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vertaisanalyysilla eli benchmarkingilla 34 muotialan ja kuuden muun alan yrityksen markkinointia kulut-
tajan nakokulmasta. Lisaksi kaikki yrityksen jasenet seka yrityksessa toiminut harjoittelija otettiin huo-
mioon tutkimusprosessissa uusien markkinointikampanjoiden luomiseen ja markkinoinnin kehittdmi-
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jotka voivat hyddyttad myods muita muotialan pk-yrityksia. Kehittdmisehdotuksiksi muodostuivat tavoit-
teiden maaritteleminen, tarinankerronnan integroiminen markkinointiin, visuaalisuuden lisddminen
markkinointiviestinnassa, yhteistydn lisddminen yritystoiminnassa ja markkinoinnissa seka interaktiivi-
suuden lisdaminen. Lisaksi yrityksen kayttéon luotiin vuositason markkinointikalenteri, jonka avulla
yrityksen on helpompi suunnitellusti toteuttaa ja seurata markkinointiaan seka vuosi-, kuukausi-, viikko-
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on konstruktiivinen tapaustutkimus, jonka teoreettinen tieto-
pohja perustuu markkinointistrategian ja markkinointiviestinnan teoriaan. Tutki-
muksen tarkoituksena on jasennella ja kehittaa kansainvalisille markkinoille tah-
taavan naistenvaatemerkin, JULJA Finland Oy:n markkinointia. Yritys on perus-
tettu virallisesti kesakuussa 2013, mutta on toiminut Nuori Yrittajyys -
rekisterissa jo syksysta 2012 Iahtien. Yrityksen markkinointi on aloitettu tammi-
kuussa 2013 ja sitd on toteutettu paaosin sosiaalisen median, omien verk-
kosivujen, tiedotteiden ja uutiskirjeiden seka tapahtumamarkkinoinnin kautta.
Syyskuussa 2013 JULJA avasi oman verkkokaupan, joka on paamyyntikanava
sen tuotteille. Yrityksella ei ole olemassa kirjallista markkinointistrategiaa tai
markkinointikalenteria, jonka avulla markkinointia voidaan toteuttaa suunnitel-

lusti ja aikataulutetusti.

Tutkimus toteutettiin teema- ja asiantuntijahaastatteluita, yhteisdllisia ideointi-
menetelmia ja benchmarkingia yhdistavana kvalitatiivisena menetelmatriangu-
laationa kesalla ja syksylla 2013. OpinnaytetyOssa tutkin edella mainittujen me-
netelmien avulla JULJAN sekad muiden muotialan yritysten markkinointia ja pyrin
etsimaan ne osa-alueet, joiden kautta JULJAn markkinointia voidaan kehittaa
paremmin koko liiketoimintaa tukevaksi. Tutkimustulosten seka teoreettisen tie-
topohjan analysoinnin perusteella luon konkreettisia kehittamisehdotuksia yri-
tyksen markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdmiseksi. Lisaksi tavoitteena on
myos luoda yrityksen kayttoon vuositason markkinointikalenteri, jonka avulla
yrityksen on helpompi suunnitellusti toteuttaa ja seurata markkinointiaan vuosi-

ja kuukausitasolla.

Opinnaytetyon aihe maaraytyi yrityksen tarpeiden ja oman kiinnostukseni mu-
kaan. Olen toimitusjohtajana yksi yrityksen kolmesta perustajajasenesta, ja
markkinointi on ollut vastuullani yrityksen perustamisesta lahtien. Halusin opin-
naytetyolleni aiheen, joka hyodyttaad mahdollisimman paljon opinnaytetyon tilaa-
jaa, mutta myos antaa minulle mahdollisuuden hyodyntaa ja syventaa omaa

tietoa ja osaamistani.
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Sosiaalisen median merkitys yritysten markkinoinnissa ja etenkin vaatteiden
markkinoinnissa on tana paivana erittain suuri. Taman takia perehdyin ennen
prosessia moniin opinnaytetoihin, joissa tutkittiin sosiaalista mediaa, blogeja ja
niiden hyodyntamista yritysten markkinoinnissa (esim. Horsma 2012; Perttila
2013; Koljonen 2013; Andersson & Valtare 2011; Aarnio 2012; Tuomikoski
2009; Suojoki 2011). Perehdyin my0s blogien vaikutusta kuluttajien ostokayttay-
tymiseen tutkineisiin opinnaytetoihin (esim. Alén 2012; Immonen 2012; Laakso
2013; Perttula 2013; Puranen 2012).

Vaikka tutkimuksen olettamuksena on, ettd sosiaalisen median ja blogien rooli
muotialan yrityksen markkinoinnissa on erittdin suuri, en halunnut perustaa
oman tyoni tietopohjaa sosiaalista mediaa tai blogeja kasittelevaan teoriaan,
silla alustavan tiedonhankinnan ja aiempiin tutkimuksiin perehtymisen kautta
koin, etten saisi tarpeeksi uutta ja mielekasta tietoa aiheesta. Halusin valita it-
sellenikin hieman haastavan tietoperustan markkinointistrategian teoriasta (mm.
Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007; Vahvaselka 2009; Puusa & Reijonen &
Juuti, & Laukkanen 2012) , silla koin sen parhaiten edesauttavan yrityksen
markkinoinnin kokonaisvaltaista kehittamista seka syventavan omaa osaamis-
tani. Lisaksi tutkimuksessa toteutettujen yhteisollisten ideointimenetelmien,
teema- ja asiantuntijahaastatteluiden seka benchmarkingin eli vertailuanalyysin
kautta koin saavani konkreettisempaa ja kaytannonlaheisempaa tietoa, jonka
voin teoriapohjan kautta kertyneen tiedon avulla valjastaa paremmin yrityksen
markkinointia tukeviksi kehittamisehdotuksiksi.



2 JULJA FINLAND OY

JULJA on vuonna 2013 perustettu kansainvalisille markkinoille tahtaava nais-
tenvaatemerkki, jonka suunnittelijana toimii vaatetusalan artesaani ja talla het-
kella Turun ammattikorkeakoulussa vaatetusmuotoilua opiskeleva Nora Pelto-
niemi. Peltoniemen lisaksi yritys koostuu Turun ammattikorkeakoulussa liiketa-
loutta opiskelevasta Johanna Hakalasta ja kulttuurituotantoa Humanistisessa
ammattikorkeakoulussa opiskelevasta Inka Kiurusta. Yritys myy seka mallisto-
jensa vaatteita etta tarkkaan valittuja second hand -vaatteita ja asusteita (JUL-
JA Second Hand) oman verkkokauppansa kautta. Yritysidea syntyi syyskuussa
2012, kun yrityksen perustajajasenet osallistuivat Nuori Yrittajyys ry:n jarjesta-
malle korkea-asteen NY Oma yritys -kurssille.

NY-ohjelman tavoitteena on mahdollistaa opiskelijoiden tutustuminen yritysmai-
seen toimintatapaan ja tarjota mahdollisuus kokeilla omaa yritysideaa suojatus-
sa ymparistossa. Talla pyritdan edistdmaan opiskelijoiden valmiuksia oman yri-
tyksen perustamiseen seka esimerkiksi yrityshautomoon siirtymiseen. (Nuori
Yrittajyys ry 2013.) NY-toiminnan periaatteiden (mt.) mukaisesti JULJAn ko-
koonpano muodostui eri ammattikorkeakoulujen opiskelijoista, jotka lukuvuoden
alussa rekisteroivat yrityksen NY-rekisteriin. Vuoden aikana ryhman liikeideaa
tarkennettiin ja kehitettiin mentoreiden avulla seka tehtiin konkreettisia toimenpi-
teita yrityksen perustamista varten. JULJA mm. julkaisi NY-vuoden aikana en-
simmaisen mallistonsa, jarjesti muotinaytoksen ja osallistui muutamiin alan ta-

pahtumiin.

Nuori Yrittajyys -kurssin finaalissa JULJA NY voitti 15 000 euron arvoisen Hy-
undai Brilliant Young Entrepreneur -palkinnon, joka myonnettiin yritykselle, jolla
oli paras liiketoimintasuunnitelma ja edellytykset menestya oikeana yrityksena
NY-vuoden jalkeen. Taman vauhdittamana yritys paasi mukaan BoostTurun
jarjestamaan kolmen kuukauden mittaiseen Startup Journey -ohjelmaan, jossa
tiimi kehitti yritysideaansa mentoreiden avulla kesan 2013 aikana eteenpain.
28.6.2013 yritys rekisteroitiin osakeyhtioksi. Samaan aikaan yritys oli esihauto-
movaiheessa luovien alojen yrityshautomo Creveen, jonne yritys hyvaksyttiin
syyskuun 2013 alusta.



JULJA Finland Oy (2013) on maaritellyt vaatteidensa olevan ovat "imartelevia,
flirttailevia ja helposti kaytettavia”. Vaatteissa "leikitellaan erilaisilla naisvartaloa
korostavilla leikkauksilla ja vareilla”. JULJA (mt.) on maaritellyt kohderyhmansa
enemman persoonan kuin ian mukaan. Yritys kuvaa kohderyhmansa naisen
olevan "vahva, rohkea, moderni ja itsetietoinen kaupunkilaisnainen, joka arvos-
taa vartaloaan ja haluaa panostaa pukeutumiseen”. Hintatasoltaan mallistojen
vaatteet ovat kalliimpia kuin ketjuliikkeiden vaatteet, mutteivat kuitenkaan ylla
luksusbrandien hintaluokkaan. (Mt.)

