa 242%, Sak-
sassa 900% ja Kiinassa 525%. Globaalisti keskimaarainen kiinnostuksen nousu oli 117%.
(Black-friday.global 2018.)
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Kuvio 5. Black Fridayn ja Cyber Mondayn myynti vuonna 2018. (Sabanoglu 2019.)
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Verkkokauppojen Black Friday -myynti
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Kuvio 6. Verkkokauppojen Black Friday -myynti Yhdysvalloissa vuosien 2013-2019 valilla.
(Charlton 3.12.2019.)

Yllaolevista taulukoista nahdaan, ettd Euroopassa suurimmat Black Friday -myynnit ovat
Iso-Britanniassa, Saksassa ja Ranskassa. Myynti Yhdysvalloissa ovat kuitenkin paljon
suurempi, silla esimerkiksi vuonna 2018 Yhdysvaltojen verkkokauppojen Black Friday
-myynti oli Iahes yhta suuri, kuin Saksan Black Friday -myynti verkossa ja kivijalkaliik-

keissa sekad Cyber Monday -myynti yhteensa.

4.5 Black Fridayn suurimmat muutokset

Black Fridayn muutos 1900-luvulta tdhan paivaan on ollut suuri. Sosiaalinen media ja
verkkokaupat ovat mahdollistaneet sen levidmisen ympari maailmaa eika sita vietetd enaa
vain Yhdysvalloissa. Inmisten ei tarvitse endad menna jonottamaan aamu kolmelta kauppo-
jen aukenemista vaan he voivat tehda ostoksensa kauppojen verkkosivuilla. Black Fridayn
kesto on myds pidentynyt vuosien aikana. Ensiksi alennuksia oli tarjolla ainoastaan per-
jantaina mutta 2000-luvulla tuli mukaan Cyber Monday ja viime vuonna Black Friday
muuttuikin jo viikon pituiseksi kampanjaksi ja monissa kaupoissa kampanjaa kutsuttiinkin

Black Week -nimella, jossa tarjouksia oli saatavilla koko viikon ajan.

Myos keskimaarainen kulutus on kasvanut vuosien saatossa. Vuonna 2010 kuluttaja kaytti
Yhdysvalloissa keskimaarin 365,34 dollaria koko Black Friday -viikonloppuna

kun taas vuonna 2018 keskimaarainen kulutus pelkastaan Black Fridayna oli 485 dollaria.
(Dickler 2011 ; Black-friday.global 2018.)
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5 Black Fridayn leviaminen globaalisti

Sen jalkeen, kun Black Friday nousi Yhdysvalloissa suosituksi tapahtumaksi, on sen levia-
minen globaalisti tapahtunut varsin nopeasti. Kiitospaivan lomasta on kehittynyt yksi maa-
ilman suurimmista kauppapaivista, jota vietetddn ympari maailmaa. Yksi syy Black
Fridayn leviamiseen maailmalla on se, etté se on todella tuloksellinen paiva vahittaiskau-
poille ja ndin ollen yritykset Yhdysvaltojen ulkopuoleltakin halusivat osallistua siihen. Toi-
nen syy on verkkokauppojen yleistyminen, mikad on mahdollistanut tuotteiden ostamisen
amerikkalaisista kaupoista Euroopasta kasin. Tama on johtanut siihen, ettd eurooppalais-
ten yritysten on taytynyt reagoida kilpailuun ja alkaa myds osallistua Black

Fridayhin. Vaikka Black Friday onkin levinnyt ympari maailmaa, niin siita 16ytyy kuitenkin

maakohtaisia eroja. (Dumoulin 25.11.2019.)

5.1 Black Friday Euroopassa

Kun Black Friday tuli virallisesti Eurooppaan vuonna 2010, se ei vield saavuttanut suurta
suosiota. Iso-Britanniasaa, jossa Black Fridayta Euroopassa vietettiin ensimmaisena ei
viela vuosina 2010-2012 suurta kasvua myynnissa nahty. Vuonna 2013 se alkoi saada
enemman huomiota. Samana vuonna amerikkalaisen tavarataloketjun Asdan pitama
Black Friday -alennusmyynti sai suurta suosiota Lontoossa. (Daly 2019.) Vuonna 2015
verkkokauppojen myynti ylitti ensimmaisen kerran miljardin punnan rajan ja vuonna 2018
lukema oli jo 1,49 miljardia puntaa. Black Fridayn suosiota rajoittaa Iso-Britanniassa hie-
man tapaninpaivan myynti, jonka perinteet ovat paljon pidemmalla kuin Black Fridayn ja

moni tekeekin ostoksensa vasta silloin. (Charlton 3.12.2019.)
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Kuvio 7. Iso-Britannian verkkokauppojen Black Friday -myynnin kehitys. (Charlton
3.12.2019.)
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Toinen Euroopan valtio, jossa Black Fridaysta on tullut erityisen suosittu, on Saksa. Black
Fridayta vietettiin Saksassa ensimmaisen kerran virallisesti vuonna 2013 ja se on kasva-
nut tasaisesti siita lahtien. Vuonna 2018 90% saksalaisista tiesi, mika Black Friday on ja
myyntien nousu tavalliseen perjantaihin verrattuna oli hurja 2418%. Saksassa suuri osa
kuluttajista tekee ostoksensa verkkokaupoissa. Vuonna 2018 ainoastaan 11% kuluttajista

teki ostoksensa pelkastaan kivijalkaliikkeissa. (Graupner 2018 ; Black-friday.global 2018.)

Se mika selittda verkkokauppojen suosiota Black Fridayna Saksassa ja myds Iso-Britanni-
assa on verkkokauppa Amazon. Se on merkittavin vahittaiskauppa kaikista verkkokau-
poista Black Friday -viikonlopun aikana. Iso-Britanniassa 90% ostajista kayttaa Amazonia
ja vuonna 2018 sen myynti oli 10,89 miljardia puntaa. Saksassa vuonna 2017 Amazonin
myynti oli 14,8 miljardia puntaa. (Dobush 2018 ; Butler 2019.)

Black Friday on saanut Saksassa aikaan myds hieman protestointeja. Viime vuonna Ber-
linissa nahtiin Black Fridayn protestoijia nimenomaan liittyen ylikuluttamiseen ja sen hait-
tavaikutuksista ymparistédon. Myos kivijalkaliikkeiden omistajat ovat kritisoineet Black
Fridayta, silla suurin osa tekee ostoksensa verkossa ja nain ollen se vahentaa rajusti kivi-
jalkaliikkeiden joulumyyntia. Kritisointia on aiheuttanut myds jatkuvat alennukset, mika
hankaloittaa tuotteiden myyntia huomattavasti normaaliin hintaan.

(Noack, Beck & McAuley 2019.)

Euroopassa Black Friday on ehdottomasti suosituin Iso-Britanniassa ja Saksassa mutta
se on alkanut saamaan suosiota myos Ranskassa ja Italiassa. Ranskaan Black Friday tuli
ensimmaisen kerran vuonna 2013 mutta se ei saanut alkuun suurta suosiota, koska kulut-
tajat ovat tottuneet tekemaan ostoksensa perinteisistéd kesan alennusmyynneista. Viime
vuosina ilmié on alkanut kuitenkin levidamaan. Vuonna 2016 ainoastaan 20% kuluttajista
aikoi tehda ostoksia Black Fridayna kun vuonna 2017 sama lukema oli 50%. Monet kau-
pat myos kaksinkertaistivat oman myyntinsa Black Friday -paivana vuonna 2017 edelli-
seen vuoteen verrattuna. Vaikka Ranskassa edelleen suositaan ostosten tekemista liik-
keissa, on verkkokauppojenkin tuotto kasvanut. Ostosten tekeminen on kasvanut erityi-
sesti merkkivaatteissa, teknologiassa ja leluissa. (De La Motte 2018.) Myds Ranskassa
Black Friday on saanut osittain vastustusta ja entinen ymparistéministeri Delphine Batho
ilmaisi jopa halunsa lopettaa koko Black Fridayn pitden sita taysin liiallisena kulutuksena.
(Guenfoud 2019.)

Italiassa Black Friday on tullut suosituksi vasta kolmen viimeisen vuoden aikana. Black
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Fridayn tulemisessa Italiaan oli vaikeuksia johtuen erityisesti yritysten vahittaisista verkko-
kauppojen maaristd. Vuonna 2015 ainoastaan 5% ltalian yrityksista tarjosi mahdollisuu-
den tehda ostoksia verkossa, kun taas keskiarvo koko Euroopassa oli 15%. Kuluttajilla
meni nain ollen pidemman aikaa ennen kuin verkossa shoppailu tuli tutuksi. Vuonna 2017
Black Fridayn suosio alkoi nousta ja Italian vakiluvusta 65% oli tietoinen siita, mika Black
Friday on. Samana vuonna myods 70% Italian myymaloista tarjosi Black Friday -alennuk-
sia. (De La Motte 2018.)

5.2 Black Friday Suomessa

Suomessa Black Friday 16i itsensd kunnolla 1api vuosien 2014 ja 2015 aikana. Ensimmai-
sena Black Fridayn omaksuivat verkkokaupat mutta mydhemmin kivijalkaliikkeetkin ovat
seuranneet perassa. Vuosi vuodelta ilmi6 on tullut yhd useamman suomalaisen tietoisuu-
teen. Picodin vuoden 2018 tutkimuksen mukaan 46% suomalaisista aikoi tehda ostoksia
Black Fridayna ja 5% ostajista kertoi sdastavansa rahaa ostosten tekoa varten. Tutkimuk-
sessa selvitettiin myds millaisia ostoksia suomalaiset tyypillisesti tekevat Black Fridayna.
38% prosenttia kuluttajista sanoi tietdvansa, etta mita ostaa ja loput sanoivat tekevansa
ostoksensa spontaanisti. Jouluostosten tekeminen Black Fridayna on yleista, silla 43% ku-
luttajista sanoi ostavansa joululahjoja. Naiset kayttivat keskimaarin Black Friday -ostoksiin
241 euroa ja miehet 189 euroa. (Picodi 2018.)

Suomessa suosittuja tuotteita ovat olleet erityisesti elektroniikka ja kodinkoneet. Tama on
johtanut suuriin Black Friday -myynteihin Gigantissa. Black Friday jarjestettiin Gigantissa
ensimmaisen kerran vuonna 2015, jolloin sen myynti oli 10,4 miljoonaa euroa. Vuonna
2016 myynti kasvoi 17 miljoonaan euroon ja vuonna 2017 Gigantin Black Friday -myynti
oli 21,3 miljoonaa euroa. Kasvu on jatkunut tdhan paivaan asti ja vime vuoden myynti ylitti
jo 30 miljoonaa euroa. Gigantin myydyimmat tuotteet Black Fridayna ovat yleisesti olleet
televisiot. (Gigantti 2018.)

5.3 Black Friday Aasiassa

Aasiassa vietetdan Black Fridayta mutta se ei ole sielld vuoden suurin ostotapahtuma. Aa-
sian suurin kauppapaiva on Singles Day, jota vietetdan 11.11. Tapahtuma on lahtdisin
vuodelta 1990 Aasian yliopistoasunnoista ja sen tarkoituksena on juhlistaa yksin asu-
mista. Tapahtuma on kasvanut todella suureksi 2000-luvulla ja vuonna 2009 se tuli ensim-
maisen kerran verkkokauppoihin, jolloin sen tarkoituksena oli nostaa Alibaba verkkokau-
pan myyntia. (Ngyuen 2019.) Alibaba on Amazonin tapainen verkkokauppa mutta toimii

Aasiassa. Nykyisin Singels Day onkin kasvanut maailman suurimmaksi kauppapaivaksi
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ohi Black Fridayn ja vuonna 2019 pelkastaan Alibaban myynti oli hurjat 38,4 miljardia dol-
laria, mika oli 26% kasvu vuoteen 2018 verrattuna. Alibaban raporttien mukaan ensimmai-
nen miljardi myytiin vain 68 sekuntia alennusten alkamisen jalkeen ja ensimmaisen tunnin
jalkeen myynti oli 12 miljardia dollaria. (Kaplan 2019.)
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Kuvio 8. Alibaban Singels Day -myynti vuosien 2013-2019 aikana. (Statista 2019.)

Vaikkakin Black Friday on Aasiassa hyvin paljon pienempi tapahtuma Singels Dayhin ver-
rattuna niin silti se kiinnostaa ihmisia. Black Fridayn kiinnostus on noussut tasaisesti joka
vuosi ja erityisesti Kiinassa Black Fridayna tehdaan todella paljon ostoksia ulkomaisilta
brandeilta. Kiinassa Singels dayn ostokset koskevat suurimmaksi osin tuotteita, joita kay-
tetdan paivittain kuten elektroniikkaa, kodinkoneita, hygieniatuotteita ja ruokatarvikkeita.
Black Fridayna ihmiset ostavat sen sijaan hyvin paljon kosmetiikkatuotteita ja luksusvaat-
teita. Tama johtuu siita, ettéd Singels Day ei ole viela niin suosittu muualla maailmassa
eika kansainvalisilla verkkokaupoilla ole silloin alennuksia. Black Friday onkin kiinalaisille
hyva mahdollisuus ostaa tuotteita alennuksella luksusmerkeilta, joita kotimaassa ei ole
tarjolla. (Wu 2018.)

My6s muut Aasian valtiot osallistuvat Black Fridayhin. Black Fridyata vietetdan esimerkiksi
Philippiineilla, Malesiassa ja Vietnamissa. Kaikissa kolmessa valtiossa kiinnostus on
noussut 2000-luvulla ja erityisesti ostosten tekeminen verkossa on yleistynyt todella pal-
jon. Philippiineilld vuonna 2017 Black Fridayhin osallistujista 15% teki ostoksia ainoastaan
kivijalkaliikkeissa, kun taas vuonna 2018 sama lukema oli vain 3,57%.

(Black Friday Global 2018.)
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Vaikka Philippiineilla Black Fridayhin osallistuminen on yleistynyt, niin silti kuluttajan keski-
kulutus on varsin pieni. Philippiinildainen kayttaa keskimaarin Black Friday -ostoksiinsa 68
dollaria. Ainoastaan Nigeriassa, Kazakhtanissa ja Pakistanissa luku on pienempi. Malesi-
assa keskiostosten maara 68,8 dollaria ja Vietnamissa 82,3 dollaria. Kaikissa kolmessa
valtiossa yleisimpia ostoksia Black Fridayna on kengat ja vaatteet.

(Black Friday Global 2018.)

Kuinka moni aikoo tehda ostoksia Black Fridayna?
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Kuvio 9. Black Fridayhin osallistujien kasvu vuosina 2017-2018.
(Black Friday Global 2018.)