Yritys julkaisee kaksi kertaa vuodessa myyntiin tulevan ready-to-wear -
malliston. Tuotteet mallistojen sisalla vaihtelevat, mutta sailyttavat saman linjan
ja toteuttavat JULJANn arvoja ja visiota. Osaa edellisten mallistojen vaatteista
voidaan myyda myos seuraavilla kausilla samanlaisina tai esimerkiksi eri vari-
tai materiaalivariaatioina. JULJA Second Hand -vaatteita ja -asusteita tuodaan
myyntiin kuukausittain, jolloin verkkokaupan tuotteiden vaihtuvuutta voidaan
lisata vain kaksi kertaa vuodessa ilmestyvien mallistojen lisaksi. (Mt.)

JULJAnN visiona on olla 10 vuoden paasta kansainvalisesti menestynyt suoma-
lainen muotialan yritys, joka edesauttaa muiden suomalaisten muotialan suun-
nittelijoiden ja yritysten kansainvalistymista. Yritys haluaa myo6s kehittaa Turun
alueen muodin ja muotoilun kenttaa tulevaisuudessa. Yrityksen tavoitteena on
lisaksi tyollistaa kolmen perustajayrittgjan lisaksi myos muita. Visiota toteute-
taan JULJAN arvoja - vastuullisuutta, avoimuutta, luotettavuutta ja lapinakyvyyt-

ta - noudattaen. (Mt.)



3 MARKKINOINTISTRATEGIASTA KOHTI INTEGROITUA MARKKI-
NOINTIVIESTINTAA

"Yrityksen markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys
asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti
pyrkKii tuottamaan arvoa asiakkaidensa ja omistajiensa ohella myés
muille verkostokumppaneilleen” (Tikkanen ym. 2007, 57).

Tassa luvussa kasittelen markkinointistrategian teoriaa, silla kaikki yrityksen
markkinointitoimenpiteet perustuvat liiketoimintasuunnitelmasta johdetulle
markkinointistrategialle ja siina maariteltyjen tavoitteiden toteuttamiselle. Mark-
kinoinnin strategisen suunnittelun avulla kaytannon toimintaa on helpompi ohja-
ta yrityksen visiota ja tavoitteita toteuttavaksi. Tavoitteiden asettaminen, toi-
menpiteiden suunnittelu, toteuttaminen ja seuranta muodostavat kokonaisuute-
na yrityksen markkinointistrategian, joka on yleensa hyvin kohdemaa-, toimiala-
ja yrityskohtainen. Siina markkinoinnin tehtavia (asiakassuhteiden johtaminen,
toimittajasuhteiden johtaminen, tuotekehityksen johtaminen, muiden verkos-
tosuhteiden johtaminen) toteutetaan markkinoinnin perusprosessien (vaihdanta
ja kommunikaatio, koordinaatio, sopeutus, asiakas- ja markkinatieto) johtamisen
kautta. (Mt. 57-59.)

Valitsin opinnaytetyoni teoreettiseksi nakokulmaksi Tikkasen ym. (2007) Strate-
gisen markkinoinnin perusteet -kirjan mukaisen suhdemarkkinoinnin nako-
kulman, silla markkinointiajattelu on viime vuosien aikana muuttunut myynti ja
tuoteorientoituneisuudesta markkina- ja asiakasorientoituneisuuden suuntaan,
ja siina painottuvat verkostojen ja suhteiden merkitys (Karjaluoto 2010, 16).
Keskityn opinnaytetyoni teoriaosuudessa ainoastaan yrityksen asiakkaisiin ja
asiakassuhteisiin keskittyvaan markkinointistrategiaan, jonka avulla voin pohjus-
taa tyoni tuotosta, yrityksen markkinointikalenteria. Asiakkaisiin keskittyvan
markkinointistrategian kasittelyyn paatyminen oli luonnollinen ratkaisu sen ol-
lessa tulosyksikkotason tarkein toiminnallinen strategia (Tikkanen ym. 2007, 57-
58).
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Kayn tassa osuudessa lyhyesti 1api kaikki nelja Tikkasen ym. (2007) maaritte-
lemaa markkinointistrategian osa-aluetta, joiden lisaksi kasittelen markkinointi-
viestinnan keinoja. Pidan paapainon strategian tavoitteissa ja sisallossa seka
markkinointiviestinnan keinoissa niiden ollessa kaikkein relevanteimpia osa-
alueita markkinointikalenterin luomista varten. Luku alkaa strategian tavoitteiden
ja sisallon maarittamisella ja jatkuu yrityksen markkinoinnin ja myynnin organi-
saatiota ja markkinoinnin tukijarjestelmia sivuten kohti markkinoinnin toiminta-
prosesseja, joiden kautta paastaan kasittelemaan syvallisemmin yrityksen

markkinointiviestintaa ja sen menetelmia.

3.1 Strategian tavoitteet ja sisalto

JULJAN liiketoimintasuunnitelmassa yrityksen tavoitteiksi on maaritelty muun
muassa kansainvalisen nakyvyyden saavuttaminen ja nopea kasvu (JULJA Fin-
land Oy 2013). Markkinointistrategian sisallon maarittely 1ahtee naista yrityksen
liketoimintastrategian sisallGista ja liiketoimintamallin kehittamiselle asettamista
tavoitteista. Markkinoinnin johtamisen tehtavat tulee maaritella osana yrityksen
liketoimintastrategiaa eli tulee luoda selkea visio, jota pyritdan kaikissa markki-
nointitoimenpiteissa toteuttamaan. (Tikkanen ym. 2007, 60.)

VASTUULLISUUS LUOTETTAVUUS AVOIMUUS LAPINAKYVYYS

¥ ¥ ¥ ¥

LUPAUSTEN LUNASTAMINEN

VERKKO-
KAUPPA
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TUOTANTO PALAUTUS PALVELU
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VIESTINTA JA VUOROVAIKUTUS

¥ ¥ ¥

OMAT SOME-
[VERKKOSIVUTI BLOGI I KANAVAT IUUTISKIRJEI PUHELIN ITAPAHTUMAT]

Kuva 1: JULJAN arvojen toteutuminen yrityksen toiminnassa ja sen nakymi-

nen markkinoinnissa ja viestinnassa.
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Edella olevassa kuviossa on havainnollistettu JULJAn arvojen vaikuttamista
yrtiyksen toimintaan ja markkinointiin. JULJA Finland Oy (2013) haluaa olla
mahdollisimman avoin ja lapinakyva yritys, jonka arvojen - vastuullisuuden, luo-
tettavuuden, avoimuuden ja lapinakyvyyden - toteuttaminen valittyy asiakkaalle
yrityksen avoimen viestinnan kautta. Asiakas paasee esimerkiksi kurkistamaan
yrittajien arkeen blogin ja sosiaalisen median kanavien kautta. (Mt.)

Markkinointistrategian sisaltd perustuu yritysjohdon eli JULJAn tapauksessa
kaikkien kolmen yrityksen perustajan yhteiseen nakemykseen yrityksen arvon-
tuotantokyvysta asiakassuhteissa ja muissa maaritellyissa verkostosuhteissa.
Samalla on hahmotettava yrityksen ansaintalogiikka (Economic Logic) eli yrityk-
sen kyky tuottaa taloudellista tulosta arvontuotantokykynsa perusteella. (Tikka-
nen ym. 2007, 60.) Yrityksen arvontuotannon merkityksen ymmartaminen ja sen
edistaminen ovat muotialan yrityksilla erittain keskeisessa asemassa koko liike-
toimintaa. Brandien luomat arvot ja mielikuvat ohjaavat ihmisten ostopaatoksia
ja vaatteiden kautta ihmiset ilmaisevat itseaan, tunteitaan ja sita, miten haluaa
muiden kohtelevan itsedan. Vaatteet edustavat muutakin kuin pukeutumista, ne
edustavat elamantyylia. Tungate (2004, 2) toteaa kuvaavasti: "You don’t buy

clothes - you buy an identity”.

On erittain tarkeda hahmottaa kaikki olemassa olevat linkit ja yhtymakohdat yri-
tyksen liiketoimintastrategian ja markkinointistrategian valilla. Paaasiassa ne
I0ytyvat markkinoinnin tehtavien maarittelyn ja verkostosuhteiden johtamisen
priorisoinnin kautta. Nama suhteet tulee nahda laajempana kokonaisuutena
eika esimerkiksi vain asiakas- tai toimittajasuhteiden johtamisena. (Tikkanen
ym. 2007, 60-61.) Otetaan esimerkiksi yrityksen asiakassuhteiden ja kirjanpita-
jaan muodostetun suhteen linkittyminen toisiinsa. JULJAN kirjanpidosta vastaa-
van yrityksen edustajan ja JULJAn valinen suhde on aloittelevalle yritykselle
erittain tarkea. Kirjanpitaja auttaa usein muissakin taloudenpitoon liittyvissa asi-
oissa, joiden avulla yritys voi tehostaa myyntiaan ja markkinointiaan ja tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle syventaen asiakassuhteitaan. Mitda enemman yritys onnis-
tuu lisdarvon tarjoamisen avulla luomaan myynteja, sita enemman myos kirjan-

pitajalle muodostuu t6ita ja nain ollen tuloa.
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Tavoitteiden maarittely on erittdin tarkea osa koko yrityksen toimintaa, silla ta-
voitteet luovat perustan kaikille yrityksen liiketoiminnan osa-alueille. Markki-
noinnin tavoitteita maariteltaessa tulee erotella eritasoiset tavoitteet ja nahda
milla toimenpiteilld ja miten voidaan vaikuttaa naiden tavoitteiden toteutumiseen
eri tasoilla. Tarkeaa on ymmartaa naiden tavoitteiden suhde yrityksen liiketoi-
mintamallin kehittamiselle asetettuihin tavoitteisiin, jotka on strategisesti maari-
telty yrityksen lilkketoimintasuunnitelmassa. Eritasoisia tavoitteita ovat mm. yksi-
I6tason, suhdetason, asiakassegmenttitason, liiketoimintamallitason seka koko
asiakassuhdekantaan kohdistuvat tavoitteet. (Mt. 62.) Seuraavaksi tuon esille
muutamia JULJAn eritasoisia tavoitteita:

o yksilotason tavoitteet: Yrittdjat pyrkivat kehittdméén omaa osaa-
mistaan jatkuvasti, jotta voivat edistéda yrityksen toimintaa. Esi-
merkiksi suunnittelijan tavoitteena on kehittdd omia valokuvaus- ja
kuvankésittelytaitojaan niin, ettd jatkossa kaikki JULJA Second
Hand -kuvaukset voidaan hoitaa ammattimaisesti yrityksen siséi-
sin resurssein.

o suhdetason tavoitteet: JULJAn asiakkaille pyritdéédn antamaan
mahdollisimman henkilbkohtaista palvelua ja oftamaan asiakas
huomioon yrityksen koko toiminnassa. Tavoitteena on esimerkiksi
pitédé asiakkaille léhetettdvissd paketeissa henkilbkohtaisuuden
tuntu mm. osittain k&sin kirjoitetun kiitos-kortin avulla myés jatkos-
sa, kun myyntien mééré kasvaa.

o asiakassegmenttitason tavoitteet: JULJA pyrkii henkilbkohtaisen
myyntitybn, suoramarkkinoinnin ja myynninedistdmismenetelmien
kautta lisGdméaén jo ostoja tehneiden asiakkaiden uudelleenosto-
Jjen maaraa.

o koko asiakassuhdekantaan kohdistuvat tavoitteet: JULJAN asi-
akkaiksi pyritddn saamaan mahdollisimman paljon bloggaajia, jot-
ka toimivat nykypéivand erittdin tdrkein& mielipidevaikuttajina.

o liiketoimintamallitason tavoitteet: JULJA pyrkii saamaan mahdol-
lisimman paljon seké valtakunnallista ettd kansainvélistd huomiota
seké& myyntejé, joiden avulla pystyy vakuuttamaan eri rahoitusta-
hoja yrityksen arvontuotantokyvystéa lisdrahoitusta haettaessa yri-
tyksen kasvun vauhdittamista varten.
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Kanasen (2013b, 43) mukaan tavoitteet on aina asetettava ja maariteltava ja
niiden toteutumista on seurattava. Tavoitteiden asettaminen markkinoinnissa
yleensa my0s edesauttaa niiden saavuttamista. Kun tavoitteet on tarkkaan
maaritelty, tiedostetaan ne paremmin ja talloin myo6s tyota niiden saavuttami-
seksi tehdaan usein enemman. Korven (2010, 73) mukaan hyvan tavoitteen voi
maaritella SMARTIn avulla. Hyva tavoite on Saavutettavissa, Mitattava, Ai-
kasidonnainen, Relevantti ja Tarkka. Naiden avulla tavoitteen toteutumista on
myoOs helpompi seurata. JULJANn kannalta tavoitteeksi voitaisiin esimerkiksi
asettaa 1000 kertakavijaa lisaa omalle verkkosivustolle seuraavan kuukauden
loppuun mennessa. Tama tavoite on aikasidonnainen, tarkka ja yritykselle saa-
vutettavissa. Tavoitteen toteutumista voidaan mitata verkkosivujen kavijamaari-
en analysointiin tarkoitetun Google Analyticsin kautta ja uusien kavijoiden var-
vaaminen sivustolle on yritykselle relevanttia sekd nakyvyyden, brandayksen
ettd myyntien kannalta.

3.2 Markkinoinnin ja myynnin organisaatio

Yrityksen toimihenkilo- ja asiantuntijatehtavissa toimiva henkilostd yhdessa
muiden resurssien, kuten tietojarjestelmien ja markkinointibudjetin kanssa muo-
dostaa myynti- ja markkinointiorganisaation, joka on vastuussa yrityksen mark-
kinoinnin toteutuksesta kaytannon tasolla. Tulee kuitenkin muistaa, etta markki-
noinnin johtaminen kuuluu myds yrityksen toimitusjohtajalle ja johtoryhmalle ja
markkinointiviestinnasta vastaavat muutkin kuin markkinointi-, myynti- ja viestin-
taosasto esimerkiksi vapaa-ajan suusanallisen viestinnan kautta. (Tikkanen ym.
2007, 63-64; Karjaluoto 2010, 16.) JULJAN tapauksessa markkinointia toteutta-
vat kaikki yrityksen toimihenkilot, mutta paavastuu markkinointitoimenpiteista ja
markkinointistrategian toteutumisesta on yrityksen toimitusjohtajalla, joka on
yrityksen alkutaipaleelta ollut vastuussa kaikesta markkinointiin liittyvasta toi-

minnasta.

Myds ulkoistetut markkinointitoiminnot on tarkeaa maaritella markkinointistrate-
giassa. Yleinen suuntaus on sailyttaa yrityksen sisalla vain valttamattomimmat
prosessit kuten markkinointistrategian suunnittelu ja myynti. (Tikkanen ym.
2007, 64.) JULJAN ollessa pieni ja aloitteleva, rajallisten resurssien puitteissa
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toimiva yritys, pyritdan markkinointibudjetti pitamaan mahdollisimman pienena
ja ulkoistamaan markkinointiprosesseja kustannustehokkaasti. Yritys luo itse
uutiskirjeensa, tiedotteensa ja muut markkinointimateriaalinsa seka paaasiassa
hoitaa niiden levityksen. JULJANn suunnitelmissa on kayttaa omien kanaviensa
lisaksi tiedotteiden kansainvaliseen levitykseen myos ulkopuolista PR-toimistoa.
Lisaksi resurssien puitteissa osa valokuvauksesta, graafisesta suunnittelusta ja
videotuotannosta on toteutettu muutaman ulkopuolisen tahon kanssa yhteis-
tyossa, silla yrityksen sisalla ei ole tarpeeksi resursseja toteuttaa naita asiantun-
tevasti. Muutoin kaikki yrityksen markkinointi toteutetaan yrityksen sisaisin re-

surssein.

Yritys voi myos hyodyntaa sosiaalista mediaa tehtavien ulkoistamisessa. Tama
ulkoistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi tuotekehittelyyn, markkinointiin kuten
kumppanuusmarkkinointiin, asiakashankintaan tai yrityksen puolustamiseen
liittyvia toimenpiteitd. Nyky-yhteiskunnassa asiakkaat haluavat yha enemman
vaikuttaa ja osallistua yritysten toimintaan. Luonnollisesti he myos haluavat hyo-
tya tasta, joten kuluttajien vastikkeeton hyddyntaminen ei kuitenkaan kannata.
(Kananen 2013a, 14.) JULJAn markkinoinnin kulmakivena on sosiaalisen medi-
an eri kanavien hyodyntaminen asiakkaan ja yrityksen molemminpuolisen vuo-
rovaikutuksen aikaansaamiseksi. Erilaiset kyselyt ja kilpailut ovat hyva esimerk-
ki keinoista, joilla voidaan syventaa asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta ja
luoda molemminpuolista hyotya. Yritys esimerkiksi kysyy blogissaan lukijoiden-
sa mielipiteitd blogin sisallosta ja kehottaa lukijoita antamaan vinkkeja siita, mil-
lainen sisaltd on heidan mielestaan kiinnostavaa ja millaisia juttuja he haluaisi-

vat tulevaisuudessa blogista lukea.

Tikkanen ym. (2007, 64) liittavat tuotekehitystoiminnan johtamisen myos yhdek-
si markkinoinnin vastuualueeksi. Taman vuoksi yrityksen tuotekehitysorganisaa-
tio tulisikin nahda keskeisena osana yrityksen markkinointiorganisaatiota. Pie-
nen, aloittavan yrityksen tuotekehitys ja markkinointi kannattaa jo alusta asti
mieltda yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi, jossa molemmat osiot vaikuttavat
kriittisesti toisiinsa. Tuotekehityksen kannalta asiakkaan ja yrityksen valinen
molemminpuolinen vuorovaikutus on erittain tarkeaa. Myos Makisen, Kahrin ja

Kahrin (2010, 109) mukaan markkinoinnin rajapinnat tuotekehitykseen, myyntiin
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ja viestintaan ovat keskeisia, ja myynnin aikaansaaminen riippuu naiden funkti-

oiden saumattomasta yhteistyosta.