5.4 Black Friday Etela-Amerikassa ja Afrikassa

Black Friday saapui ensimmaisen kerran Etela-Amerikkaan vuonna 2012 kun sita vietettiin
Brasiliassa. Black Friday -myynnin kasvu on ollut kovaa viime vuosina. Vuonna 2018 kas-
vua tuli 23% vuoteen 2017 verrattuna ja viime vuonna kasvua tuli 23,6% vuoteen 2018
verrattuna. Myynti on kasvanut seka kivijalkaliikkeissa, etta verkkokaupoissa. Vuonna
2019 Black Friday -myynti kokonaisuudessaan oli Brasiliassa 3,2 miljardia dollaria.

(Latin America Business Stories 2019.)

Brasiliassa erityisesti mobiiliostosten maara on kasvanut hurjaa vauhtia viime vuosina.
Brasilia kuuluu maailman 10 suurimman valtion joukkoon verkkokauppojen ostosten maa-
rassa. Vuonna 2019 Black Fridayn verkkotilausten maara kasvoi 25% vuoteen 2018 ver-
rattuna ja mika on huomion arvoista niin pelkastaan puhelimella tehtyjen ostojen maara
kasvoi 95%. (Ghitti 2018.)
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Etela-Amerikassa suuria myynteja tapahtuu myds Argentiinassa ja Meksikossa. Argentii-
nassa vuoden 2017 Cyber Monday -myynti oli 160 miljoonaa dollaria ja ostoksia teki yli
kaksi miljoonaa kuluttajaa. (Ghitti 2018.) Viime vuosina Black Fridayn kasvu Argentiinassa
on ollut kuitenkin varsin maltillista ja vuonna 2018 Black Fridayn osallistujien maara kasvoi
vain 6% vuoteen 2017 verrattuna. (Black Friday Global 2018.) Meksikossa sen sijaan vie-
tetdan omaa Black Fridayta nimelta El Buen Fin, mika tarkoittaa suomeksi hyvaa viikon-
loppua. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2011 ja sita vietetdan mar-
raskuun kolmantena maanantaina, tasan viikkoa aikaisemmin kuin Meksikon vallanku-
mouspaivaa. (Wikipedia 2019.) Kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen kokonaismyynti oli
vuonna 2017 noin 5,9 miljardia dollaria. (Ghitti 2018.)

Black Friday on levinnyt Afrikkaan asti, jossa se nahtiin ensimmaisen kerran vuonna 2014.
Afrikassa Black Fridaysta on tullut erityisen suosittu Etela-Afrikassa. Geopollin tekeman
tutkimuksen mukaan vastaajista vuonna 2017 Black Fridayhin Etela-Afrikassa osallistui
60%, vuonna 2018 64% ja vuonna 2019 osallistujia oli 76%. Etela-Afrikassa ostoksia teh-
daan paaosin kivijalkaliikkeissa, silla ostosten tekeminen verkossa on aiheuttanut viela
ongelmia. Suosituimpia tuotteita ovat kodinkoneet, kosmetiikkatuotteet ja vaatteet.
(McCrocklin 3.12.2019.)

Missa kuluttajat tekevat Black Friday -ostoksena?

® Vain kivijalkaliikkeet = Kivijalkaliikkeet ja verkkokaupat = Vain verkkokaupat

Kuvio 10. Missa Etela-Afrikan kuluttajat tekivat Black Friday -ostoksensa vuonna 2019?
(McCrocklin 3.12.2019.)
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5.5 Black Friday Australiassa

Australiassa suurin kauppapaiva on ollut jo vuosia tapaninpaiva, minka on varmasti ai-
heuttanut vaikutteet Iso-Britanniasta mutta viime vuosina Black Friday -viikonloppu on
noussut vilkkaimmaksi kauppapaivaksi. Viime vuonna Black Fridayn ja Cyber Mondayn
myynti oli 3,9 miljardia Yhdysvaltain dollaria. (Hennessy 2019.) Picodin vuonna 2018 teh-
dyn tutkimuksen mukaan 83% vastanneista olivat tietoisia siitd, mika Black Friday on.
Myynnin kasvu on ollut suurta verkkokaupoissa mutta laskua on tapahtunut kivijalkaliik-
keissa. Picodin tutkimukseen vastanneista vain 6,31% aikoi tehda ostoksia ainoastaan ki-
vijalkaliikkeissa. Tama onkin aiheuttanut huolta Australiassa paikallisten vahittaiskauppo-
jen keskuudessa, silla heidan on ollut hankala pysya kilpailussa mukana kansainvalisten

verkkokauppojen rinnalla. (Hennessy 2019.)

5.6 Yhteenveto

Kun Black Fridayn globalisoitumista tarkastellaan, niin maanosista ja valtioista 16ytyy mo-
nia samoja piirteita. Jokaisessa valtiossa Black Friday -myynti on kasvanut hurjaa vauhtia
2000-luvulla, eika missdan kasvu ole taysin pysahtynyt. Suurimmat Black Friday -myynnit
ovat talla hetkella Yhdysvalloissa, Iso-Britanniassa, Saksassa ja Ranskassa. Black Friday
levisi Yhdysvalloista ensimmaisena Eurooppaan, mika selittdd vahvasti suuria myynteja
Euroopan valtioissa. Euroopan jalkeen suurimmat myynnit ovat Brasiliassa ja Australiassa
mutta niissa Black Fridayta ei ole viela vietetty niin kauaa kuin Euroopassa. Nykyisella

tahdilla myynnit kasvavat varmasti suuremmaksi ainakin kuin Ranskassa.

Yhteinen piirre myos lahes jokaisen valtion kesken on verkkokauppojen valtava kasvu.
Monissa valtioissa ostosten tekeminen on siirtynyt kivijalkaliikkeista internettiin. Tama on
mahdollistanut sen, ettd Black Friday on ylipaatansa paassyt leviamaan nain nopeasti ym-
pari maailmaa ja kuluttajilla on mahdollisuus tehda ostoksia kotimaansa ulkopuolelta. Ai-
noastaan Afrikassa Black Friday -ostoksia ei viela juurikaan tehda verkossa. Kun tarkas-
tellaan kuvaa (liite 1) voidaan todeta, ettad ostosten tekeminen verkossa on hyvin samassa
suhteessa eri valtioissa. Suurimmassa osassa valtioissa yli 50% kuluttajista suunnitteli te-
kevansa ostoksensa Black Fridayna verkossa vuonna 2019. Ainoastaan Espanjassa ja
Kanadassa lukema jaa alle 50:nen. Suurimmat lukemat ovat Saksassa ja Italiassa, joissa
l&hes 75% kuluttajista suunnitteli tekevansa ostoksensa verkkokaupoissa. (Oliver Wyman
2019.)

Kun tarkastellaan mihin aikaan kuluttajat tekevat Black Friday -ostoksesna (liite 2) on ha-

vaittavissa joitakin eroja. Yhdysvalloissa tehdaan runsaasti enemman ostoksia Black
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Fridayna kuin Black Friday -viikolla verrattuna muihin valtioihin. Vuonna 2019 Yhdysval-
loissa 40% kuluttajista aikoi tehda ostoksena Black Friday -viikon aikana, eika pelkastaan
perjantaina, kun taas esimerkiksi Kanadassa vastaama lukema oli 65%. My6s Rankassa
ja Australiassa suurin osa kuluttajista aikoi tehda ostoksensa pitkin viikkoa.

(Oliver Wyman 2019.)

Black Friday -ostoksiin eniten rahaa kayttavat (lite 3) yhdysvaltalaiset, kanadalaiset ja
australialaiset. Yhdysvalloissa 25% kuluttajista suunnitteli kayttavansa Black Fridayna
vuonna 2019 rahaa ainakin 500 dollaria ja 14% kuluttajista ainakin 1000 dollaria. Lukemat
ovat suuria silla esimerkiksi Saksassa yli 500 dollaria suunnitteli kayttavansa 17% kulutta-
jista ja 1000 dollaria 7% kuluttajista. Italiassa, Espanjassa ja Alankomaissa yli 1000 euroa

suunnitteli kayttavansa ainoastaan 2% kuluttajista. (Oliver Wyman 2019.)

Suurimmassa osasta valtioista Black Fridayhin suhtaudutaan hyvin suvaitsevaisesti. Se ei
ole viela saanut monessakaan maassa aikaan vastustusta, vaikka on aiheuttanut vakival-
taisuuksia ja vaikeuksia kivijalkaliikkeille. Ainoastaan Saksassa, Ranskassa ja Australi-
assa Black Fridayn on saanut enemman vastustusta liiallisen kuluttamisen ja ymparisto-

haittojen takia.
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6 Black Friday ja sosiaalinen media

Kuten tekstin aikana on tullut aikaisemmin selville, niin sosiaalisen median kasvulla on ol-
lut merkittava vaikutus Black Fridayn levidmiseen ja kasvuun. Sosiaalisen median avulla
tieto kulkee nopeammin kuin koskaan aikaisemmin ja se on mahdollistanut Black Fridayn
globalisoitumisen ympari maailmaa. Ostosten tekeminen on siirtynyt entistd enemman
verkkokauppoihin ja tdma on muuttanut hyvin paljon Black Fridayn luonnetta. Se on vai-

kuttanut vahvasti yritysten markkinointiin ja luonut haasteita perinteisille kivijalkaliikkeille.

6.1 Markkinoinnin muutos

Markkinointi on ollut 2000-luvulla rajussa murrosvaiheessa ja muutoksia tapahtuu vuosita-
sollakin hyvin paljon. Perinteisten markkinointimallien rinnalle on jatkuvasti tulossa uusia
malleja. Markkinoinnin muutoksen taustalla onkin digitaalisuus. Markkinointi on perintei-
sesti toteutettu tavalla, jossa rakennetaan tuote tai palvelu ja suostutellaan asiakkaita tuot-
teen tai palvelun kayttajiksi. Enaa ei riita se, etta yritys saavuttaa kohderyhmansa ja pu-
huttelee sita tehokkaasti, vaan taytyy ymmartaa myoés, miten ihmiset saadaan tuottamaan
itselleen ja samalla yritykselle arvokasta sisaltéa. Olennaista on selvittda milla tavalla uu-
det markkinoinnin keinot kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointia. Kuluttajakayttay-
tymisen muutoksen, digitalisoitumisen ja uusien palveluiden vuoksi markkinointi on kay-

massa lapi suurta muutosta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-60.)

Markkinoinnin muuttumiseen vaikuttaa kolme kehityssuuntaa, jotka ovat digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstaloituminen ja kuluttajakayttaytymisen muutos. Digi-
taalisuus ja vuorovaikutteisuus tarkoittaa median kayttétottumusten muokkautumista. In-
ternetin mahdollistama tiedonvalitys ympéari maailmaa tekee median kulutuksesta vuoro-
vaikutteista, silla se tuo kaiken yhden hiirenklikkauksen paahan. Sisallon jakaminen ja le-
vittdminen on mahdollista nopeammin kuin sen kuluttaminen. Digitaalisuus luo liikketoimin-

nalle todella paljon uusia mahdollisuuksia. (Salmenkivi & Nyman 2008, 61.)
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Kuvio 11. Markkinoinnin muutoksen taustat. (Mukaillen Salmenkivi & Nyman 2018, 61.)

Mediakentan pirstaloituminen tarkoittaa sita, ettd median jakelussa tapahtuu suuria muu-
toksia. Mediakanavien maara kasvaa hurjasti, mikd vahentda massamedioiden suosiota.
Perinteisten kanavien tilalle tulevat, alypuhelimet, internet ja tabletit. Kuluttajat voivat valita
tarkasti lehdet, joita haluavat lukea tai tv-kanavat, joita haluavat katsoa. Markkinoinnin
muutos siirtdd huomion massamedioista sosiaalisiin kanaviin. (Salmenkivi & Nyman 2008,
62.)

Myés kuluttajakayttaytymisessa tapahtuu rajuja muutoksia. Demograafiset tekijat merkit-
sevat markkinoinnissa entistd enemman. Liiketoiminnan kannalta suurimpia muutoksia
ovat kuluttajien kasvanut valta ja sen kerrannaisvaikutukset. Sana leviaa verkossa todella
nopeasti, joten tuotteen tai palvelun on lunastettava asiakkaan odotukset, silla huonon
maineen leviaminen sosiaalisessa mediassa on sita mita yritys vahiten haluaa. Lisaksi in-
ternetin myoéta kuluttajalla on rajattomasti valinnan mahdollisuuksia, mika on johtanut sii-
hen, etta kuluttajat vaativat entista kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia yrityksen
kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 63.)

6.2 Ostosten tekeminen verkossa ja verkkokauppojen kasvu

Ostoprosessi verrattuna tavallisissa kaupoissa shoppailuun on kdytdnnéssa hyvin saman-
lainen mutta suurin ero on ostoymparistdssa. Tavallisessa ostoksen tekemisessa asiak-
kaalla on yleensa ensimmaisena tarve, jonka jalkeen han vertailee erilaisia vaihtoehtoja ja

lopulta tekee ostopaatdksen. Kun taas ostoksen tekeminen internetissa saattaa alkaa vain
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mainosbannerista sivun ylareunasta tai sdhkopostiviestista. Tama herattaa kuluttajan kiin-
nostuksen ja saa aikaan arsykkeen. Taman jalkeen kuluttaja saattaa vertailla eri vaihtoeh-
toja esimerkiksi tutustumalla brandeihin ja lukemalla esimerkiksi arvosteluja. Tassa pro-
sessissa yrityksen kannalta on todella tarkeaa, etta sen nettisivut ovat miellyttavat ja osto-
prosessi on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Katawetawaraks & Wang 2011,
67.)