JULJAssa tuotekehitys nahdaan osana markkinointia ja tuotekehitysta puoles-
taan toteutetaan myos markkinoinnin avulla. Asiakaspalaute on tuotekehityksen
nakokulmasta yksi erittain tarkea lahde, jota ei saa unohtaa (Korpi 2010, 107).
Asiakkailta kerataan palautetta ja mielipiteita tuotteista, ja vastauksia hydodynne-
taan yrityksen tuotekehittelyssa ja tulevien mallistojen suunnittelussa. Tata to-
teutetaan kaytannodssa uutiskirjeiden, sahkopostin ja sosiaalisen median kautta
kohdennetusti. Facebookiin voi luoda yrityssivun lisaksi myos salaisia tai julkisia
ryhmia, jotka soveltuvat hyvin esimerkiksi keskustelualustoiksi ja testiryhmiksi
(Kananen 2013b, 132). JULJA on myos luonut Facebookin salaisen JULJA Fa-
mily -ryhman, jonka jasenilta yritys tiedustelee suoraan heidan mielipiteitaan
esimerkiksi tulevien mallistojen luonnoksista tai mallistojen tamanhetkisista tuot-

teista.

3.3 Markkinoinnin tukijarjestelmat

Markkinoinnin tukijarjestelmien avulla tehostetaan markkinointistrategian sisal-
tojen toteutusta. Naita voivat olla esimerkiksi erilaiset asiakkuuksien hallinta eli
Customer Relationship Management (CRM) -jarjestelmat. Yrityksen on tarkkaan
mietittava, kuinka suuri investointi tallaisiin ulkoisiin jarjestelmiin on kannattavaa
yrityksen toiminnan kannalta. Tarkeinta on, etta suhteiden johtamiseen on stra-
teginen viitekehys olemassa ennen kuin paatetaan, mita operatiivisia toimintoja
kaytetaan hyvaksi. (Tikkanen ym. 2007, 66-67.)

Strategian toteuttamisen kannalta jotkin tukijarjestelmat voivat kuitenkin olla
valttamattomia. Kaytannossa nama jarjestelmat voivat olla mita vain manuaali-
sista asiakaskortistoista ja tietopankeista sahkaisiin toiminnanohjausjarjestel-
miin, jotka pitavat sisallaan muutakin kuin markkinointiin liittyvia jarjestelmia.
(Mt. 66-67.) JULJA pitaa alkuun huolta asiakassuhteistaan itse luomiensa tieto-
pankkien, kuten postituslistojen ja excel-taulukoiden, avulla. Kalliiden asiak-
kuuksienhallinta- tai toiminnanohjausohjelmien hankinta ei siis ole yritykselle
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relevanttia vield nain alkuvaiheessa, mutta toiminnan kasvaessa niiden hankin-

taa kannattaa harkita tarkkaan.

Yritys kayttda jo viestinnassdan hyvaksi muun muassa MailChimp-
sahkopostiohjelmaa, jonka kautta padosin kaikki yrityksen uutiskirjeet ja tiedot-
teet lahetetaan eteenpain. Tavallisen sahkopostin sijaan ohjelma helpottaa yri-
tyksen viestintaa huomattavasti, silla ohjelmaan on mahdollista luoda erilaisia
postituslistoja esimerkiksi uutiskirjeen tilaajille, bloggaajille tai median edustajil-
le, ja seurata eri kampanjoiden toteutumista muun muassa viestien avaus- ja
linkkien klikkausprosentteja tutkien. Lisaksi kaikki JULJAN verkkosivujen kautta
tilatut uutiskirjeet synkronoituvat automaattisesti MailChimpiin ja visuaalisesti
ohjelman avulla on helpompi ja nopeampi luoda miellyttavia tiedote- ja viesti-

pohjia, joista pienella vaivalla saa yrityksen nakoaisia.

3.4 Markkinoinnin toimintaprosessit

Tikkanen ym. (2007, 65) painottavat, ettd markkinoinnin eri toimintaprosessit
tulisi hahmottaa huomattavasti laajemmin kuin perinteisessa Kotlerin (1967)
markkinointiajattelussa, jonka mukaan markkinointiprosessi muodostuu ana-
lysoinnin, suunnittelun, toteutuksen ja kontrolloinnin muodostamasta syklisesta
ja itseaan uudistavasta kokonaisuudesta. Markkinointitoimenpiteiksi tulee hah-
mottaa yrityksen seka sen verkoston toiminnot, joita ei saa nahda pelkastaan
markkinoinnin kilpailukeinojen (Kotlerin (1967) mukaan Product/Customer
needs, Price/Cost to customer, Promotion/Convenience, Place/Communication)
toteutuksena. (Tikkanen ym. 2007, 59-65.)

Makisen ym. (2010, 206) mukaan prosessinomainen toimintamalli tuo yritykselle
kiistatta paljon hyotya: tehokkuus, laatu ja lapinakyvyys paranevat. Sen kayt-
toonotto ei markkinointifunktiossa edellyta toiminnan sertifiointia laatujarjestel-
maan tai uuden tietotekniikkaprojektin aloittamista. Usein prosessinomainen
toimintamalli nahdaan yrityksissa hankalana ja luovuutta rajoittavana tekijana,
vaikkei se todellisuudessa kahlehdi luovaa suunnittelua. Prosessi maarittelee
aikataulut, tavoitteet ja odotukset ja nain mahdollistaa laadukkaan viestinnan
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toteutuksen. Se my0Os edesauttaa viestintakanavien integroimisessa ja tehostaa
yrityksen toimintaa. (Mt. 206.)

Markkinoinnin toimintaprosessit koostuvat vaihdannan ja kommunikaation,
koordinaation, sopeutuksen ja asiakas- ja markkinatiedon johtamisesta. Naiden
perusprosessien toisistaan hahmottaminen voi olla vaikeaa, silla niita toteute-
taan yleensa yritystoiminnassa limittain. Yrityksen kannalta tarkeintd on hah-
mottaa kaikki asiakasta palvelevat markkinoinnin toimintaprosessit yhdeksi,
saumattomaksi kokonaisuudeksi ja integroida naiden toteuttaminen osaksi yri-

tyksen kokonaisvaltaista markkinointia. (Tikkanen ym. 2007, 65-66.)

Vaihdannalla tarkoitetaan esimerkiksi tavaroiden, palveluiden ja rahan vaih-
dantaa. Nykypaivana vaihdantaan kuitenkin kytketaan yha enemman sosiaali-
sen paaoman, kommunikaation, tiedon, merkitysten ja elamysten valittymista
taholta toiselle. Vaihdannassa on siis kyse aina seka konkreettisesta etta abst-
raktista vaihdannasta. (Mt. 42-47.) Koordinaatio liittyy yrityksen kaiken toimin-
nan organisointiin ja koordinoimiseen. Se kasittaa yrityksen kaiken toiminnan
aivan suunnittelu- ja tuotantoprosessin alusta tarjooman valittamiseen loppu-
asiakkaalle asti. (Mt. 47-50.) Sopeutuksessa yritys pyrkii muuttamaan tarjoo-
maansa, rakenteitaan, toimintaprosessejaan ja jarjestelmiaan niin, etta se kyke-
nee tuottamaan paremmin lisdarvoa kaikille verkostokumppaneilleen. Sopeut-
tamista toteutetaan eri tasoilla, mutta esimerkiksi voidaan nostaa tuotekehityk-
sen sopeuttaminen tuotantoon. (Mt. 50-51.) Asiakas- ja markkinatiedossa on
nimensa mukaisesti kyse tiedon keraamisesta ja hyodyntamisesta kaikessa yri-
tyksen toiminnassa. Kaikki eksplisiittinen eli jasennelty seka implisiittinen el
hiljainen tieto tulisi valjastaa koordinaation ja sopeutuksen kautta tukemaan yri-

tyksen toimintaa kokonaisvaltaisesti. (Mt. 52-54.)

35 Markkinointiviestinnan keinot

Vaikka markkinointiajattelussa on edetty perinteisesta markkinointimix-
nakokulmaisesta ajattelusta suhdenakokulman suuntaan, on sen ytimessa edel-

leen kannattavuustavoite seka asiakas- ja markkinasuuntautuneisuus ja toimin-
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taprosessien koordinointi yhtena integroituna kokonaisuutena yrityksen sisalla
ja sen toimintaverkostossa. Integroidussa markkinointiviestinndssa luodaan sy-
nergiaetuja viestinnalle ja myynnille pyrkimalléa suunnittelemaan ja kayttamaan
toisiaan tukevia ja optimaalisesti markkinointistrategian tavoitteita edistavia
viestintaratkaisuja eri medioissa, jotka ovat mahdollisimman kustannustehokkai-
ta. (Karjaluoto 2010, 10-11; Tikkanen ym. 2007, 47-59.) Kaytannossa kustan-
nustehokkuuden laskeminen on kuitenkin erittain vaikeaa integroidussa markki-
nointiviestinnassa kommunikaation vaikutusten epasuoruuden ja pitkajanteisyy-
den vuoksi. (Mt. 47.)