Mika saa sitten ihmiset tekemaan ostoksia verkossa? Tahan vaikuttavat monet eri tekijat
ja jokaisella motiivit voivat olla erilaiset. Yksi yleisimmista tekijoista on kuitenkin se, etta
kuluttaja voi ostaa mita tahansa koska tahansa menematta itse kauppaan. Kuluttaja voi
myds todella nopeasti vertailla eri vaihtoehtoja useammalla valilehdelld, kun taas esimer-
kiksi ostoskeskuksissa voi joutua ravaamaan eri kerroksissa, jotta paasee vertailemaan
eri tuotteita. Joillakin sen sijaan syyna voi olla se, etta ei haluta olla vuorovaikutuksessa
myyjan kanssa. Joissakin liikkeissa voi olla tapana myyda asiakkaalle jotain ylimaaraista,
mika voi tehda ostoprosessista asiakkaalle epamiellyttdvan. Suuri syy verkkokauppojen
kasvuun on my6s niiden katevyys. Ne ovat auki ympari vuorokauden koko viikon, eika ku-
luttajan tarvitse miettid omia aikatauluja tehdakseen ostoksia vaan han voi tehda ostokset
silloin kun hanelle itselleen sopii. Verkkokaupoissa ei ole myoskaan sita uhkaa, etta asia-
kas tekisi turhan reissun kauppaan, jos tuote olisikin paassyt loppumaan. Verkkokau-
poissa asiakas nakee selkeasti, onko tuote saatavilla vai ei, eikd hanen tarvitse menna
likkeeseen vaan kysymaan onko tuotetta saavilla. (Katawetawaraks & Wang 2011, 69.)
The Nielsen -nimisen yrityksen tutkimuksen mukaan yleisimmat syyt ostosten tekemiseen
verkossa olivat mahdollisuus tehda ostoksia vuorokauden ympari, ajan saastd, mahdolli-
suus vertailla liikkeita, helppo 16ytda mita etsii ja valikoiman laajuus. Impulse Research
tarkasteli suurimpia syitd shoppailuun verkossa 18-34 vuotiainen keskuudessa. 37% vas-
tasi syyksi paremmat hinnat, 29% saa tehda ostoksia rauhassa ilman suuria ihmisjouk-
koja, 18% ostosten tekemisen katevyyden ja 13% liikkeiden paremmat valikoimat. (Miller
& Washington 2014, 69.)
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Kuvio 12. Verkkokauppojen myynnin kasvu vuosien 2014-2023 aikana. Vuodet 2020-2023
ovat arvioita. (Statista 2020.)

Ylla oleva taulukko kuvastaa verkkokauppojen rajua kasvua 2010-luvulla. Vuodet 2020-
2023 ovat viela arvioita mutta jos ne pitavat paikkaansa niin vuodesta vuoteen 2014 ver-
rattuna kasvu on ollut 1ahes viisinkertainen. Vuosien 2014-2019 aikana kasvu oli noin 2,5
kertainen. Tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa vuonna 2015 90,1% internetin kayttgjista
teki ostoksia verkossa ja 60% kayttajistd sanoi tekevansa ostoksia vahintaan kerran kol-
messa kuukaudessa. (Miller & Washington 2014, 68.)

6.3 Sosiaalisen median vaikutukset Black Fridayhin

Verkkokauppojen kasvu on muuttanut Black Fridayn luonnetta vuosien varrella. Suuret
yleiséryntaykset liikkeisiin ovat vahentyneet ja yha useampi kuluttaja tekeekin ostoksena
internetissa. Vuosien 2014-2019 aikana verkkokauppojen Black Friday -myynti on Yhdys-
valloissa lahes nelinkertaistunut ja Iso-Britanniassa kasvu on ollut kaksinkertainen. Lisaksi
useimmissa maissa kivijalkamyymaldiden myynti on laskenut ja liikenne verkkokauppojen

sivuilla on kasvanut todella korkeisiin lukemiin.

Sales Cycle:n viime vuonna tekeman tutkimuksen mukaan kyselyyn vastanneista ainoas-
taan 13% aikoi tehda ostoksia kivijalkaliikkeissa ja mika oli huomioitavaa niin yksikaan
vastaajista ei aikonut tehda ostoksia ainoastaan kivijalkaliikkeissa. Yritysten onkin taytynyt

sopeutua tdhan muutokseen ja verkkokauppa onkin tullut jo I3hes pakolliseksi yritysten
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keskuudessa. Vuonna 2019 top100 vahittaismyyjien listalta 91% tarjosi Iso-Britanniassa
Black Friday -alennuksia verkkokaupassa ja Yhdysvalloissa sama lukema oli 81%.
(Charlton 14.11.2019.)

Sosiaalinen media on tuonut yrityksille my6s uusia mahdollisuuksia. Erityisesti markki-
noinnissa on tapahtunut paljon muutoksia viime vuosina. Yritysten ei enaa tarvitse kayttaa
kalliita lehti- ja tv-mainoksia vaan lahes kaikki markkinointi tapahtuu sosiaalisessa medi-
assa. Tama on ollut positiivinen asia varsinkin pienemmille yrityksille, jotka pystyvat teke-
maan tehokasta markkinointia pienemmalla budijetilla. Tama on kuitenkin vaatinut sen,
ettd yrityksen on taytynyt opetella kayttdmaan esimerkiksi Facebookia ja Instagramia
markkinointivalineena. Muita tehokkaita markkinointikeinoja, joita nykyisin Black Fridayna

paljon kaytetdan, ovat sdhkdpostimarkkinointi ja vaikuttajamarkkinointi.

Verkkokauppojen kasvu on lisdnnyt mobiiliostojen maaraa. Tama on myods vaikuttanut yri-
tyksiin, silla nykyisin on tarkea3, etta nettisivut ja verkkokaupat toimivat hyvin, kun niita se-
lataan puhelimella. Viime vuonna Iso-Britanniassa 500 isoimman brandin verkkokauppo-
jen liikkenteesta 51,3% tuli puhelimista. Vastaava luku tietokoneilla oli 36%. Liikenteen ja
itse myynnin valilla on selkeita eroja eri sektoreilla. Kun tarkasteltiin 500 suurinta brandia,
niin vaikka liikenteesta 51,3% tuli puhelimista niin niiden myynti oli vain 36,8%. Tama ker-
too siita, etta kaikkien yritysten verkkokaupat eivat ole viela valttdmatta niin mobiiliystaval-
lisia tai niiden toiminta ei ole viela taysin kunnossa. Myds tietyilla toimialoilla ostoksia ei
tehda viela mielelladn puhelimilla. Esimerkiksi matkustamiseen liittyvien yritysten liiken-
teestd 41,1% tuli puhelimista mutta myynnista vain 18,3%. Sen sijaan esimerkiksi vaattei-

den verkkokaupoissa suurin osa ostoista tehtiin puhelimella. (Charlton 14.11.2019.)

Osuus liikenteesta ja myynnista laitteittain
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Kuvio 13. Iso-Britannian 500 suurimman brandin osuus liikenteesta ja myynnista laitteit-
tain vuonna 2018. (Charlton 3.12.2019.)

6.4 Amazon hallitsee Black Friday -myynteja

Amazon on yhdysvaltalaisen Jeff Besosin vuonna 1994 perustama verkkokauppa. Yrityk-
sen liiketoiminta perustui aluksi kirjojen myyntiin mutta laajensi myéhemmin toimintaansa
elektroniikan, ohjelmistojen, videopelien, huonekalujen ja korujen myyntiin. Nykyisin Ama-
zonista voi kaytanndssa tilata mita tahansa ja se on levinnyt jokaiseen maanosaan. Siita
on kasvanut yksi maailman suurimmista yrityksista ja arvokkaimmista brandeista ja se
kuuluu maailman neljan suurimman teknologiayrityksen joukkoon Googlen, Applen ja Mic-
rosoftin kanssa. Amazonia pidetdan yhtend maailman vaikutusvaltaisimmista taloudelli-
sista ja kulttuurillista toimista tyéllistden 750,000 tydntekijaa. Vuonna 2018 yrityksen liike-

vaihto oli 232,9 miljardia dollaria, josta voittoa oli 10 miljardia. (Wikipedia 2020.)

Amazonin suuri vaikutusvalta on nakynyt kiistatta my6s Black Fridayssa ja sen ylivoima
on kasvanut vuosi vuodelta. Vuonna 2017 kaikista verkkokauppojen liikenteesta 32,2%
tapahtui Amazonissa verrattuna esimerkiksi Wallmartin 7,6%. (Charlton 3.12.2019.) Viime
vuonna Amazon myi 180 miljoonaa tuotetta Black Friday -viikonlopun aikana ja sen yli-
voima myynnissa oli todella suuri. Yhdysvalloissa Black Fridayn kaikista verkkokauppojen
myynneistd Amazon rohmusi 56,6% (WhatsTheHost 2019.) Vuoden 2019 Amazonin
kolme myydyinta tuotetta olivat Echo Dot 3rd generation - charcoal fabric, joita myytiin
32,6 tuhatta kappaletta, Fire Tv Stick joita myytiin 16,8 kappaletta ja Echo Dor 3rd
generation - sandstone fabric jota myytiin 8,1 tuhatta kappaletta. (Statista 2020.)

Kaikki tuotteet omat Amazonin oman brandin tuotteita. Echo Dot on langaton kaiutin,
jonka voi synkronoida Amazon kehittdmaan Alexa-ohjelmistoon, mika on virtuaaliavustaja,
jota voi kayttaa alykotitoiminnoissa. Amazonilla on myds muita oman brandin tuotteita,
jotka ovat todella suosittuja kuten Audible-sovellus, josta voi kuunnella danikirjoja, Ama-
zon Prime Tv, joka on Netflixin tapainen suoratoistopalvelu. Lisdksi Amazon on kehittanyt
oman lukulaitteen Kindlen, joka on tabletin tapainen laite mutta se on tarkoitettu ainoas-

taan kirjojen lukemiseen.

Amazonilla on olemassa myds oma Black Fridayn tapainen alennuspaivansa nimelta
Amazon Prime Day. Sita vietettiin ensimmaisen kerran vuonna 2015 juhlistaen Amazonin
20-vuotispaivaa. Silloin Amazon tarjoaa 48 tunnin ajan alennuksia verkkokaupassaan.
Vuonna 2018 myynti oli 4,19 miljardia dollaria ja paivasta onkin tullut Black Fridaylle var-

teen otettava kilpailija. (Clement 2019.)
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6.5 Verkkokauppojen tuomat hyoddyt ja haitat Black Fridayna

Black Fridayn suuri verkkokauppojen kasvu on tuonut mukanaan monia hyvia asioita kau-
poille mutta my6s huonojakin puolia |6ytyy. Suurin hyéty kaupoille on ehdottomasti liiken-
teen kasvun maara verkkokaupoissa ja sen tuoma suurempi myynti. Kuluttajat ovat Black
Fridayna myds sitoutuneempia tekemaan ostoksia verkkokaupoissa. Verkkokauppojen
konversioprosessi eli kuinka moni sivun kavijoista paatyy ostamaan jotakin, on keskiarvol-
taan 26% mutta Black Fridayna lukema vuonna 2018 oli 32,75%. Liikenteen kasvun
myo6ta kaupoilla on myds loistava mahdollisuus kasvattaa asiakaskuntaansa.

Black Fridayna on hyva tilaisuus kasvattaa esimerkiksi yrityksen sahkopostilistaa ja kerata
dataa asiakkaista. Lisaksi jos asiakas on tyytyvainen palveluun ja saamiinsa tuotteisiin, on
hyvin mahdollista, ettd han tulee tekemaan jatkossakin samassa kaupassa ostoksia.
Black Friday tuo yrityksille myds hyvan mahdollisuuden tyhjentaa varastoaan. Moniin liik-
keisiin tulee uusia malleja vuoden alussa, joten Black Fridayna kannattaakin yrittda paasta

eroon mahdollisimman monista vanhoista malleista. (Charlton 14.11.2019.)

Verkkokauppojen tuoma huono puoli kaupoille on esimerkiksi palautusten maaran valtava
kasvu. Jotkut palautukset voivat olla sellaisia, etta niita ei pysty enda myymaan uudestaan
ja lisaksi kaupoille tulee ongelmia, jos ne joutuvat hoitamaan suuren maaran palautuksia
juuri ennen joulumyyntia. Usein kaykin niin, ettd palautuksia ei ehditd myymaan joulu-
myynnissa ja silloin tuotteet voivat jdada lojumaan varastoihin pitkaksikin aikaa.

(Charlton 14.11.2019.)

Suuri paine antaa isoja alennuksia tuo paanvaivaa yrityksille. Kuluttajat ovat tottuneet sii-
hen, etta Black Fridayna on tarjolla jattimaisia alennuksia ja monet valitsevatkin liikkeet,
joissa asioivat sen mukaan missa parhaimmat alennukset ovat. Tama luo ongelmia erityi-
sesti sellaisille yrityksille, joilla voittomarginaalit ovat pienemmat. Tallaisia ovat esimerkiksi
FMCG (Fast-moving consumer goods) -brandit, joista monet ovat jattdneetkin kokonaan
osallistumatta Black Fridayhin. Muun muassa lkea ei osallistunut vuoden 2018 Black
Fridayhin. Sen sijaan yritykset, joilla marginaalit ovat suuremmat, voivat tarjota todella
suuria alennuksia ja vetaa nain ollen enemman asiakkaita puoleensa. Kauppojen on kui-
tenkin oltava tarkkana alennustensa kanssa, jotta liikketoiminta pysyy kannattavana. Kulut-
tajien luomat odotukset suurille alennuksille voivat my6s hankaloittaa myyntia seuraavien
kuukausien aikana. Asiakkaat luovat itselleen sellaisen kuvan, etta kaiken pitéisi olla aina
alennuksessa ja kauppojen voikin olla hankalaa myyda tuotteita esimerkiksi helmikuussa
normaalin hintaan. (Charlton 14.11.2019.)
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7 Markkinointi ja markkinointikampanjat

Erilaiset markkinointikampanjat ovat aina olleet keskeisessa roolissa Black Fridayn histori-
assa. Jo 1950-luvulta alkaen kaupat ovat mainostaneet omia Black Friday -alennuksiaan
ja vuosi vuodelta kaupat ovat laittaneet markkinointiin entistd enemman rahaa. Onnistu-
neella markkinoinnilla voi olla hyvinkin suuri rooli Black Friday -myynnissa. Kasvaneen Kil-
pailun mydta yrityksen brandilla ja viestinnalla onkin iso merkitys kuluttajan tehdessa os-
toksia. Markkinoinnissa on tapahtunut suuria muutoksia myds uusien sosiaalisen median
alustojen ja erilaisten markkinointikeinojen myéta. Tassa luvussa tarkastellaan kuinka
markkinointikampanjointi on kehittynyt aikojen saatossa ja miten markkinointikeinot ovat

muuttuneet.

7.1 Markkinoinnin kehittyminen

Tiivistettynd markkinointi on keskittynyt kolmelle eri alalle: tuotehallintaan, asiakashallin-
taan ja brandinhallintaan. Markkinointikeinot ovat kehittyneet 1950-1960-lukujen tuote-
hallinnasta 1970-1980-lukujen asiakashallintaan ja edelleen 1990-2000-luvun brandinhal-
lintaan. Markkinointikeinot ovat saaneet alkunsa 1950-luvulta, kun Neil Borden julkaisi ter-
min markkinointimix ja ne ovat siita lahtien saanet vaikutteita toimintaymparistdjen muu-
toksista. 1950-luvun keskidssa oli tuotanto ja tuolloin olikin loogista, ettd myds markki-
nointi oli tuotekeskeista. Markkinointia pidettiinkin aluksi vain yhtena toimintona, jolla tuo-
tantoa, henkildstohallintoa ja taloutta voitiin auttaa. Markkinoinnin tehtava oli kasvattaa

asiakkaiden tarvetta tuotteisiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011.)

1970-luvulla markkinoinnissa alkoi tapahtua muutoksia 6ljykriisin vuoksi. Talouden taan-
tuma laski tuotteiden kysyntaa ja markkinoinnissa alettiin tarvita uusia keinoja. 1970-1980-
luvulla kuluttajista kehittyikin paljon fiksumpia ja markkinointia taytyi kehittda entista strate-
gisempaan suuntaan. Markkinoinnin ammattilaiset alkoivat ymmartaa, etta fokus taytyi
siirtda tuotteesta asiakkaaseen. Markkinoinnissa alettiin puhua ensimmaista kertaa asia-
kashallinnasta ja kuinka mainontaa pitaisi kohdistaa tarkemmin. Tata ajanjaksoa pidetaan-
kin modernin markkinoinnin syntymisena. 1990-luku oli globalisaation synnyn alkua, en-
simmaiset tietokoneet tulivat markkinoille, tieto alkoi levitad entistd nopeammin ja verkostot
kehittyivat. Naistd muutoksista markkinointikin sai uusia kasitteita. Alettiin puhua tunne-
markkinoinnoista, kokemuksellisesta markkinoinnista ja brandipddomasta. Entista tarke-

ampaa oli vedota asiakkaan tunteisiin. (Kotler ym. 2011.)
2000-luvulla markkinointi on mennyt entistd enemman yhteiséllisemmaksi ja yksilollisyy-

den rakentamiseksi. Teknologia yhdistda yhteisollistamalla kuluttajat toisiinsa. Yhteisollis-

taminen onkin Iahelld heimoajattelua, josta esimerkiksi Seth Godin puhuu kirjassaan
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"Tribes". Godinin mukaan kuluttajat haluavat samastua yritysten sijasta muihin kuluttajiin.
Yritysten pitéisikin auttaa kuluttajia luomaan yhteyksia erilaisiin yhteiséihin. Tulevaisuu-
dessa asiakkaat sitoutuvatkin yha entistd enemman brandeihin, minka vuoksi on tarkeaa,
ettd yritykset tarjoavat asiakkailleen arvokasta sisaltéa. Yksildllisyyden rakentaminen tar-
koittaa sen sijaan sita, etta brandien tulisi luoda itselleen yksiléllinen ja erottuva dna. Tata
brandia tulisi pystya hyddyntdmaan mahdollisimman hyvin sosiaalisessa mediassa.
(Kotler ym. 2011.)

Markkinoinnin osa-alueet Markkinointi tanaan Markkinointi tulevaisuudessa

Tuotehallinta Nelja P:ta (tuote, hinta, Yhdessa luominen
paikka, markkinointivies-
tinta)

Asiakashallinta STP (segmentointi, koh- Yhteisollistaminen

dentaminen, asemointi)

Brandin hallinta Brandin rakentaminen Yksilollisyyden rakentaminen

Taulukko 2. Markkinointi tdnaan ja tulevaisuudessa. (Mukaillen Kotler ym. 2011.)

Tulevaisuuden markkinointi perustuu siihen, etta kuluttaja ndhdaan ihmisena. Markkinointi
on siis menossa entista ihmiskeskeisempaan suuntaan. Ihmiskeskeisen markkinoinnin yti-
messa on 3i-malli. 3i-mallin muodostavat brandi-identiteetti, brandin rehellisyys ja brandin
mielikuva. Kaikkien osien on oltava harmoniassa, jolloin ne luovat kuluttajalle positiivisen

kuvan brandista. (Kotler ym. 2011.)

Brandirehellisyys tarkoittaa sita, ettéd olemalla aidosti luotettava yrityksen on mahdollisuus
saavuttaa luottamus. Hyva esimerkki yrityksestd, jolla on vakaa ja rehellinen maine kulut-
tajien keskuudessa, on Timberland. Se on tunnettu paitsi yrityksend, joka valmistaa laa-
dukkaita ulkoilukenkia ja -tarvikkeita myds omasta palvelupolustaan, joka on Timberlandin
tydntekijoita osallistava avustusohjelma paikalliselle yhteisélle. Vuonna 1994 Timberlandin
tulos tippui 22,5 miljoonasta 17,7 miljoonaan dollariin. Seuraavana vuonna myynti pysyi
samana, ja yritys teki historiansa ensimmaisen tappion. Monet luulivat, ettd Palvelupolku-
ohjelma lakkautettaisiin, mutta sitd Timberlandin johto ei halunnut, koska Palvelupolku oli
olennainen osa yhtion dna:ta.

(Kotler ym. 2011.)

Brandi-identiteetti ja brandin mielikuva ovat adrimmaisen tarkeita sosiaalisessa mediassa.
Jos kuluttajat uskovat ennemmin taysien vieraiden ihmisten suosituksiin kuin yrityksen

mainontaan, on sanomattakin selvaa, ettei epaaito brandi voi parjatd markkinoilla. Vaikka
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sosiaalinen media onkin tdynna valheita ja huhuja, niin ne kuitenkin paljastuvat nopeasti.
Yksikin huono kokemus voi tuhota koko mielikuvan ja lahes jokainen sosiaalisen median
kayttaja on tasta tietoinen. Tama tarkoittaa yritysten kannalta sita, etta kuluttajille ei saa
antaa liikaa valtaa. Yritysten tulee aina pyrkia toimimaan rehellisesti ja oman dnan:sa mu-
kaisesti. (Kotler ym. 2011.)

Kun 3i-mallia tutkitaan tarkemmin, voidaan todeta, ettd markkinointi tarkoittaa sellaisen yk-
sil6llisen ja rehellisyyteen perustuvan identiteetin maarittamista, jonka avulla yrityksille ra-
kentuu vahva yrityskuva. 3i-malliin ovat vahvasti myds kytkdksissa yrityksen missio, visio
ja arvot. Markkinointia ei pida nahda enaa pelkastaan myynnin kasvua tukevina toimenpi-
teina vaan pikemminkin kuluttajien luottamusta vahvistavina ja yllapitavina toimenpiteina.
(Kotler ym. 2011.)

7.2 Markkinointikampanjan maaritelma

Markkinointikampanja on suunniteltu sarja tapahtumia kayttaen kaikkia sopivia viestinta-
kanavia halutun paddmaaran saavuttamiseksi tietyssa ajassa vaikuttamalla paatéksenteki-
j6ihin, jotka sallivat menestyksen. (Barnard & Parker 2012, 9.) Koska kampanijoinnilla ha-
lutaan aina jokin maaritelty lopputulos tietylla ajanjaksolla, sen on oltava tarkasti suunni-
teltu. Markkinointikampanjan tarkoituksena on muuttaa, luoda uusi tai sailyttda jonkin tie-
tyn asian vallitseva tila. Kampanjoinnin filosofiana on kasvattaa aatetta tai tarkoitusta ole-
malla samalla rehellinen ja samassa linjassa omien arvojen ja uskomustensa kanssa.
Kampanjointiasenne koostuu uteliaisuudesta, sopeutuvuudesta, rohkeudesta ja valittami-
sesta. (Barnard & Parker 2012, 9-12.)

Kampanjan
madritelma

Kampanjoinnin
filosofia

Kampanjan

tarkoitus

Kampanjoijan
asenteet ja
piirteet

Kuvio 14. Kampanjoinnin malli (Mukaillen Barnard & Parker 2012, 12.)
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Barnardin ja Parkerin kampanjointimallin perustana on viestinnan luonteen, tarkoituksen ja
arvon ymmartaminen, vaikuttamisen vaistamattémyys, vastustuksen todennakdisyys, eet-
tisen lahestymistavan tarve ja markkinointikampanjan seitseman periaatetta. (Bernard &
Parker 2012, 12.)

Viestintd on kampanjoinnissa todella suuressa roolissa. Monessa suhteessa viestimi-
semme maarittdad kokemustemme luonteen ja laadun. Markkinointikampanjoinnissa onkin
tarkeaa, etta viestinnalla ilmaiset juuri sitd, mika on oikeasti tarkoituksena. Epaonnistu-
neella viestinnalla voikin olla kohtalokkaat seuraukset. Vuoden 2008 tutkimuksen mukaan
Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa tydntekijoiden vaarinymmarrykset maksoivat yrityksille
yhteensa 62 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria. Kampanjan lopputuloksen kannalta on siis

tarkeaa, ettad viestinta toteutetaan oikealla tavalla. (Bernard & Parker 2012, 16.)

Kampanjoinnissa vaikuttaminen on valttamatonta, sillda luomme aina vaikutuksen muihin.
Ihan niin kuin viestimme erilaisin keinoin voimme myo6s vaikuttaa muihin monella eri ta-
paa. Voimme motivoida, kritisoida, opettaa tai arvostella toista. Voimme my6s saada toi-
sen nauramaan tai kokemaan pelkoa. Markkinoinnissa tehokkaita vaikuttamisen keinoja
ovat vastavuoroisuus, omistautuminen, sosiaalinen todiste, auktoriteetti, mieltymys ja
niukkuus. Monesti kampanjoissa kaytetdan useampaa edelld mainituista keinoista.
(Bernard & Parker 2012, 18-21.)

Jokainen kampanja antaa paatéksentekijoille mahdollisuuden liittyd mukaan johonkin,
muutos ei kuitenkaan aina ole tervetullut tai pidetty. Kampanjat aiheuttavat aina myoés vas-
tustusta ainakin jossain maarin ja markkinoijien onkin osattava kasitella sitad. Tahan auttaa
esimerkiksi kohderyhman ymmartaminen, palautteen kerdaminen ja sen analysoiminen,
tarvittavien muutosten tekeminen ja selked naytto siita, ettd ymmartda kohderyhmaa.
Naita kaikkia toimia tulisi tarkastella myds eettisestd nakdkulmasta. (Bernard & Parker
2012, 22-24.)
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1. Kampanjan tarkoituksena on muuttaa, luoda uusi, tai sailyttda jonkin tietyn asian val-

litseva tila.

2. Jos haluat muuttaa jotain, niin sinun on saatava siihen lupa muilta.

3. Jotta saat luvan muilta, on sinun kerrottava heille tarina.

4. Tarinan on oltava hyva rakenteeltaan, hyvin suunniteltu ja tunteita herattava.

5. Suunnitelmaa voi muuttaa saatuaan palautetta.

6. Palaute on kampanjan elinehto.

7. Kampanja alkaa aina puhtaalta poydalta.

Taulukko 3. Bernardin ja Parkerin kampanjoinnin seitseman periaatetta. (Bernard & Par-
ker 2012, 26.)

7.3 Markkinointikampanjan tavoitteet

Aina kun markkinointikampanjaa lahdetédan suunnittelemaan ja asettamaan erilaisia tavoit-
teita, on hyva miettia, miksi kampanjointia lahdetaan ylipaatansa tekemaan ja mita silla
halutaan saavuttaa. Tama tarkoittaa oikeanlaisen viestinnan miettimista, kohderyhmaan
tutustumista ja sitd minkalaisen brandikuvan yritys haluaa antaa itsestaan. (Bernard &
Parker 2012, 37.)

Kampanjan padmaaraa miettiessa on syyta asettaa selkeat ja tarkat tavoitteet. Yksi tapa
asettaa tavoitteet, on kayttdd SMART-mallia. Se on lyhenne sanoista specific, measu-
rable, achievable, realistic ja timeframed. SMART-malli on hyvin yleinen ja tehokas tapa
asettaa tavoitteita. Mallin mukaan tavoitteiden tulee siis olla tarkasti maariteltyja, selkeasti
mitattavia, saavutettavissa olevia, realistisia ja ne tulee saavuttaa johonkin tiettyyn aikaan
mennessa. Tarkasti maaritellyt tavoitteet vastaavat kysymyksiin kuka, mita, milloin, missa,
miksi ja kuinka. Selkeasti mitattavista tavoitteista on taas helppo tunnistaa, onko tavoittei-
siin paasty ja mitka ovat ne mittarit, joilla menestysta mitataan. Kun tavoitteet ovat selke-
asti mitattavissa niin on myds helpompi analysoida ja tunnistaa haasteita, jotka hidastavat

tavoitteeseen paasemista. (Bernard & Parker 2012, 53.)

Kun mietitdan, onko tavoite saavutettavissa, on hyva miettia resursseja, joita tarvitaan sen
saavuttamiseksi. Tavoitteeseen paasemista varten voi joutua esimerkiksi hankkimaan
paaomaa, valineita tai osaamista. Matkalla tulee usein myods vastoinkdymisia, joihin kan-
nattaa valmistautua etukateen miettimalla, miten niissa toimitaan ja kuinka niihin valmis-
taudutaan. Samalla kun pohditaan sitd, kuinka tavoitteeseen paastaan, taytyy miettia onko
tavoite oikeasti realistinen. Esimerkkikysymyksia ovat mita tavoitteeseen paaseminen to-

della vaatii ja minkalaista arvoa sen saavuttaminen tuo. Kun naihin kaikkiin kysymyksiin
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on vastattu, niin tavoitteelle asetetaan aikaraja ja aletaan toteuttaa suunnitelmaa. (Ber-
nard & Parker 2012, 54.)

Markkinointikampanjoilla voi olla erilaisia tavoitteita. Yksi yleisimmista tavoitteista on yri-
tyksen myynnin tai asiakasmaaran kasvattaminen. Tavoitteena voi esimerkiksi olla kasvat-
taa myyntia 15% seuraavan puolen vuoden aikana. Toinen yleinen markkinointikampan-
jan tavoite on branditietoisuuden kasvattaminen. Tallaisella kampanjalla pyritdan esimer-
kiksi saamaan lisda seuraajia Instagrame-tilille tai tilaajia Youtube-kanavalle. Muita tavoit-
teita ovat esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, kohderyhman analysoiminen ja liittymi-

nen mukaan uusille markkinoille. (Win marketing.)

Ennen markkinointikampanjan aloittamista yksi tarkeimmista asioista on oikean kohderyh-
man miettiminen. Kun kohderyhma on tunnistettu, niin sita tulee myés analysoida. Jotta
kohderyhmaa voidaan ymmartaa, niin tulee miettia sen arvoja, uskomuksia, asenteita ja
haluja. Kampanjan kannalta on myds tarkeaa, etta viestintatyokalut kohderyhmaa varten
ovat oikeat. Kohderyhman analysointi auttaa vastaamaan kysymyksiin minkalaisia markki-
nointikeinoja kannattaa kayttaa, mitd kohderyhmaan kuuluvat ihmiset tekevat, kuinka nai-
hin ihmisiin voidaan vaikuttaa ja mika heitd motivoi. Kampanjoinnilla pyritdan aina vaikut-
tamaan kohderyhmaan, ja jotta heihin voidaan vaikuttaa, on heitd ensin ymmarrettava.
(Bernard & Parker 2012, 57-67.)