Integroidun markkinointiviestinnan merkitys on kasvanut digitaalisten viestinta-
kanavien kayttoonoton myota. Puusan ym. (2012, 115) mukaan markkinointi-
viestinta on kattotermi niille toiminnoille, joilla yritys viestii asiakkailleen ja muille
sidosryhmilleen kuten sijoittajille, rahoittajille ja jakeluketjun jasenille itsestaan,
tuotteistaan ja toiminnastaan. Viestinta tulee suunnitella eri kanavissa konsis-
tenssiksi eli yhtenaiseksi ja asiakaslahtbiseksi niin, ettd kaikki markkinointitoi-
minnot tukevat toisiaan ja se toteuttaa yrityksen visiota ja viestii haluttua mieli-
kuvaa. Organisaation tai brandin markkinointiviestinnan ja brandin rakennuksen
onnistuneisuuden maarittely on lopulta yrityksen asiakkaiden kasissa. (Karja-
luoto 2010, 11.) Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa viiteen osaan (mt.
10-11; Puusa ym. 2012, 115).

mainonta
henkilokohtainen myyntityo
menekinedistaminen

suhde- ja tiedotustoiminta

o > N~

suoramarkkinointi

Mainonta on maksettua massaviestintaa ja joukkoviestimien kayttoa, jolla pyri-
taan lisdamaan tunnettuutta, myyntia ja haluttua mielikuvaa yrityksesta. Idmanin
ym. (1995, 156) mukaan mainonta sopii markkinointiviestinnan keinoksi, kun
halutaan tavoittaa kerralla suuri maara ihmisia, markkinat ovat heterogeeniset
tai kun tuotteella voidaan erottua kilpailijoista (Vahvaselkd 2009, 232). Tama
markkinointiviestinnan osa-alue on vahiten painotettu JULJAn markkinointistra-

tegiassa paaosin sen suurten kustannusten vuoksi. Yritys on paattanyt sosiaali-
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sen median, kuten Facebookin, kautta testata kohdennettua mainontaa kohde-
ryhmatiedon kartuttamista varten, mutta resursseja ei muuten suunnata makset-
tuun mainontaan. (JULJA Finland Oy 2013.)

Henkilokohtainen myyntityd on asiakkaan ja yrityksen edustajan valista vuo-
rovaikutusta, jossa edustaja esittelee tuotetta tai palvelua ja auttaa kohderyh-
man edustajaa tekemaan ostopaatdoksen. Henkilokohtainen myyntityé ei ole
vain myyntia, vaan pidempijanteinen prosessi, johon kuuluu toimenpiteita ennen
ja jalkeen myyntitapahtuman. Varsinkin kansainvalisessa markkinoinnissa se on
kallis, mutta tehokas keino, silla henkildokohtaisuuden avulla on helpompi muo-
dostaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Puusa ym. 2012, 116-117; Vahvaselka
2009, 223.)

JULJA pyrkii luomaan ja yllapitamaan henkilOkohtaisia suhteita asiakkaidensa
ja muiden sidosryhmiensa edustajien kanssa. Esimerkiksi kaikille tilauksen teh-
neille asiakkaille lahetetaan tilauksen jalkeen sahkoposti, jossa tiedustellaan,
mitd mieltd asiakas oli tuotteesta. Taman avulla pyritaan paitsi kehittdmaan
tuotteita ja palvelua, myos yllapitamaan JULJAN arvojen mukaisesti vuorovaiku-
tusta asiakkaan ja yrityksen valilla ja osallistamaan asiakkaita. Henkilokohtai-
seen myyntitydhon yritys panostaa lisaksi kaikissa yrityksen jarjestamissa ta-
pahtumissa, kuten muotinaytoksissa, showroom-tilaisuuksissa, kanta-

asiakasilloissa ja kansainvalisilla messuilla. (JULJA Finland Oy 2013.)

Menekinedistamisen tai myynninedistamisen avainsana on lisaarvon luomi-
nen. Sen eri toimenpiteet ovat usein lyhytaikaisia ja niiden avulla tuetaan, te-
hostetaan ja nopeutetaan muuta myyntityota. Menekinedistamisen kohderyhmia
voivat olla lopulliset asiakkaat, yrityksen myyntihenkilot seka jakelutien jasenet.
Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja ovat mm. alennukset, kilpailut,
arvonnat ja muotinaytokset. (Puusa ym. 2012, 117-118; Vahvaselka 2009, 240-
241.) JULJA pyrkii kayttamaan markkinoinnissaan naita myynninedistamiskei-
noja valikoidusti ja suunnitelmallisesti. On tarkeaa, etta kaikki keinot tukevat
yrityksen visiota ja brandia. Yritys ei esimerkiksi halua personoitua alennus-
myynteja tai tarjouksia jatkuvasti tarjoavaksi brandiksi. (JULJA Finland Oy
2013.)
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Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR on yrityksen ylemman johdon vastuulla ole-
vaa, pitkajanteista toimintaa, jonka avulla pyritaan luomaan, yllapitamaan ja
vahvistamaan suhteita yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. PR:n tavoitteena on
lisata tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa yrityksesta ja saada yleison mielipi-
teet ja yrityksen tavoiteltu imago kohtaamaan. Suhde- ja tiedotustoiminnan kei-
noja voivat olla muun muassa sponsorointi, vuosikatsaukset, asiakas- ja sidos-
ryhmatilaisuudet ja lobbaus. (Puusa ym. 2012, 118; Vahvaselka 2009, 242-
244.) JULJA panostaa PR-toiminnassaan asiakkaille ja muille sidosryhmille jar-
jestettaviin tilaisuuksiin. Lisaksi yritys suunnittelee erilaisten ulkoistettujen PR-
palveluiden kayttoonottoa. PR-toimistolle voi esimerkiksi antaa vaatteita lainaan
muotilehtien kuvauksia varten ja ne voivat edustaa yritystd kansainvalisesti

esimerkiksi eri jalleenmyyijille ja medioille. (JULJA Finland Oy 2013.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraa kommunikointia asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa monin eri keinoin kuten postin,
television, puhelimen tai mobiilimarkkinoinnin kautta. Tarkeaa on, etta yrityksel-
I& on tarpeeksi informaatiota yksittaisista asiakkaistaan, joita analysoimalla voi-
daan luoda myyntia edistavia suoramarkkinoinnin toimenpiteitd. (Puusa ym.
2012, 118-119.) Suoramarkkinointia varten JULJA keraa tietoa paitsi uutiskir-
jeen tilaajista, my0ds kaikista verkkokaupan kautta ostoksia tehneista asiakkaista
seka niista, jotka ovat luoneet tilin sivustolle mutteivat ole viela tehneet tilausta.
Uutiskirjeiden ja segmentoitujen kampanjoiden ja alennusten kautta yritys voi
toteuttaa suoramarkkinointia valitulle kohdeyleisolle sahkopostitse tai sosiaali-
sen median kanavien valityksella. (JULJA Finland Oy 2013.)



21

4 MENETELMAT

4.1 Aineistonkeruumenetelmat

Tama opinnaytetyd on kehittamistutkimus, joka on laadultaan konstruktiivinen
tapaustutkimus. Tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimus-
menetelmia. Ojasalon ym. (2010, 65) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa
pyritdan hyvin kaytannonlaheiseen ongelmanratkaisuun luomalla organisaation
toiminnan kehittamiseksi uusi rakenne, joka on tassa opinnaytetydssa markki-
nointikalenteri. Tata varten kerataan jo olemassa olevaa teoreettista tietoa seka

uutta empiirista eli kaytannosta ammennettavaa tietoa (mt. 65).

Tutkimusaineiston koko ei ole kvalitatiivisessa tutkimuksessa yhta merkitykselli-
nen kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa (Vilkka 2005, 126).
Aineiston laadulla ja saturaatiopisteen saavuttamisella on suurempi merkitys.
Saturaatiolla eli aineiston kyllaantymisella tarkoitetaan sita, etta tutkija alkaa
kerata aineistoa paattamatta etukateen tutkittavien tapausten maaraa. Kun me-
netelmalla ei enaa saada uutta tietoa vaan esimerkiksi haastatteluissa samat
asiat alkavat toistua, on aineisto riittava ja saturaatiopiste saavutettu. (Hirsjarvi
ym. 2013, 182.)

Konstruktiivisessa tutkimuksessa kaytannon ongelmaan luotu ratkaisu on sidot-
tu teoreettiseen tietoon, joten se tulisi myOs osoittaa kaytannodssa toimivaksi
(Ojasalo ym. 2010, 68). Ihanteellisinta siis olisi, jos tutkimuksen tuloksena luo-
tua markkinointikalenteria voitaisiin tutkimuksen aikana testata kaytannossa ja
tutkia sen toimivuutta. Opinnaytetydhon sidotun aikataulun vuoksi huolellinen
testaaminen ei kuitenkaan ole mahdollista, joten tutkimuksen tuloksia testataan
vasta opinnaytetyoprosessin jalkeen.

Kohteen mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkimus on yksi kvalitatiivisen tut-
kimuksen paapiirteista (Hirsjarvi ym. 2013, 161). Ojasalon ym. (2010, 68) mu-
kaan konstruktiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa useita eri menetelmia,
silla lahestymistapa ei itsessaan rajaa pois mitaan menetelmaa. Kun tavoitteena
on kehittda organisaation toimintaa ja luoda jotain uutta, on monen menetelman

kayttaminen erittain perusteltua. Tutkimuksessani halusin lisata tulosten validi-
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utta eli luotettavuutta kayttamalla triangulaatiota eli tutkimalla ilmi6ta useista eri
nakokulmista (mt. 94). Toteutin triangulaation kayttamalla yhta aikaa useita eri
aineistonhankintamenetelmia. Tata voidaan kutsua metodologiseksi tai metodi-
seksi triangulaatioksi (Hirsjarvi ym. 2013, 233). Seuraavissa kappaleissa on
tarkemmin kayty lapi kaikki opinnaytetyossa kaytetyt aineistonhankintamene-
telmat eli teemahaastattelu, yhteisolliset ideointimenetelmat seka benchmarking

eli vertailuanalyysi.