Missa kohderyhman halutaan
olla

Vali

Kaytoksen muutos /

1 / Missé kohderyhma tulee ole-
l

maan ilman kampanjaa

Kampanjan Ajanjakso Kampanjan
alku loppu

Kuvio 15. Markkinointikampanjalla pyritdan aina vaikuttamaan kohderyhmaan.
(Mukaillen Bernard & Parker 2012, 67.)
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7.4 Black Friday -kampanjat ja niiden kehittyminen

Black Fridayn markkinointikampanjat ovat muuttuneet alkuajoiltaan. Ensimmaiset mainok-
set olivat kdytdnnossa vain kuvia, joita kaupat mainostivat omissa lehdissaan tai jossain
yleisissa lehdissa. Kampanjoissa ei juurikaan mietitty erilasia vaikuttamisen keinoja vaan
asiakkaita houkuteltiin ostoksille kdytanndssa pelkilla suurilla alennuksilla. Nykyisin kam-
panjoita taytyy miettia paljon strategisemmin ja [6ytaa juuri oikeita keinoja kuluttajien vai-
kuttamiseen. Vaikka nykyisissa markkinointikampanjoissa on paljon eroavaisuuksia van-
hoihin mainoksiin, niin 16ytyy niistd myds asioita, jotka eivat ole muuttuneet vuosien var-

rella.

1996 Best Buy Ad | ?0_1 4 Best Buy Ad

13" TV with Buil-In VCR EBa. 4
Smortdock” it the fime! footaes 99 so Chu uo |ooop utnv
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onvcreen programening ond o remote control. ((CU131AT)

Kuva 4. Yhdysvaltalaisen Best Buy -vahittaiskauppayrityksen Black Friday -mainokset
vuonna 1996 ja 2014. (Best Black Friday 2020.)

Kun tarkastellan kuvan 5 mainoksia, niin voidaan todeta, ettd nykypaivana kaytetaan viela
visuaalisesti hyvin samankaltaisia mainoskuvia kuin 1990-luvulla. Kuvien laatu on
parantunut paljonkin mutta peruselementit ovat samantapaisia. Eroavaisuuksia 1990-
luvulta nykypaivaan verrattuna on esimerkiksi alennusten suuruus. Vuonna 1996 Best
Buyn 13-tuumainen putkitelkkari on maksanut 300 dollaria, kun taas vuonna 2014
Panasonicin 50-tuumaisen hd-television on saanut 200 dollarilla. Tahan on vaikuttanut
elintason nousun lisaksi teknologian suuri kehitys 2000-luvulla mutta myds se, ettéd 1990-
luvulla kuluttajilla ei ollut mahdollisuutta vertailla tuotteita sadoista eri liikkeista. Nykyisin
kuluttaja voi muutamalla hiiren klikkauksella ottaa selvaa, missa halvimmat hinnat ovat ja

mika on saanut kauppoja laskemaan hintoja entisestaan. (Best Black Friday 2020.)

Toinen suuri muutos on tuotevalikoimassa. 1990-luvulla kuluttajilla ei ollut laheskaan sa-
manlaista valikoimaa tuotteissa verrattuna nykypaivaan. Nykyisin samanlaisesta televisi-
osta on tarjolla useita kokoja erilaisilla ominaisuuksilla. Markkinoille tuodaan myo6s nykyi-

sin paljon enemman uusia tuotteita verrattuna nykypaivaan. Esimeriksi kun vertailee
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Walmartin Black Friday -mainoksia vuodelta 2007 ja vuodelta 2019 (liite 4 ja 5), niin huo-
mataan, etta viime vuoden mainoksessa on paljon enemman tuotteita esilla. (Black Friday
Archive 2020.) Monet yritykset teettdvat Black Fridayn ajaksi myos kokonaisia mainosleh-

tia, joista asiakkailla on mahdollisuus katsoa tulevat tarjoukset.

Markkinoinnissa on tapahtunut muutoksia my6s kauppojen aukioloaikojen muutosten
myo6ta. Aluksi kaupat olivat auki aivan normaalisti kuten tavallisena arkipaivana. Muutama
vuosi my6hemmin kaupat alkoivat avata oviaan paljon aikaisemmin. Nykyisin Black Friday
-tarjoukset kestavatkin jo useamman paivan. Viime vuonna monet yritykset tarjosivat alen-
nuksia koko viikon ja sitd mainostettiinkin "Black Week" -nimella. (Black Friday Archive
2020.)

Sosiaalinen media on yksi suurimmista tekijoista Black Friday -kampanjoiden kehittymi-
seen. Koska suurin osa kuluttajista on alkanut tekemaan ostoksia verkossa, niin on yritys-
tenkin taytynyt muuttaa markkinointiaan sen mukaisesti. Sosiaalisesta mediasta onkin tul-
lut markkinointityokalu, jota jokaisen yrityksen on osattava kayttaa parjatakseen markki-
noilla. Amazon on yksi kuuluisimmista yrityksista, joka on aloittanut Black Fridayn markki-
noinnin jo paljon aikaisemmin itse alennuspaivaa. Amazonin Black Friday -mainoksesta
(liite 6) onkin tullut yleinen markkinointikeino ja monet yritykset ovat alkaneet tekemaan
samankaltaisia Early Bird -tarjouksia. Sosiaalisen median my6ta hastagit ovat nousseet
hyvaksi markkinointikeinoksi Black Fridayn aikana. Monet yritykset ovat alkaneet kayttaa
hastageja rakentaakseen omaa brandidan ja tuomaan ilmi omia arvojaan kuluttajille. Asi-
akkaat saattavat myds etsia Blck Friday -tarjouksia hastagien avulla, minka vuoksi yritys-
ten kannattaa kayttaa suosittuja hastageja omissa Black Friday -aiheisissa julkaisuissaan.
Vuonna 2016 Twitterin suosituimmat hastagit Black Friday -viikonlopun aikana olivat
#blackfriday, #cybermonday ja #blackfridaydeals. (De Meyer 24.11.2016.)

Sosiaalinen media on tuonut paljon muita mahdollisuuksia mainontaan ja yritykset ovatkin
keksineet entistd luovempia markkinointikeinoja. Yksi hyva keino on sahkdpostilistan

(liite 7) kerd@minen ennen varsinaista alennuspaivaa. Tassa strategiassa on tarkoituksena
kerata mahdollisimman suuri asiakaslista ennen Black Fridayta, joille voi lahettaa tulevia
tarjouksia ennakkomarkkinointina ja sitten tarjouksia varsinaisena alennuspaivana. Sah-
kopostilistan kasvattamisessa on my0s se etu, etta listan asiakkaille voi [&hettdd myos tar-
jouksia ja tietoa uusista tuotteista Black Fridayn jalkeisina kuukausina, jolloin myynti on
hankalampaa. (Charlton 14.11.2019.)
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Koska kilpailu suurimmista alennuksista Black Fridayna on kiristynyt koko ajan ja voitto-
marginaalit laskevat tdman myo6ta, kannattaa kokeilla myds muita tapoja tarjota alennuk-
sia. Vuonna 2017 Apple tarjosi sdhkdpostikampanjassaan (liite 8) lahjakorttia tuotteiden
ostajille. Sen tarkoituksena on myyda tuotteita normaalin hintaan ja saamaan myéhemmin
lisda ostajia lahjakortin avulla. Se on erittdin nerokas keino myyda tuotteita Black Fridayna

paremmalla voittomarginaalilla. (Charlton 14.11.2019.)

Yhdysvaltalainen korujen verkkokauppa Baublebar kaytti Black Friday -kampanjan markki-
nointikeinona lojaalien asiakkaiden palkitsemista. Yrityksilla on tarkkaa dataa siita ketka
ostavat verkkokaupasta eniten tuotteita. Baublebar hyddynsi tata dataa tarjoamalla alen-
nuksia asiakkaille, jotka tekevat paljon ostoksia verkkokaupassaan. Viime vuosina verkko-
kauppojen markkinoinnissa on yleistynyt ajastiminen kaytté. Ajastimia voidaan kayttaa si-
ten, ettad ne kertovat koska Black Friday -myynnit alkavat tai koska ne loppuvat. Ne ovat
tehokkaita erityisesti myyntien aikana, koska ne luovat asiakkaalle kiireellisyytta ja pelon
tunnetta siita, etta ehtii ostamaan tuotteen alennuksen aikana. Tutkimuksen mukaan vuo-
den 2018 Black Fridayn mainosten, joissa kaytettiin ajastimia, klikkausmaara suhteessa
|&hetettyihin mainoksiin oli 30,49% mika oli 231% enemman kuin mainosten, joissa ei kay-
tetty ajastimia. Myds lahetettyjen mainosten, jotka johtivat ostotapahtumaan, maara nousi

200% verrattuna mainoksiin, joissa ajastimia ei kaytetty. (Charlton 27.2.2019.)

Don't miss out on a great deal!

Get it in time for xmas

Don’t miss out on a great deal!

G(l»\.t |t‘|.r‘1lthl‘me f'()‘r.xr'r‘\fxs 04 1 2 38 0
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04 12 38 08

© (ontinue shopping

Kuva 5. Ajastimien kayttd mainoksissa on noussut yleiseksi markkinointikeinoksi.
(Charlton 27.2.2019.)

41



Kun tarkastellaan Black Fridayn tulevaisuuden kampanjointia 3i-mallin mukaan, niin en-
tistd isompaan rooliin nousee yritysten markkinointi pitkin kalenterivuotta. Jotta yksittai-
sena suurena ostopaivana voi onnistua, taytyy yrityksen onnistua luomaan itselleen uskot-
tava brandi. Jos yrityksen brandi ja uskottavuus eivat ole kunnossa, ei pelkalla Black
Friday -markkinoinnilla saa aikaan suurta myyntia. Tama johtaakin siihen, ettd vahvimmat
brandit keraavat todella suuren osan Black Friday -myynneista ja tekevat todella kovia tu-
loksia, eikd niiden valttamatta tarvitse laskea hintojaan yhta paljon kuin kilpailijoiden. Yri-
tysten, joilla ei ole vahvaa brandia takanaan, on sen sijaan vaikeampi tehda suuria voittoja
Black Friday -myynneiss3, koska joutuvat kilpailemaan lahes pelkastaan hinnalla.
Kuluttajilla onkin tapana katsoa jo valmiiksi brandit, joiden tuotteita aikovat ostaa Black

Fridayna.
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8 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen ja kuluttajatrendit ovat olennainen osa Black Fridayta, silla on hyva
olla kasitys siitd, mika saa ihmiset ostamaan ja minkalaiset tekijat siihen vaikuttavat.

Tassa luvussa tullaan kasittelemaan sita, kuinka kuluttaja tekee ostopaatdksen ja mitka
eri ulkoiset tekijat paatdksentekoon vaikuttavat. Kasittelen myos uusimpia kuluttajatren-

deja ja kuinka ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen.

8.1 Kuluttajan paatoksenteko

Kuluttaja tekee yleensa ostopaatdksen kokemansa tarpeen pohjalta. Tarpeen voi aiheut-
taa siséinen tai ulkoinen arsyke. Sisaisia arsykkeita ovat esimerkiksi nalan tunne tai vasy-
mys ja ulkoisia arsykkeitd esimerkiksi mainos tai sosiaalinen paine. On kuitenkin myds
monia muita tekijoita, jotka voivat vaikuttaa lopullisen ostopaatdksen tekemiseen. Kulut-
taja ei toimi ostotilanteessa aina rationaalisesti vaan paatdksen tekoon voivat vaikuttaa
kaverien ehdotukset ja muotivirtaukset. Hyvin usein kuluttaja tekeekin paatdéksensa tuntei-
den pohjalta hakien samalla arvostusta esimerkiksi viiteryhmalta. Taman vuoksi markki-
noinnissa korostetaankin nykyaan enemman mielikuvaa ja tunnetta kuin jarkiperusteisia
hy6tyja. Tuotteet, jotka herattavat tunteita, ovat nykypaivan kuluttajan mielesta mieluisem-
pia. (Hiltunen 2017, 21-22.)
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Kuvio 16. Kuluttajan ostoprosessi (Mukaillen Hiltunen 2017, 21.)

Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat lukuisat tekijat, jotka
on esitelty kuviossa 16. Kuvion tekijat liittyvat kuluttajaan yksiléna, kuluttajaan yhteisén
osana, toimintaymparistdon, markkinoihin ja hyédykkeeseen. Kuluttajaan yksiléna vaikut-
tavat esimerkiksi henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat. Kuluttajan suhde yhteis66n vai-
kuttaa ostopaatdkseen, koska ihminen on tunnetusti laumaelain, joten muiden mielipiteilla
ja arvoilla voi olla suurikin merkitys ostopaatdksen tekemiseen. Kuluttajan toimintaympa-
ristd ja siina tapahtuvat muutokset vaikuttavat myds ostopaatdksen tekemiseen. Ymparis-
ton muutokset voidaan jaotella STEEP-mallin mukaan yhteiskunnallisiin (social), teknolo-
gisiin (technological), taloudellisiin (economical), ympariston tilaan liittyviin
(environmental) ja poliittisiin (political) tekijoihin. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa
my0s itse kulutettava hyddyke eli markkinat. Hyédykkeeseen liittyvia tekijoita ovat ominai-

suudet, markkinointi, mainonta ja saatavuus. (Hiltunen 2017, 22.)
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Kuten kuviossa 16 jo esitettiin, kuluttajan ostoprosessi lahtee arsykkeista ja niiden esiin
nostamista tarpeista. Kuluttaja saa uusia arsykkeita ja tarpeita markkinoilta kuten mainok-
sista, ymparistosta (esimerkiksi laki vaatii autovakuutuksen ottoa) ja yhteisosta (esimer-
kiksi kaverien ehdotukset). Kuluttaja, yhteisd, markkinat ja ymparistoé ovat sidottuja toi-
siinsa erilaisten tarpeiden verkostolla. Ne kaikki luovat toisilleen tarpeita sekd muutospai-
neita. (Hiltunen 2017, 23.)

Minka hyddykkeen kuluttaja sitten lopulta valitsee, maaraytyy pitkalti kuluttajan henkild-
kohtaisten ominaisuuksien ja ryhmadynamiikan perusteella. Kuluttajana ostopaatdkseen
vaikuttavat sellaiset tekijat kuin persoonallisuus, elamanvaihe, ika, yhteiskuntaluokka, su-
kupuoli, asenteet, mielipiteet ja motivaatio. Toimintaa ohjaavat kuitenkin myds viiteryhmat
johon kuluttaja kuuluu, esimerkiksi kulttuuri, perhetausta ja yhteiskuntaluokka.

(Hiltunen 2017, 23.)

Kun mietitdan kuluttajien tarpeita tulevaisuudessa, on Abraham Maslowin kehittdma tarve-
hierarkia (liite 9) aina ajankohtainen tyékalu. Maslowin mukaan tietyt tarpeet ohjaavat ih-
misen kayttaytymista. Tarvehierarkian pohjalla ovat tarkeimmat tarpeet: fysiologiset tar-
peet eli hengissa pysymisen edellytykset kuten ruoka ja juoma, uni ja hengitysilma. Seu-
raavana ovat turvallisuuteen liittyvat tarpeet, kuten erilaisilta vaaroilta suojautuminen. Yh-
teenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, joita ovat esimeriksi perhe ja puoliso, kuuluvat
seuraavaan kerrokseen. Taman jalkeen tulevat arvostuksen tarpeet, kuten itsearvostus ja
kunnioituksen saaminen. Pyramidin ylimmassa kerroksessa ovat itsensa toteuttamisen

tarpeet.

8.2 Ulkoisten tekijéiden muutokset

Asiakkaan toimintaa maaraavat siis kuluttajan sisaiset tekijat ja ymparisto eli ulkoiset teki-
jat. Erityisesti ulkoisilla muutoksilla on keskeinen vaikutus kuluttajan toimintaan. Muutok-
sen tapahtumiselle on olemassa erilaisia teorioita. Toimintaymparistdissd muutoksia saa-
vat aikaan trendit, joissa on kyse toimintamallien innovaatioista, jotka leviavat pienelta ryh-
malta laajemmalle. Mielenkiintoinen teoria, joka kasittelee ideoiden levidmista massoille,

on innovaation diffuusioteoria. (Hiltunen 2017, 27.)

Innovaation diffuusioteoria on saanut alkunsa siita, kun tutkijat alkoivat selvittda kuinka
erilaiset ideat leviavat maataloudessa. Huomattiin, etta innovaation diffuusio on yhtei-
sOssa vaiheittaista. Ensimmainen vaihe on tietoisuus, jossa henkilé saa tietoa uudesta in-
novaatiosta ja on tietoinen siitd mutta ei ole tietoinen tarkemmista yksityiskohdista. Toinen
vaihe on kiinnostuminen, jossa henkil® kiinnostuu innovaatiosta ja haluaa tietaa siita lisaa.

Kolmas vaihe on arviointivaihe, jossa henkilé kdy mielessaan |api innovaatiota ja pohtii
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sen kayttokelpoisuutta itselleen. Seuraavana vaiheena on kokeilu. Siind henkild kokee,
ettd innovaatio voisi toimia ja han paattaa kokeilla sitad. Tassa vaiheessa kokeilu on viela
pienimuotoista. Viimeisena vaiheena on omaksuminen, jossa henkild ottaa innovaation
kayttdon, on tyytyvainen ja jatkaa sen kayttamista. Innovaation diffuusioteoriassa innovaa-
tion omaksujat on jaettu eri segmentteihin. Segmentit ovat aikaiset omaksujat, aikainen
enemmistd, myohainen enemmistd ja myodhaiset omaksujat. Trendien leviamisessa yh-
teiskunnassa naistd segmenteista tarkein rooli on aikaisilla omaksuijilla. He ovat ihmisia,
jotka ensimmaisena omaksuvat trendit ja joita muut ihmiset sitten seuraavat. Aikaiset
omaksujat ovat yhteiskunnassa myos arvostettuja henkildita ja heidan odotetaan tekevan

jarkevia paatoksia. (Hiltunen 2017, 29.)

Mitka asiat sitten vaikuttavat innovaation omaksumisen nopeuteen? Yksi tekijdista on suh-
teellinen etu. Tassa on kyse siitd, onko innovaatio parempi kuin edeltdjansa esimerkiksi
taloudellisilla mittareilla tai kayttajan tyytyvaisyydelld mitattuna. Seuraava vaikuttava tekija
on yhteensopivuus. Siind katsotaan missa mittakaavassa innovaatio sopii olemassa ole-
viin arvoihin, kayttajien tarpeisiin ja aikaisempiin kokemuksiin. Seuraava tekija on komp-
leksisuus. Se tarkoittaa sita kuinka vaikeaksi innovaatio koetaan ymmarryksen ja kaytta-
misen kannalta. Kaksi viimeista tekijaa ovat kokeiltavuus ja havaittavuus. Kokeiltavuus
tarkoittaa sita, ettd onko innovaatiota mahdollista kokeilla ennen kuin ryhtyy kayttajaksi.
Havaittavuudessa sen sijaan mietitdan sita, kuinka inmiset havaitsevat innovaation hyo-
dyt. (Hiltunen 2017, 30-31.)

Toinen teoria siita, ettd miksi jostain asioista tulee laajalle levinneita ja joistain ei, on Mal-
colm Gladwellin esittdma leimahduspisteteoria. Siina ilmididen leviamisesta puhutaan epi-
demian tapaisena ilmiéna. Kun ilmié on saavuttanut tietyn pisteen, josta teoriassa kayte-
tdan nimea leimahduspiste, ilmid levida suurille massoille todella nopeasti. Se, etta ilmidé
Iahtee leviamaan massoille nopeasti edellyttdd Gladwellin mukaan kolmea asiaa, jotka

ovat nimeltdan harvojen laki, tarttuvuus ja asiayhteyden voima. (Hiltunen 2017, 31.)

Harvojen laki tarkoittaa sita, etta ilmiéta vie eteenpain joukko ihmisia, joilla on kykya vai-
kuttaa muihin ihmisiin. Tallaisia ihmisia Gladwell kuvaa termeilld yhdistgja, tietaja ja myyn-
timies. Yhdistajalla on laaja suhdeverkosto, kun taas tietdjalla on todella vahva asiantunte-
vuus asiasta ja haluaa jakaa siita tietoa muille. Myyntimiehelld on sen sijaan kyky saada

muutokseen vastahakoisesti suuntautuvien mielet muuttumaan. (Hiltunen 2017, 31.)

Jotta ilmi6 paasee leviamaan ymparistdssa, sen on oltava tarttuva. llmién sisallén on ol-

tava sellainen, etta se jaa ihmisten mieleen ja tekee ihmisiin vaikutuksen. Viimeinen asia,
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joka Gladwellin mukaan vaikuttaa ilmidn levidamiseen on asiayhteyden voima. Se tarkoit-
taa ymparistda, jossa ilmi6 tapahtuu. Tassa ajatuksena on se, ettd hyvin pienilld muutok-

silla ymparistdssa voi olla suuri vaikutus ilmion levidmiseen. (Hiltunen 2017, 32.)

Kolmas teoria, joka kasittelee muutosta ja ilmidn levidamista on muodin teoria, jossa kasi-
tellddn muodin leviamista yhteiskunnassa. Muoti on kasitteena hyvin laaja, ja siihen vai-
kuttavat tyylien ja varien lisdksi myds kulutustrendit. Muodin leviamisella on kolme teoriaa,
jotka ovat trickle-down, trickle-across ja trickle-up. Nama teoriat on kehitetty eri ajanjak-
soina ja ne ovat saanet ajatuksensa siita, ettd muotisuuntaukset leviavat, joko yhteiskun-
nan ylaluokilta alas (trickle-down), alaluokilta ylés (trickle-up) tai luokkien sisalla
(trickle-across). (Hiltunen 2017, 32.)

Trickle-down teoriassa ajatuksena on se, ettd alemmat sosiaaliset luokat ottavat suun-
tauksia ylempien luokkien tyylisuuntauksista. Kun tyyli levisi alaluokille, oli ylaluokkien
pakko vaihtaa uuteen tyyliin, jotta ero alaluokkiin sailyi. Tricke-up teorian mukaan sen si-
jaan muotivirtaukset levidvat alemmista yhteiskuntaluokista ylaluokkiin. Alemmista yhteis-
kuntaluokista lahteneitd muutoksia ovat esimeriksi punk, hipit ja hiphop. Trickle-across
teoriassa muotivirtaukset leviavat parhaiten saman yhteiskuntaluokan sisalla. Tassa mal-
lissa tarkedssa roolissa ovat erityisesti innovaattorit ja mielipidevaikuttajat.

(Hiltunen 2017, 33.)

Esitetyistd muutoksen teorioista voidaan vetaa se johtopaatos, etta tietyt ryhmat ovat
avainasemassa trendin tai ilmion levidmisen kannalta. Myds itse muutoksen luonteella on
merkitysta. Muutoksessa sattumallakin on usein merkitys. Pienetkin muutokset ymparis-
tossa voivat vaikuttaa trendin leviamiseen. Nykypaivana informaatio liikkuu todella nope-

asti ja muutos voi lahted yhteiskunnassa liikkeelle mista tahansa. (Hiltunen 2017, 34.)

8.3 Trendit

Trendi on muutoksen suunta. Muutokset eivat yleensa tapahdu hetkessa eivatka trendit
synny tai kuole silmarapayksessa. Varsinkin kuluttajatrendien syntyminen voi kestaa hy-
vinkin pitkaan, silla trendi tarkoittaa esimerkiksi jonkin kayttajakunnan tai samalla tavalla

ajattelevien ihmisten maaran kasvua. (Hiltunen 2017, 57.)

Trendeja on olemassa paljon erialaisia ja niihin tormaa eri asiayhteyksissa. Niita voidaan
esimerkiksi tarkastella erilaisten kayrien kautta, jotka visualisoivat jotain tapahtunutta
muutosta. Tallaisissa esimerkeissa on hyva huomata, etta trendin suunta riippuu tarkas-
telu aikavalista. Jossain kohtaa aikavalia trendi on voinut olla kovassa nousussa, kun taas

jonain ajankohtana sen suosio on voinut olla lievassa laskussa. Jokaisen trendin kaava on

46



kuitenkin nouseva, kun sita tarkastellaan pitkalla aikavalilla. Oli trendi sitten todettu nouse-
vaksi tai laskevaksi niin koskaan ei voida tiedostaa tarkasti, miten sen suunta jatkuu tule-
vaisuudessa. (Hiltunen 2017, 58.)

Trendit iimenevat usein myos tilastollisessa muodossa. Esimerkiksi muotipiireissa trendi
tarkoittaa muoti- tai tyylisuuntausta. Muodissa olevat tyyli vaihtuvat hyvin usein vuosittain.
Muotitrendeillakin voidaan sanoa olevan tilastollinen suunta, joka kertoo kayttajien maa-
rasta. Jos jokin asia on muodissa niin silloin sen tyylisuuntauksen kayttdgjamaara nousee.
Muotitrendi-sana ei kuitenkaan todellisuudessa korreloi aina kayttajien maaraa. Tama joh-
tuu siita, ettd muotitrendit ovat teollisuuden ohjaamia ja niitd pusketaan massoille ennen
kuin ne ovat edes trendeja. Uusi trendeja voi ndhda esimerkiksi muotinaytdksista tai esi-
merkiksi mediasta, joka nostaa uusia trendeja esille luomalla samalla kysyntaa. Muotitren-
deille on hyvin ominaista, ettd ne ovat lyhytkestoisia. Mika tdna vuonna on suosittu, voi

olla jo ensi vuonna poissa muodista. (Hiltunen 2017, 60.)

Vaikka yritys ei toimisikaan muotialalla, kannattaa sen silti tarkastella vaateteollisuutta,
silla se on ollut jo pitkdan edellakavija trendien tunnistamisessa. Erilaisten muotitrendien
luomisprosessi on hyvin systemaattista. Luomisprosessi perustuu heikkojen signaalien ja
nousevien ilmididen kerdamiseen ja analysointiin. Trendiraportteja, joissa ilmaistaan seu-
raavan kauden materiaalit ja varimaailmat, kayttavat vaatteiden valmistajien lisaksi esi-
merkiksi sisustusalan yritykset, kuluttajaelektroniikkayritykset ja autojen valmistajat.
(Hiltunen 2017, 60.)

Trendeja voidaan huomata myds eri tasoilla. On olemassa megatrendeja, jotka kuvaavat
maailman suurista muutossuuntauksista. Megatrendeja ovat esimerkiksi vaestonkasvu,
globalisaatio, kaupungistuminen, digitalisaatio ja ilmastonmuutos. Trendit kuten esimer-
kiksi aiemmin mainitut tyylisuuntaukset ovat paikallisempia ja suppeampia ja niilld on lyhy-
empi historia. Trendeja voidaan myos jakaa pienempiin trendeihin. Esimerkiksi Ihan itse
tein -trendin sisélla voidaan kasitydn arvostuksen nousu nahda yhtena alatrendina. Ta-
man alatrendin sisalld voidaan sen sijaan nahda pienempia trendeja kuten villasukkien
suosion kasvu ja kutominen kasivarsilla eli armknitting, jotka on esitelty kuviossa 17.
(Hiltunen 2017, 61.)
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Kuvio 17. Trendeja voidaan jakaa pienempiin trendeihin. (Mukaillen Hiltunen 2017, 61.)

Kuluttajatrendit ovat yksi trendiluokista. Kuluttajatrendi kuvaa muutosta kuluttajan asen-
teissa ja kayttaytymisessa. Asenteiden ja kayttaytymisen muutosta on hyvin hankala mi-
tata tarkasti, joten kuluttajatrendit ovatkin usein yhdistelma trendeja ja havaintoja kulutta-
jakayttaytymisen seka arvojen muutoksista, joita voidaan havaita tarkastelemalla kulutta-
jia. Kuluttajatrendeista voidaankin puhua tapahtumasuuntauksina, joita on mahdoton mi-
tata yhden muuttujan avulla. Kuluttajatrendin huomaaminen tapahtuu yleensa havainnoin-
nin kautta, kun jokin asia alkaa esimerkiksi yleistymaan katukuvassa. Kuluttajatrendi nou-
see usein suosioon myds sosiaalisessa mediassa ja muissa viestintdkanavissa. Kulutta-
jatrendit liittyvat siis siihen, ettd miten kuluttajajoukko kayttaytyy. Kuluttajatrendeihin liittyy
lisdksi myds ryhmadynamiikka, eli miten muutos lahtee levidvaan ryhmassa.

(Hiltunen 2017, 63-64.)