Teemahaastattelut

Toteutin opinnaytetyossani eri asiantuntijoille teemahaastatteluja, jotka ovat
perinteisesti kaytettyja menetelmia laadullisessa tutkimuksessa. Haastattelun
etuna on se, etta haastateltaviksi henkiloiksi voidaan valita sellaisia, joilla on
kokemusta ja tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelu on useimmiten kallis ja
aikaa vieva aineistonkeruumuoto, ja nama muodostuvatkin sen heikkoudeksi
esimerkiksi kyselyihin verrattuna. (Tuomi ym. 2012, 74.) Teemahaastattelua
voidaan pitaa avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuotona. Siina
haastattelun aihepiirit eli teemat on paatetty etukateen ja kysymykset ovat struk-
turoidumpia kuin avoimessa haastattelussa. Teemahaastattelussa kuitenkin

kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu. (Hirsjarvi 2013, 208.)

Tuomen ym. (2012, 75) mukaan on makukysymys — mutta myos laadullisen
tutkimuksen perinteisiin liittyva kysymys — pitako kaikille tiedonantajille toteuttaa
haastattelu tarkalleen saman haastattelurungon, kysymyksenasetteluiden ja
jarjestyksen kanssa. Ojasalon ym. (2010, 97) mukaan puolistrukturoidussa eli
teemahaastattelussa haastattelija voi vaihtaa ennakkoon luotujen kysymysten
jarjestysta haastattelun kulun mukaisesti ja esimerkiksi jattaa osan kysymyksis-
ta pois tai kysya haastattelun aikana mieleen juolahtavia kysymyksia. Kananen
(2012, 104) korostaa haastattelijan ja haastateltavan valista vuorovaikutusta ja
haastattelijan reagointia saamiinsa vastauksiin tarkentavien lisakysymysten

avulla.

Toisaalta Tilastokeskuksen (2013) julkaiseman artikkelin mukaan on erittain
tarkeaa, etta haastattelun rakenne pysyy haastattelijan hallinnassa toteutetta-
essa teemahaastatteluja. Haastateltava henkild ja hanen kertomuksensa voivat
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alkaa johdatella keskustelua liikaa, jolloin haastattelusta syntyvan aineiston eri
haastattelut eivat ole riittavassa maarin samanlaisia ja vertailukelpoisia teema-
rakenteensa puolesta. Tama taas vaikeuttaa tutkijan paatelmien muodostamis-
ta. (Mt.)

Teemahaastatteluja varten loin yhden, muotialan yrityksen eri markkinoinnin
osa-alueita kasittelevan haastattelurungon, jonka perusteella toteutin kaikki
teemahaastattelut. Paadyin tahan ratkaisuun, silla halusin varmistaa, etta jokai-
selta haastateltavalta tulee kysyttya samat kysymykset lahes samoin kysymyk-
sen asetteluin niiden vertailemisen validiteetin sailyttamiseksi. Teemahaastatte-
luissa paatarkoitus oli tutkia tukevatko tulokset tutkimuksen teoreettista tieto-
pohjaa, ja lisaksi kerata taustatietoa vuositason markkinointikalenterin luomista
varten. Aineistojen analyysin kautta pyrittin [0ytamaan muotialan yrityksen
markkinoinnista sellaista tietoa, jonka avulla JULJAn markkinointia voidaan ke-
hittda. Annoin kuitenkin haastatteluissa tilaa mahdollisille esiin nousseille kysy-
myksille ja muutamassa haastattelussa myods kysymysten jarjestys muuttui
hieman haastattelun edetessa.

Vilkan (2005, 101) mukaan teemahaastattelun aikana lapikaytaviksi teemoiksi
kannattaa valita vain tutkimusongelman kannalta valttamattomimmat. Etuka-
teen valitut teemat perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmi-
Osta jo tiedettyyn (Tuomi ym. 2012, 75). Halusin saada mahdollisimman mones-
ta muotialan yrityksen markkinoinnin osa-alueesta tietoa markkinoinnin koko-
naiskuvan hahmottamiseksi, joten kysymysrungosta muodostui melko pitka.
Teemoiksi haastatteluihin valikoituivat sosiaalinen media, blogit, tapahtuma-
markkinointi, mainonta, storytelling eli tarinankerronta, kansainvalisyys, verkko-
kaupan markkinointi ja jalleenmyynti. Teemahaastattelujen kysymysrunko on
opinnaytetyon liitteena (LITE 1).

Jokaisen haastattelun aluksi pyysin haastateltavaa kertomaan lyhyesti oman
koulutus- ja tyoelamataustansa. Haastattelun lopuksi kysyin viela, irrallisena
muista teemoista, mita mielta haastateltava oli pohjoismaalaisuuden tai suoma-
laisuuden brandin hyodyntamisesta muotialan yrityksen markkinoinnissa. Lisak-
si jokaisella haastateltavalla oli lopuksi mahdollisuus tuoda esille muita haastat-
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telun aikana esiin nousseita ajatuksia ja antaa kaytannon vinkkeja yrityksen
markkinointiin liittyen.

Teemahaastattelujen haastateltaviksi valitsin osaajia muodin, markkinoinnin ja
like-elaman eri osa-alueilta, jotta saisin mahdollisimman laajan ja monipuolisen
aineiston markkinointikalenterin ja kehittamisehdotusten muodostamista varten.
Eri alojen osaajien haastatteleminen myos takasi sen, etta vastaukset eivat pai-
nottuneet vain yhden alan osaajien mielipiteisiin. Haastateltaviksi valikoituneet

henkilot on esitelty alla olevassa taulukossa.

Astrid Huopa- | KTM / vaitoskirjatutkija (muoti- ]
_ _ c Abo Akademi
lainen ja vaatetusalan yrittajyys)

) S L pelinkehittajayhtio Rovio
Blanca Juti markkinointi- ja brandipaallikk
Entertainment

Jenni Ahtiai-
suunnittelija, omistaja asustemerkki gTIE
nen
Pirjo Suhonen omistaja, perustaja vaatemerkki lvana Helsinki
Samu-Jussi o . . 3
] suunnittelija, perustaja vaatemerkki Samuiji
Koski
. o . . yrityshautomo Transit
Sara Lonnroth toiminnanjohtaja

Kulturinkubator (Ruotsi)

Taulukko 1: Teemahaastattelujen haastateltavat

Haastattelut toteutettiin kesan ja syksyn 2013 aikana Suhosen kasvokkain to-
teutettua ja Ahtiaisen puhelimitse toteutettua haastattelua lukuun ottamatta
sahkopostin valityksella. Sahkopostihaastattelu on seka haastateltavalle etta
haastattelijalle vaivaton ja joustava haastattelumenetelma (Tampereen teknilli-
nen yliopisto 2013). Kananen (2012, 103) kuitenkin kritisoi sahkopostitse toteu-
tettua haastattelua eika pida sitd teemahaastatteluna tai mindan muunakaan
hyvaksyttyna tieteellisen tiedon luotettavana keruumenetelmana. Han korostaa
haastateltavan ja haastattelijan valistd vuorovaikutusta, joka sahkopostin vali-
tyksella toteutetusta haastattelusta puuttuu kokonaan (mt. 103).
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Olisin halunnut suorittaa kaikki tutkimusta varten toteutetut haastattelut kasvok-
kain, mutta haastateltavien omien kiireiden ja toivomusten seka maantieteellis-
ten sijaintien vuoksi paadyin sahkopostihaastatteluun. En kuitenkaan halunnut
jattaa ketaan haastateltavista pois, silla koin, ettd heidan osaamisensa ja tieton-
sa kautta saisin erittain relevanttia tietoa tutkimusta ja JULJAn markkinoinnin
kehittamista varten. Lisaksi Iahestyin muutamia haastateltavia tutkimuksen ana-
lysointivaiheessa esiin nousseilla tarkentavilla kysymyksilla heidan haastatte-
lussa antamiinsa vastauksiin liittyen, jolloin vuorovaikutus ei jaanyt sahkopostit-
se toteutetuista haastatteluista kokonaan pois. Suhosen seka Ahtaisen kanssa
toteutetut haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin niiden analysoinnin helpottami-
seksi.

Teemahaastattelujen liséksi toteutin tutkimuksessani myos kuusi lyhyempaa ja
tasmallisempaa asiantuntijahaastattelua, joissa haastattelin eri asiantuntijoita
vain tiettyjen haastattelun teemojen osalta. Toteutin Malkavuoren ja Utriaisen
sahkopostihaastatteluja lukuun ottamatta kaikki haastattelut kasvotusten. Kaikki
kasvotusten toteutetut henkilohaastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Haastatel-
taviksi valikoituneet henkilot on esitelty alla olevassa taulukossa.

blogiportaali Indiedays

=sa Suurio perustaja (yhdessa Satu Makilan kanssa)
Ida Utriainen myymalapaallikko vaateliike Element
Irene Naakka muotitoimittaja Tyyli.com/lltalehti
Jari Kauppila | kansainvalistymispaallikko ELY-keskus

Juha Malka- | perustaja, omistaja, toimitus- i .
vaateliike Beamhill

vuori johtaja
_ toimitusjohtaja ja johtava sosiaalisen median
Minna Valtari o
konsultti konsulttitoimisto Someco Oy
o L blogiportaali Indiedays
Satu Makila paatoimittaja ) .
(yhdessa Esa Suurion kanssa)
Taru Lehti- o . Kotisivupalvelu
verkkomarkkinoinnin strategi o
nen Werkkoyhtio Vilperi

Taulukko 2: Asiantuntijahaastattelujen haastateltavat
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Asiantuntijoilta kysyin haastattelurungoissa kyseisen teeman alla olleet kysy-
mykset, ja niiden lisaksi myos muutamia lisakysymyksia kutakin teemaa koski-
en. Nain sain tarkkaa ja relevanttia tietoa juuri niistd muotialan yrityksen mark-
kinoinnin osa-alueista, joista halusin tietda enemman. Naiden haastatteluiden
kautta oli myos helpompi kerata tasmallista informaatiota ja saada konkreettisia
kehittamisehdotuksia vastaajilta. Lisaksi koin, etten olisi saanut hedelmallisia
vastauksia muihin teemahaastattelujen osa-alueisiin, jos olisin toteuttanut ne

kokonaisuudessaan naille asiantuntijoille.