8.4 Black Friday ja ostokayttaytyminen

Black Fridayna kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttaa vahvasti ulkoiset tekijat ja arsykkeet.
Alennukset ovat suurin tekija mika saa ihmiset ostamaan. On todettu, etta kun kuluttaja
saa ostettua tuotteen normaalia halvemmalla, niin se tuottaa tyytyvaisyyden tunnetta.
STEEP-mallia hydédyntaen myos sosiaaliset vaikutukset ovat todella suuret, silla |ahes
kaikki osallistuvat Black Fridayhin ja vain harva haluaa jaada pois ostosten tekemisesta.
Sosiaalisilla tekijéilla onkin vahva merkitys sen takia, ettéd alennuksia on kylla ympari vuo-
den tarjolla mutta samanlaisia asiakasryntayksia ne eivat saa aikaiseksi. Sosiaalisiin teki-
j6ihin Black Fridayssa liittyy myés FOMO-ilmid, joka on lyhenne englannin kielisesta lau-
seesta fear of missing out. FOMO tarkoittaa sita, ettd ihmiset pelkaavat jaavansa jostakin

paitsi, jos eivat tee ostoksia. Monet yritykset kayttavatkin tatd markkinointikeinona tarjoten
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erilaisia lyhyen hetken tarjouksia tai kayttamalla timereita kuten aikaisemmassa luvussa
mainittiin. Kun ihmiset alkavat tehda ostoksia se saa aikaan yleensd momenttumin. Tama
tarkoittaa psykologista reaktiota ihmisessa, kun han ostaa yhden tuotteen niin han haluaa
ostaa lisaa tuotteita. Taman takia yrityksille onkin tarkeaa saada asiakas liikkeeseen tai
verkkokauppaansa, jotta mahdollisuus useampaan ostokseen kasvaa. Black

Fridaysta on tullut monille myds jo perinne, varsinkin Yhdysvalloissa. Ihmiset ovat omak-
suneet sen, etta Black Fridayna mennaan tekemaan ostoksia ja haluavat jatkaa vuodesta

toiseen omaa perinnetta. (Stieg 2019.)

Black Friday -ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds teknologiset tekijat. Kuten aiemmin jo
moneen kertaan on mainittu, niin verkkokauppojen kasvu on vaikuttanut myos ostokayt-
taytymiseen suuresti. Kuluttajat tekevat entistd enemman ostoksia verkossa ja vain harva
tekee ostoksia pelkastaan kivijalkaliikkeissa. Kuluttajien on my6s paljon helpompi vertailla
tuotteita verkossa, mika on oleellinen osa ostoprosessia. Kuluttaja voi helposti pitaa
vaikka seitsemaa eri valilehtea auki ja vertailla lempiliikkeidensa tuotteita ja valita niista
itselleen sopivat, eikd hanen tarvitse menna esimerkiksi kauppakeskukseen kiertelemaan
useaan liikkeeseen. Erilaisten keskustelupalstojen ja tuotearvostelujen myota kuluttajien

on myds nykyisin helpompi ottaa selvaa tuotteista, joita on suunnitellut ostavansa.

Myds trendit ohjaavat Black Friday -ostokayttaytymista. Megatrendeista globalisaatiolla ja
digitalisaatiolla on ollut suurimmat merkitykset. Globalisoitumisen mydéta Black Friday le-
visi Yhdysvaltojen ulkopuolelle ja digitalisaatio on johtanut teknologian kehitykseen. Digi-
talisaation kasvun huomaa varsinkin siina, etta mita tuotteita Black Fridayna ostetaan eni-
ten. Lahes kaikissa maissa elektroniikkatuotteet ovat myydyimpia ja erityisesti alypuheli-
mia seka televisioita myydaan hurjia maaria. Sen sijaan erilaiset muotisuuntaukset ohjaa-
vat vaatekauppojen myyntia. Yritysten on pysyttava ajan tasalla trendeista, jotta ne voivat

maksimoida oman myyntinsa Black Fridayna.

Minkalaisia asioita on sitten havaittavissa Black Friday -ostotoiminnassa? Picodin tutki-
muksen mukaan Yhdysvalloissa vuonna 2018 (liite 10) korkein piikki ostosten tekemi-
sessa oli heti 12:sta aamuydlla, jolloin alennukset alkoivat. Paivalla ostosten tekeminen
jatkui melko tasaisena mutta uusi piikki tuli noin kello 14.00, joka oli I1dhes yhta suuri kuin
aamuyon ostospiikki. lltaa mydten ostosten teko sitten taas vaheni. Black Fridayn suosi-
tuimmat tuotteet globaalisti, jotka ovat nahtavissa kuvassa 7 ovat vaatteet, elektroniikka-
tuotteet, kengat ja kosmetiikkatuotteet. (Black Friday Global 2018.)
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Kuva 6. Black Fridayn suosituimmat tuotteet (Black Friday Global 2018)
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9 Black Fridayn tulevaisuus

Tassa luvussa kasitelldan Black Fridayn tulevaisuutta ja minkalaisia muutoksia on oletet-
tavasti tulossa seka yritysten etta kuluttajien toiminnassa. Black Friday on muuttunut pal-
jon viime vuosien aikana ja ennen kaikkea se on levinnyt globaaliksi ilmidksi. Koska Black
Friday on viela varsin uusi tapahtuma Yhdysvaltojen ulkopuolella, kasvua on varmasti

vield tulossa. Black Fridaylla on kuitenkin tulevaisuudessa my6s omat uhkansa.

9.1 Black Fridayn muutokset yritysten toiminnassa

Yrityksilla, joilla on vain kivijalkaliike, tulee olemaan vaikeuksia tehda suuria Black Friday
-myynteja. Todella pieni prosentti kuluttajista tekee ostoksia enaa pelkastaan kivijalkaliik-
keissa, mika tarkoittaa sita, etta jokaisen yrityksen pitdisi myyda tuotteita myds verkossa.
Verkkokauppojen suosio tulee vield nousemaan rajusti seuraavina vuosina, silla ne ovat
viela kuitenkin verrattain uusi asia, eivatka kaikki ole niiden kayttdéa viela omaksuneet. Ny-
kyisin kuluttajat ovat usein myds todella kiireisia omassa arjessaan, eika monilla ole valt-
tamatta aikaa ja halua lahtea jonottamaan Black Fridayna myymaldihin. Tama vaatii mo-
nelta yrityksiltd sopeutumiskykya ja uusien asioiden omaksumista. Tosiasia kuitenkin on

se, etta jos kilpailussa haluaa pysya aidosti mukana, niin se vaatii verkkokauppaa.

Ostosten tekeminen verkkoon vaikuttaa sitten myos yritysten markkinointiin. Talla hetkella
kuluttajat ovat sosiaalisessa mediassa ja siella yritystenkin taytyy olla. Yritysten on opit-
tava kayttamaan sosiaalista mediaa strategisena markkinoinnin tydkaluna. Aikaisemmin
tydssa mainittiin markkinointikeinoja, mitka ovat toimineet hyvin Black Fridayna. Sosiaali-
sen median vaikutus on varmasti myds muuttanut monien yritysten ndkemysta markki-
noinnista. On olemassa viela paljon yrityksia, jotka eivat juurikaan kayta sosiaalista me-
diaa markkinointitydkaluna ja kayttavat esimerkiksi perinteista printtimainontaa vain hie-
man ennen Black Fridayta. Tama ei tule enaa tulevina vuosina riittdmaan, vaan markki-
nointia on tehtdva systemaattisesti ympari vuoden rakentaen yrityksen brandia ja kokeile-
malla erilaisia keinoja, jotka todetaan toimiviksi. Kovan kilpailun myo6ta nakyvyytta on kui-
tenkin vaikeampi saada. Tama johtaa maksetun mainonnan yleistymiseen erityisesti Fa-
cebookissa ja Instagramissa. Onkin tarkeaa, etta yritys toteuttaa maksettua mainontaa oi-

kein ja tehokkaasti, jotta se ei maksa turhasta.

Aikaisemmin tydssa mainittiin, ettd kuluttajat sitoutuvat entistd enemman brandeihin ja ha-
luavat olla osa jotakin yhteis6d. Tama on myds asia, johon yritysten kannattaisi kiinnittaa
huomiota tulevaisuudessa. Vahvalla brandilla voi saada hyvinkin suuren edun Black
Fridayna, silla jos kuluttajat ovat jo vahvasti sitoutuneita yritykseen niin yrityksen ei tar-

vitse kilpailla niin rajusti hinnalla, mika nostaa sen voittomarginaaleja. Kuluttajilla alkaa
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olemaan myds niin paljon vaihtoehtoja mista valita, ettd markkinoilla erottautuminen ilman
vahvaa brandia on hyvin hankalaa. Minkalaisia konkreettisia asioita yritykset voisivat sit-
ten tehda brandinsa vahvistamiseksi? Kuluttajat haluavat kokea yhteiséllisyyden tunnetta
ja nain ollen ostokokemuksen tulisi olla mahdollisimman vuorovaikutteista. Chatbottien
maara on yleistynyt viime vuosina hurjasti ja se on hyva tapa tehda asiakaspalvelusta yk-
siléllisempaa ja vastata nopeasti asiakkaan kysymyksiin. Yritysten taytyisi myos luoda asi-
akkaille mahdollisimman paljon arvoa. Tama onnistuu esimerkiksi viikoittaisella sahkdpos-
tikirjeelld, vastaamalla nopeasti yksityisviesteihin Facebookissa ja Instagramissa, yllapita-
malla ilmaista Facebook-ryhmaa tai nopealla tuotteiden toimituksella. Korkealaatuinen
asiakaskokemus on myds yrityksille kaikista edullisinta markkinointia, silla tyytyvaiset asi-
akkaat kertovat kokemuksistaan varmasti myds ystavilleen, tydkavereilleen ja perheenja-

senilleen eikd se maksa mitaan.

Valtava kulutuksen maara on saanut aikaan kuluttajissa ottamaan huomioon tuotteiden
ymparistoystavallisyyden ja kestavyyden. Tama saa varmasti my0s yritykset miettimaan
eettisyyttdan ja onko tuotanto ymparistoystavallista. Monet yritykset alkavat varmasti kiin-
nittdmaan entistd enemman huomiota ympariston vaikutuksiin tuotannossa. Tama on huo-
mattu jo vahvasti kotitaloustuotteissa ja muutoksia tapahtuu varmasti suurien yritysten
keskuudessa. Monet kuluttajat saattavat valita suuren yhtion sijaa paljon pienemman yri-
tyksen, joka on tuottanut tuotteensa hyvin eettisesti ja ymparistdystavallisesti. Tama ei
tule vaikuttamaan ainoastaan Black Fridayhin, vaan verkkokaupoissa ostosten tekemi-

seen suuressa mittakaavassa. (Barr 2019.)

9.2 Ostokayttaytymisen muutokset

Digitalisaatio ja verkkokauppojen kasvu on muokannut niin Black Fridayn kuin muunkin
kulutuksen ostokayttaytymistad uuteen suuntaan. Suuret ryntaykset tavarataloihin ovat ka-
tomassa ja kulutus kivajalkaliikkeista on siirtynyt internettiin. Koska kuluttajilla on valtava
maara enemman valinnan varaa kuin esimerkiksi 10 vuotta sitten, niin ostokokemuksesta

on tullut erityisen tarkea asia, mika tulee muuttamaan ostokayttaytymista tulevaisuudessa.

Yksi suurimmista ostokayttaytymiseen liittyvistd muutoksista on FMOT-termin vaihtuminen
ZMOT-termiin. FMOT on lyhenne termista first moment of truth ja ZMOT zero moment of
truth. FMOT on yksi tunnetuimmista markkinoinnin termeista, silla se kuvastaa kuluttajan
ensimmaista paatdksentekovaihetta ostaessaan tuotetta. Se kuvaa siis vaihetta, kun ku-
luttaja on kaupassa ostamassa esimerkiksi shampoota ja vertailee eri vaihtoehtoja. Kulut-

taja esimerkiksi katsoo, miten tuote on aseteltu hyllyyn, miltéd sen pakkaus nayttaa ja mita
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tuotekuvauksessa lukee. Ostettuaan tuotteen kuluttaja kayttaa tuotetta mista seuraa koke-
mus. Tasta vaiheesta kaytetdan termia SMOT, joka on lyhenne termista second moment
of truth. Kuvio (lite 11) kuvastaa FMOT- ja SMOT-mallien ostotapahtumaa. (Su 2017.)
NyKkyisin ja myds tulevaisuudessa ei tarvitse enda menna itse kauppaan ja vertailla tuot-
teita vaan voit lukea internetista katsomistasi tuotteista arvosteluja mitad muut kuluttajat
ovat niistd sanoneet. Kayttamalla aiempaa esimerkkia voit myoés kirjoittaa googleen "best
shampoos in 2020" ja etsid hakusanalla erilaisia tuotteita. Tastd muutoksesta kaytetaan
nimea ZMOT, joka on lyhenne termista zero moment of truth. ZMOT kuvastaa hyvin,
kuinka kuluttajien paatdksentekoprosessi on muuttunut viime vuosina digitaalisten kana-
vien ja sosiaalisen median seurauksena. Kun tarkastellaan vanhaa ostokayttaytymisen
mallia (kuvio 18.) niin kuluttajan kdy lapi usean vaiheen ennen kuin hanesta tulee yrityk-

selle lojaali asiakas. (Su 2017.)

MM Lojaalisuus

Kuvio 18. Ostoprosessin vanhempi malli. (Mukaillen Su 2017.)

Ongelma tassa mallissa on se, etta asiakas voi todella helposti tippua pois minka tahansa
vaiheen aikana. Malli onkin muuttunut viime vuosina ja naitd mahdollisia putoamisen mah-
dollisuuksia on pyritty poistamaan. Nykyisin alypuhelimet ja internet antavat valtavan maa-
ran tietoa kuluttajan paatdksentekoon ja se onkin johtanut siihen, etta asiakkaat eivat ole

enada vuorovaikutuksessa yritysten kanssa edella kuvatulla lineaarisella tavalla. Sen sijaan

uudemmassa mallissa (kuva 8.) kuluttajan paatdéksen teko on enemmankin iteratiivinen.

Information gathering, shopping

Initial
consideration

set

Moment of
purchase

Ongoing exposure

Kuva 7. Uudempi malli kuluttajan paatdksentekoprosessista. (Su 2017.)
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Suurin muutos mallien valilla on se, etta kuluttajan ostoprosessi ei tapahdu enaa vain yh-
den yrityksen kanssa. Sen sijaan uudemmassa mallissa kaytetaan termia "initial
consideration set", joka tarkoittaa sita, etta kuluttajalla useampi tuote useammailta yrityk-
selta, jotka saattavat tyydyttda hanen tarpeensa. Onkin tarkeaa, etta yritys pysty tarjoa-
maan kuluttajalle tarpeeksi tietoa ja arvoa, jotta kuluttaja voi tehda ostopaatdksen.

(Su 2017.)

Tulevaisuudessa edelld mainittu mallikin voi olla kuluttajille liian hidas ostoreitti. Inmiset
saavat koko ajan enemman ja enemman mainoksia ja tietoa erilaisista tuotteista, minka
vuoksi kuluttajan huomio tulee olemaan entista vaikeampi saada. Tama tulee saamaan
aikaan sen, etta jos ennen asiakkaan huomio tuli saada paivissa tai tunneissa niin tulevai-
suudessa se tulee saada minuuteissa tai jopa sekunneissa. Jos yrityksen tuote ei vakuuta
kuluttajaa ostamaan heti, se on todennakoisesti menettanyt kuluttajan huomion ikuisesti,
eika kuluttaja tule valttdamattd enda koskaan palaamaan, vaikka mainoksia lahettaisi
kuinka paljon. Tama tulevaisuuden malli (lite 12) ei ainoastaan pyri tarjoamaan kuluttajille
riittdvasti tietoa tuotteesta, vaan myds tarjpamaan tiedon mahdollisemman lyhyessa
ajassa, jotta asiakkaat saadaan tekemaan ostopaatdksia mahdollisimman nopeasti.

(Su 2017.)

9.3 Black Fridayn uhat

Onko Black Friday -ilmi6 sitten tullut jaddakseen? Perinne on jatkunut jo useita vuosikym-
menia ja kasvua on tapahtunut vuosi vuodelta mutta ilmidlla on kuitenkin myés uhkansa.
Black Friday on muuttunut luonteeltaan hyvin paljon yksipaivaisesta alennusjuhlasta jo vii-
kon kesateeksi alennusjaksoksi. On myds yrityksia, jotka saattavat tarjota alennuksia koko
marraskuun. Black Friday onkin yksittdisena paivana menettanyt merkitystdan, koska ku-
luttajille on jatkuvasti tarjolla alennuksia ja on syntynyt my6s muita suuria alennuspaivia
kuten Singels Day, Cyber Monday ja Amazon Prime day. Maailmassa vallitseekin talla
hetkelld jatkuvien alennuksien ja arsykkeiden tila. Ongelmana on se, etta jos kaikki on jat-
kuvasti saatavilla, se menettda merkityksensa. Black Friday on ennen ollut selvasti suurin
myyntipadiva vahittadiskaupalle mutta, jos alennusjaksoa jatkuvasti pidennetaan ja suuria
alennuspaivia on useampi, on vaarana, etta Black Friday jaa taustahalinaksi. (The New
York Times 2019.)

Vaikka Black Friday kasvattaa yritysten myyntia hurjasti, on silld myds omat huonot puo-

lensa. Kuten aiemmin on mainittu, eniten haittaa Black Fridaysta on kivajalkaliikkeille.

Koska ostosten tekeminen on siirtynyt verkkoon ja kuluttajan on todella helppo vertailla

54



hintoja, kivijalkaliikkkeiden on hyvin hankala pysya kilpailussa mukana. Tama onkin naky-
nyt siind, ettd yha useammat yritykset ovat alkaneet boikotoimaan Black Fridayta eivatka
ole ottaneet osaa siihen. Alennusjaksojen pidennyttya yritysten maara, jotka eivat osallistu
Black Fridayhin tulee varmasti kasvamaan lahivuosina. Muutos on nakynyt myés vahvasti
Yhdysvalloissa, jossa suurien tavaratalojen kuten Wallmartin ja Best Buyn on tapana ollut
tarjota erikoistarjouksia niille, jotka ehtivat ensimmaisena kauppaan. Tarjoukset ovatkin
olleet todella hyvia vetonauloja ja useina vuosina asiakkaita onkin ollut odottamassa kau-
pan ulkopuolella jo aamuydsta alkaen. Nykyaan tallaista nahdaan hyvin harvoin, koska
alennuksia on tarjolla niin monena muunakin pdivana ja on mahdollisuus tehda kaikki os-

tokset verkossa kotoa kasin. (Thomas 2019.)

Suurin osa kuluttajista nadkee Black Fridayn ainoastaan loistavana paivana tehda ostoksia,
ja etta kaikki tuotteet ovat merkittavasti halvempia kuin normaalisti. Todellisuudessa kui-
tenkin kuluttajat ostavat Black Fridayna todella paljon asioita, joita he eivat oikeasti tar-
vitse, vain koska tuote oli suuressa alennuksessa. Nyt kun suuria alennuspaivia on monia
muitakin, tuotteet eivat ole Black Fridayna valttamatta sen edullisempia kuin jonakin toi-
sena paivana. Tama onkin saanut monia kuluttajia miettimaan tarkemmin ostoksiaan ja
tulevaisuudessa talla voi olla vaikutus Black Friday -myyntien vahentymiseen. Myds mo-
net kuluttajat ovat protestoineet Black Fridayn valtavan kulutuksen maaran ymparistohait-
toja. Black Fridayn ymparistdhaitoista on puhuttu erityisesti Euroopassa, jossa vahvimmin
kantaa ovat ottaneet Ranska ja Saksa. Yha useammat kuluttajat ovat alkaneet miettia ym-
paristdon vaikutuksia omassa kulutuksessaan ja tdmakin voi aiheuttaa Black Friday -myyn-

tien vahentymista. (Timsit 2019.)

Black Fridaylla on siis omat uhkansa mutta silti kasvua on odotettavissa viela seuraavina
vuosina. Verkkokaupat eivat ole viela taysin yleistyneet Intiassa ja Afrikassa, jossa on
vield paljon potentiaalia kasvuun. Myds monissa maissa Black Fridayta on vietetty vasta
muutama vuosi, eika se ole viela levinnyt koko kansan tietoon. Tuleeko Black Fridayn
merkitys sitten olemaan sama mita se oli 1990-luvulla ja 2000-luvun alussa? Todennakai-
sesti ei. Elamme talla hetkelld kulutuksen suhteen ajassa, jossa suuria alennuksia on jat-
kuvasti saatavilla, vaihtoehtoja on enemman kuin koskaan ja arsykkeita tulee koko ajan
lisda. Black Friday on kuitenkin muuttunut Yhdysvaltojen kiitospaivanjuhlasta globaaliksi

kulutuspaivaksi, joka on jattanyt pysyvat jaljet alennusmyynteihin ja ostokayttaytymiseen.
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10 Pohdinta

10.1 Tyon hyédynnettiavyys

Opinnaytetyd on ehdottomasti hyddyllinen kaikille, jotka ovat jollain tavalla kiinnostuneita
Black Fridaysta. Kasittelen tydssa Back Fridayta hyvin laajasti ja tietoa on saatavilla sen
historiasta, kehittymisesta ja tulevaisuuden nakymista. Kayn tarkasti 1api myoés kuinka eri-
laiset tekijat ovat muovanneet Black Fridaysta sellaisen ilmion, kuin se on nykyisin. Oli
Black Friday aiheena lukijalle taysin tuntematon tai tuttu entuudestaan, tydsta 16ytyy var-

masti uutta opittavaa ja mielenkiintoisia tilastoja.

Tyo6ta voivat hyddyntaa myds yritykset, jotka haluavat oppia lisda Black Fridaysta tai eivat
ole vielad koskaan aikaisemmin osallistuneet siihen. Tydsta saa aiheeseen liittyen kaiken
tarvittavan perustiedon ja minkalaisiin asioihin kannattaa varautua. Tydssa kaydaan lapi
myos Black Fridayn -markkinoinnin ja ostokayttaytymisen kehittymista, mita yritykset voi-
vat hyddyntaa suunnitellessaan omaa markkinointia. Kayn lapi myés markkinointistrate-
giota, jotka ovat toimivia tulevaisuudessa ja mita asioita yritysten tulisi ottaa niissa huomi-
oon. Tyossa kasitelladan myos sitd, minkalaiseen suuntaan ostokayttdytyminen on me-

nossa, mika on varmasti yrityksille hyodyllista tietoa.

Ty6ssa kaydaan lapi myds sosiaalisen median ja verkkokauppojen vaikutuksia kulutuk-
seen ja yritysten toimintaan. Mikali lukija on kiinnostunut sosiaalisen median vaikutuksesta
esimerkiksi markkinointiin, niin tyosta 16ytyy paljon konkreettisia asioita siihen liittyen.
Myds ostokayttaytymista kasitelldan tydssd moneen otteeseen. Kayn lapi yleisesti osto-
kayttaytymisen teoriaa mutta myos sen kehittymista vuosien varrella ja miten se tulee
muuttumaan tulevaisuudessa. Muita teoreettisia asioita, joita tydssa kasitelldan, on ilmién
rakentuminen ja markkinointikampanjointi. Uskon, etta jos lukijaa kiinnostaa ilmién raken-
tumisen teoria ja minkalaiset tekijat ilmién rakentumiseen liittyvat, tyd antaa varmasti opet-
tavaista tietoa ja myds kaytannodn esimerkkeja. Jos markkinointikampanjointi kiinnostaa,
niin tydssa kasitelldan lyhyesti sen historiaa mutta tarkemmin erilaisia keinoja, joita kam-

panjoinnissa kaytetdan ja monia esimerkkeja Black Friday -kampanijoista.

Uskon, ettd opinnaytetyd on hyddyllinen myds niille, jotka ovat suunnitelleet tekevansa sa-
mantyylisen tydn mutta eri aiheeseen liittyen. Jos lukija on ajatellut tekevansa laajemman
selvityksen johonkin aiheeseen liittyen, niin ty0std saa varmasti vinkkeja esimerkiksi ra-

kenteen suunnitteluun tai tydhon teorian sisallyttamiseen.
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10.2 Oman oppimisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytety6 oli palkitseva ja antoisa projekti. Aloittaminen oli minulle
hieman vaikeaa mutta kun sain tyén nakékulman mietittya ja projektin kunnolla aloitettua
oli tydn tekeminen mielestani ihan hauskaa. Tahan oli syyna ehdottomasti aihevalintani.
Aiheeni on todella ajankohtainen eika siita ollut viela aikaisemmin opinnaytetéita kirjoi-
tettu, mika teki siita todella mielenkiintoisen aiheen. Lisdksi aihe on minusta kiinnostava,

jonka vuoksi lahteisiin tutustuminen ja tydn kirjoittaminen oli koko ajan varsin mielekasta.

Tama oli minun ensimmainen pidempi kirjoitustyoni ja opinkin paljon sen suhteen toimi-
vista ty6tavoista ja minkalaisesta prosessista on kokonaisuudessaan kyse. Loysin itselleni
toimivia rutiineja kirjoittamiseen ja ajankohtia, milloin keskittymiseni on parhaimmillaan.
Uskon, etta kirjoittamiseni kehittyi tydn aikana ja opin ennen kaikkea jasentelemaan teks-
tia paremmin. Myds englannin kielen lukeminen kehittyi, silla suurin osa lahteista, johon

tutustuin, olivat englanninkielisia.

Haastavinta tydssa oli ehdottomasti tietynlaisen tiedon etsiminen kuten aikaisemmin jo
tydssa mainitsin. Valilla joutui kayttdmaan paljon aikaa jonkun tietyn asian etsimiseen.
Eniten aikaa kului erilaisten tilastojen etsimiseen kuten esimerkiksi eri valtioiden Black
Friday kokonaismyyntien selvittdmiseen. Hankaluuksia oli myds 10ytaa tietoa Black
Fridayn historiasta ja siitd miltd se on nayttanyt 1990-luvulla ja 2000-luvun alussa. Pitkien
etsintdjen jalkeen 16ysin kuitenkin usein hyvia tietolahteita ja mielenkiintoisia tilastoja. On-
gelmia tuotti myds jonkun verran oikeanlaisen teorian sisallyttdminen tyéhon. Oikeiden kir-
jojen I6ytaminen vei aikaa ja useissa kirjoissa olikin vain tiettyja osia, jotka olivat sopivia
aiheeseeni, joten kirjojen lapikdymiseen piti myds kayttda oma aikansa. Hieman hankalaa
oli my6s miettia teoriasta kaytannén esimerkkeja, jotka nakyvat Black Fridayssa. Mieles-
tani sain kuitenkin sisallytettya oikeanlaista teoriaa tydhon ja kaytettya konkreettisia kay-

tanndn esimerkkeja.

Opinnaytetyd oli mielestani onnistunut projekti. Olen tyytyvainen tyoni lopputulokseen ja
prosessiin kokonaisuudessaan. Tydn aikana ei tullut pidempia jaksoja, jolloin en olisi saa-
nut ty6ta tehtya ja sain aina tarvittaessa apua opinnaytetytohjaajalta. Sain erittain katta-
van kokonaiskuvan Black Fridaysta yleisesti ja siina kaytetyista teorioista kuten ostokayt-
taytymisesta ja markkinointikampanjoinnista. Pysyin myds suunnitellusti aikataulussa eika

tydn palauttaminen mydhastynyt.
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Liitteet

Liite 1. Missa kuluttajat tekevat Black Friday -ostoksensa
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(Oliver Wyman 2019.)

Liite 2. Mihin aikaan kuluttajat tekevat Black Friday -ostoksensa

Inthe week of Black  Directly on Black Friday Dlrectly on Cyber Inthe week of Cyber
Friday Monday Monday
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(Oliver Wyman 2019.)
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Liite 3. Kuinka paljon rahaa kuluttajat aikovat kayttaa Black Friday -ostoksiinsa
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(Oliver Wyman 2019.)

Liite 4. Walmartin Black Friday -mainos vuodelta 2007
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Liite 5. Walmartin Black Friday -mainos vuodelta 2019
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Liite 6. Amazonin Black Friday -mainos

Amazon & L
@amazon

Are your holiday cards ready? A Kick off #BlackFriday early w/
$0.35 holiday cards. Code: BFPRINTCARDS
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(Meyer 24.11.2016.)

Liite 7. Esimerkkimainos sahkopostilistan kerdamisesta

Get your wishlist at the ready and sign up
or the latest Black Friday offers and
discounts!
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(Charlton 14.11.2019.)
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Liite 8. Applen Black Friday -kampanja vuodelta 2016

Be a gifted giver.

Today only. Get a gift card worth up to £120
with the purchase of selected Apple gifts.*

(Charlton 14.11.2019.)

Liite 9. Maslowin tarvehierarkia
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(Mukaillen Hiltunen 2017, 25.)
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Liite 10. Black Friday -ostotoiminta Yhdysvalloissa
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(Black Friday Global 2018.)

Liite 11. FMOT- ja SMOT-mallien ostotapahtuma
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69



Liite 12. Tulevaisuuden malli ostoprosessista
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