Yhteisolliset ideointimenetelmat

Ojasalon ym. (2010, 68) mukaan kehittamistydssa on syyta painottaa yhteistyo-
ta. Tulevien kayttajien tarpeet on usein hyvin oleellista tuntea perusteellisesti ja
ottaa tulevia kayttajia mukaan jo kehittamisprosessin alkuvaiheessa esimerkiksi
aivoriihitilaisuuksien tai ryhmakeskustelujen muodossa (mt. 68). Vaikka toimin
itse seka tutkijana etta yrityksen edustajana, paatin osallistuttaa myods muita
yrityksen perustajajasenia tutkimukseen. Koin, ettd yhteisdllisten ideointimene-
telmien kautta saisin tahan tutkimukseen sopivaa, muita menetelmia taydenta-
vaa tietoa, jonka perusteella voin luoda paatelmia yrityksen markkinoinnin kehit-
tamisesta seka koota kaytannon markkinointitoimenpiteista koostuvan markki-

nointikalenterin.

Valitsin tutkimusmenetelmaksi brainstormingin eli aivoriihi-menetelman, joka on
yksi yhteisollisista ideointimenetelmista. Yleensa aivoriihikokouksessa 6-12
hengen ryhmassa pyritaan ideoimaan uusia lahestymistapoja tai ratkaisua jo-
honkin ongelmaan ryhman vetajan johdolla (mt. 146). Aivoriihi koostuu neljasta
vaiheesta: esivaiheesta, lammittelyvaiheesta, ideointivaiheesta ja valintavai-
heesta. Esivaiheessa asetetaan tavoitteet, lammittelyvaiheessa pyritdan paa-
semaan eroon ennakkoluuloista, ideointivaiheessa ideoidaan vapaasti kritisoi-
matta tai perustelematta ideoita ja valintavaiheessa kokouksessa syntyneita
ideoita arvioidaan ja tarkastellaan kriittisesti vetajan johdolla. (Mt. 146.)

Aivoriihesta on lukuisia muunnelmia, joista valitsin mielestani parhaiten organi-

saatioon sopivan eli ideakavelymenetelman. Aivoriihi pidettiin yrityksen toimis-
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tolla tiistaina 22.10.2013 klo 13 ja siihen osallistuivat kaikki kolme yrityksen pe-
rustajaa (minut mukaan lukien) seka yrityksen harjoittelija. Kokouksen aluksi
kavimme yhdessa lapi yrityksen vision, mission ja arvot seka yrityksen liiketoi-
mintasuunnitelman markkinointistrategisen osuuden sisallon paapiirteittain.
Asetimme aivoriihen tavoitteeksi saada aikaan mahdollisimman paljon erilaisia
markkinointiin liittyvia ideoita, joista parhaat valitaan toteutukseen. Taman jal-
keen jokainen organisaation jasen kirjoitti erillisille lapuille kaikki mieleen tulleet
ideat koskien yrityksen tulevia markkinointikampanjoita ja -toimenpiteita tai
markkinointia yleisemmalla tasolla. Tassa vaiheessa korostin vapaata ideointia
ja kehotin kirjoittamaan ylos my0s sellaisia ideoita, joiden toteuttamiseen ei vie-

|a ole resursseja. Talla tavoin ideoita saatiin enemman.

Ideointivaiheen jalkeen laput ripustettiin seinalle jattaen niiden valiin tyhjaa tilaa.
Kun omia ideoita ei enaa syntynyt, kavi jokainen organisaation jasen muiden
ideat Iapi. Niista syntyneet uudet ideat kirjoitettiin lapuille, jotka ripustettiin edel-
listen ideoiden laheisyyteen. Taman jalkeen yhdessa ryhmassa karsittiin ideoita
+/- -tekniikalla niin, ettd jokaisen tuli antaa 3-5 plus-aanta niille ideoille, jotka
omasta mielesta olivat parhaiten ja lyhimmalla aikataululla toteutettavissa yri-
tyksen resursseihin nahden. Jaljelle jai vain 7 toteuttamiskelpoisinta ideaa, jotka
paatettiin ottaa yrityksessa jatkokasittelyyn. (Ojasalo ym. 2009, 146.) Naita ide-
oita en kuitenkaan kasittele tassa opinnaytetyossa erikseen.

Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi perustuu toisten yritysten toimintojen tarkas-
teluun ja niiden vertaamiseen tutkittavan organisaation toimintaan. Useimmiten
benchmarkingin kohteiksi valitaan menestyneita yrityksia, joiden menestyksen
syita selvitetaan ja pyritaan I0ytamaan hyvaksi koettuja tapoja aihealueeseen
liittyen. Vertailuorganisaatioita voivat olla esimerkiksi muiden toimialojen organi-
saatiot, kilpailijat tai toimialan tilastolliset keskiarvot ja standardit. (Ojasalo ym.
2009, 163.)

Ojasalon ym. (2009, 164) mukaan benchmarking voi edistaa yrityksen kilpai-

luasemaa monella tavalla. Se voi esimerkiksi selkiyttaa yrityksen oman toimin-
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nan tasoa muihin verrattuna ja nopeuttaa omaa kehitysta toisten innovaatioiden
kautta, silla tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta yleensa kiihdyttaa kehitty-
mishalukkuutta. (Mt. 2009, 164.) JULJAN tapauksessa vertailuanalyysia yrityk-
sen strategisen liiketoiminnan ja markkinoinnin osalta on toteutettu jo reilun
vuoden ajan. Tassa opinnaytetyossa tuon esille vain kaikkein oleellisimmat ja
systemaattisimmin toteutetut benchmarking-vierailut seka internetin kautta ta-

pahtuneet benchmarking-vertaisanalyysit.

Toteutin opinnaytetyotani varten yhdessa organisaation muiden jasenten kans-
sa benchmarking-vierailun lvana Helsingin showroomille heindkuussa 2013,
jossa tapasimme yrityksen toisen perustajan, Pirjo Suhosen. Vierailu oli erillinen
opinnaytetyon teemahaastattelua varten toteutetusta vierailusta ja sen tavoit-
teena oli saada tietoa yrityksen alkuvaiheen kaytannoista ja siita, miten yritys on
paassyt nykyiseen asemaansa. Erityista huomiota kiinnitettiin yrityksen alkuvai-
heen viestintdan ja markkinointiin ja siihen, miten yritys on saanut me-
diahuomiota seka Suomessa etta ulkomailla. Vierailun aikana kerattiin myos
Suhosen kokemuksia ja vinkkeja kansainvalisille messuille osallistumista var-
ten, silla yritys oli osallistumassa reilun kuukauden paasta ensimmaista kertaa

kansainvalisille muotimessuille Kbbpenhaminassa.

Kyseisilla CPH Vision -messuilla Koopenhaminassa elokuussa 2013 yrityksen
kaikki jasenet toteuttivat benchmarkingia muun muassa eri naytteilleasettajien
messuosastoja kiertelemalla, tutkimalla ja kyselemalla. Tavoitteena oli etsia
hinnoitteluun, tuotantoon, materiaaleihin ja vaatteiden hoito-ohjeisiin liittyen in-
formaatiota. Lisaksi eri messuosastojen rakenteisiin ja ulkoasuun Kiinnitettiin
huomiota ja pyrittiin selvittamaan eri muotialan yritysten tapoja markkinoida it-

seaan messuilla.

Benchmarkingia toteutettiin myos yrityksen osallistuessa kansainvalisille muo-
timessuille Portugalissa syyskuussa 2013. Messuille oli messujarjestajan puo-
lesta kutsuttu JULJAN lisaksi viisi muuta suomalaista muotialan yritysta, joilta
tiedusteltiin heidan kokemuksiaan esimerkiksi alihankintaan, tuotantoon, mark-
kinointiin ja PR-toimintaan liittyen. Lisaksi messuilla kerattiin informaatiota mes-

suosastojen ulkonakoon ja naytteilleasettajien lahestymistapoihin liittyen.
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Syyskuussa kaksi yrityksen perustajaa matkusti Tukholmaan kartoittamaan
mahdollisia jalleenmyyjia. Matkan aikana benchmarkingia toteutettiin muun mu-
assa tutustumalla jalleenmyyjaliikkeissa eri merkkien mallistojen markkinointi-
materiaaleihin, hinnoitteluun, tuotantopaikkoihin, vaatteiden materiaaleihin ja
hoito-ohjeisiin. Lisaksi kierreltiin joidenkin vaatemerkkien omia liikkeita, ja kiinni-
tettiin edella mainittujen lisaksi huomiota myos liikkeessa vallitsevaan tunnel-
maan, vaatteiden esillepanoon ja muihin liikkeissa havaittavissa olleisiin viestin-

takeinoihin.

Systemaattisemmin toteutin benchmarkingia keraamalla vertailuyrityksista tietoa
internetista. Loin listan eri kokoisista ja tyylisista yrityksista, joiden toimintaa ha-
lusin lahtea tarkemmin tutkimaan. Naista tarkkaan valituista yrityksista hain tie-
toa muun muassa lehtileikkeiden, sosiaalisen median kanavien seka yritysten
omien nettisivujen kautta. Internetin kautta toteutetun benchmarkingin kautta
pyrin selvittamaan kuluttajan nakokulmasta muun muassa muiden alan toimijoi-
den jalleenmyyntikanavia, markkinointitoimintoja, viestintaa, sosiaalisen median
eri kanavien kayttoa seka verkkosivujen ja mahdollisten verkkokauppojen toimi-
vuutta. Nama benchmarkingiin valitut 34 muotialan seka kuusi (6) muun alan
yritysta on listattu seuraavaan taulukkoon. Tarkemmin yritykset on listattu opin-

naytetyon liitteena olevaan taulukkoon (LIITE 2).

MUOTI MUUT
H&M BUBBLEROOM PATAGONIA
ZARA ZALANDO WHOLEFOODS MARKET
IVYREVEL ASOS JOLIE
NASTYGAL NELLY ANTONANTON
BLACKMILKCLOTHING NET-A-PORTER ISUPPORTFIREFIGHTERS
URBAN OUTFITTERS MARIMEKKO FIGHTBACK
WEEKDAY IVANA HELSINKI
PULL & BEAR SAMUJI
MONKI KATRI N.
GILT KAKSITVA
FREEPEOPLE MONTH OF SUNDAYS
BYRONESQUE BEYONDSTORE
SOLESTRUCK PLAEKA
ACNE TERHI POLKKI
ALEXANDER MACQUEEN MINNA PARIKKA
STELLA MCCARTNEY FLATSPOT
FILIPPA K MODCLOTH

Taulukko 3: Benchmarkingiin valitut yritykset.
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4.2 Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisen tutkimuksen analyysi on yleisesti ottaen erittain joustavaa, silla sa-
maa aineistoa voidaan kasitella monin eri keinoin, seka laadullisen etta maaral-
lisen tutkimuksen menetelmilla (Kananen 2008, 58). Lahestyin tutkimustuloksia
aineistolahtoisella analyysilla, jossa tutkimusaineistosta pyritaan luomaan teo-
reettinen kokonaisuus. Tallaisessa induktiivisessa analyysissa tutkimuksen tar-
koitus ja tehtavanasettelu ohjaavat analyysiyksikoiden valintaa aineistosta eika
niita ole maaritelty etukateen aiempien teorioiden tai tietojen perusteella. (Tuomi
& Sarajarvi 2012, 95; Kananen 2008, 90.)

Aineistolahtoinen analyysi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: redusointiin,
klusterointiin ja abstrahointiin. Redusoinnissa eli aineiston pelkistamisessa tut-
kimusaineistosta karsitaan kaikki epaolennainen, mika voi tapahtua esimerkiksi
tiivistamalla tai pilkkomalla aineistoa osiin. Tarkeaa on redusoida noudattaen
tutkimustehtadvan mukaista rajausta. Seuraavaksi aineiston klusteroinnissa eli
ryhmittelyssa aineistosta etsitdan yhtalaisyyksia ja/tai eroavaisuuksia, jotka
ryhmitelldan niiden sisaltojen mukaisesti nimettyihin luokkiin. Tama tiivistaa ai-
neistoa, silla yksittaiset tekijat sisallytetaan yleisempiin luokkiin. Aineistoa abst-
rahoitaessa eli kasitteellistettdessa siita erotetaan tutkimuksen kannalta olen-
nainen tieto ja muodostetaan sen perusteella teoreettisia kasitteita. Tata toimin-
toa voidaan jatkaa aineiston sisallosta riippuen hyvin pitkalle. (Tuomi ym. 2012,
108-111.)

Aloitin eri menetelmillda hankittujen aineistojen analyysin litteroimalla eli kirjoit-
tamalla auki kaikki tutkimuksen aikana kertyneet tulokset. Aineistolahtoisen
analyysin periaatteiden mukaisesti pilkoin ja tiivistin aineistoa teemottelun kay-
tanteiden mukaisesti nostamalla tutkimusongelman kannalta tarkeimmiksi ko-
kemiani vastauksia eri teemojen alle. Teemoina kaytin teemahaastatteluja var-
ten valmiiksi luotuja teemoja, mutta jo tutkimusanalyysin alkuvaiheissa huoma-
sin, etta tutkimustulosten analysoinnin ja tulosten raportoinnin kannata olisi jar-
kevaa muodostaa ennalta maariteltyjen teemojen ohelle lisaa aineistojen perus-
teella esille nousseita teemoja. Haastateltujen vastaukset painottuivat kysymys-

runkoa varten luomieni teemojen lisaksi yleisemman tason teemoihin, joiden
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perusteella muodostuivat myods seuraavassa luvussa esitellyt kehittamisehdo-
tukset. Haastattelujen lisaksi myos benchmarking ja brainstorming ohjasivat
minua luomaan uusia teemoja aineistojen ryhmittelya ja analyysia varten. Ana-
lyysin aikana muiden teemojen ohelle loin seuraavia teemoja: tavoitteet, visuaa-

lisuus, yhteistyo0 ja interaktiivisuus.
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5 TULOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen perusteella tarkeimpia esille nousseita tu-
loksia muotialan pk-yrityksen markkinoinnin kehittamiseen liittyen. Tuon tutki-
mustulokset esille viiden analyysivaiheessa muodostuneen JULJA Finland Oy:n
markkinoinnin kehittamista varten luodun kehittamisehdotuksen kautta. Jokai-
sen kehittamisehdotuksen kohdalla kayn lapi eri menetelmilla saadut aineistot,
jotka tukevat ehdotusta. Kasittelen tassa opinnaytetydssa vain tarkeimpia haas-
tatteluiden ja muiden menetelmien kautta esille nousseita nakokulmia ja osan
teemahaastatteluja varten luoduista teemoista jatin kokonaan pois. Paadyin
valitsemaan kasiteltaviksi sellaiset aihealueet, joissa yrityksella on talla hetkella
eniten kehitettavaa.

5.1 Tavoitteiden maaritteleminen

Ensimmaisena kehittamisehdotuksena esittelen tavoitteiden asettamisen, silla
tavoitteet luovat pohjan yrityksen kaikelle toiminnalle. Aivoriihikokouksessa ha-
vainnoin yrityksen perustajien markkinointiin liittyvien ideoiden kirjosta seka pe-
rusteluista, joilla ideoita karsittiin, etta yrityksen tavoitteita ei ole tarpeeksi sel-
keasti maaritelty. Ideoita karsittaessa ja karsintasyita perusteltaessa aistin sel-
keasti yrityksen jasenten valisten markkinointitavoitteiden eroavaisuuksia. Jo
ensimmaisessa valintavaiheessa, jossa kaikki saivat antaa rajattoman maaran
plussia tai miinuksia ideoille, kokivat osallistujat hyvin eri maaran ideoita tar-

keimmiksi.

Valintavaiheessa huomiota kiinnitettiin ideoiden toteutuskelpoisuuteen yrityksen
resurssit huomioon ottaen. Seka taloudellisten etta ajallisten resurssien ollessa
pienet, on tavoitteiden listaus erittdin tarkeassa roolissa, jotta markkinoinnilla
pystytaan tavoittamaan kuluttajia tehokkaammin. Uskon, ettd aaneen lausutut
tai kirjalliseen muotoon muutetut tavoitteet myos saavutetaan helpommin, silla
talldin ne tiedostetaan ja niiden eteen tehdaan jarjestelmallisesti enemman toita.
Valvion (2013) mukaan ihmiset, jotka keskittyvat tavoitteisiin ja tavoitesidonnai-

siin tehtaviin, yleensa saavuttavat tavoitteensa. Tavoitteiden saavuttaminen on
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myos palkitsevaa, joten on kannattavaa asettaa valitavoitteita, jotka kannusta-
vat paatavoitteen saavuttamista. Niita asetettaessa yrityksen tulee myos ottaa
huomioon eritasoiset tavoitteet ja maaritella esimerkiksi henkilotason, asiakas-
tason seka koko liiketoimintatason tavoitteita. Kaikkia tavoitteita asetettaessa
tulee kiinnittaa erityistda huomiota siihen, etta ne tayttavat SMART:n — Saavutet-
tavissa, Mitattava, Aikasidonnainen, Relevantti, Tarkka - kriteerit (Korpi 2010,
73).

Lisaksi oma kokemukseni yrityksen toimitusjohtajana ohjasi minua valitsemaan
tavoitteiden tarkemman maarittelyn kehittamisehdotukseksi. Taman avulla ei
kehiteta vain markkinointia vaan yrityksen liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti.
Koin, etta tutkimuksen teoreettiseen tietopohjaan perehtyessani opinnaytetyo-
prosessin aikana ymmarsin vasta tavoitteiden asettamisen tarkeyden koko liike-
toiminnalle. Osallistuin opinnaytetyoprosessin aikana yrityshautomo Creven ja
Teamcon Valmennuksen jarjestamaan ajanhallinnan koulutukseen, jossa kasi-
teltiin osaksi tavoitteiden asettamisen merkitysta tehokkuuden lisdamisessa ja
yritystoiminnan kehittamisessa. Tama vaikutti myos suurelta osin omaan ajatte-

luuni ja ohjasi tavoitteiden valintaa markkinoinnin kehittamisehdotukseksi.

Teemahaastattelujen tulokset tukivat teoreettista tietopohjaa tavoitteiden aset-
tamisen merkityksesta yrityksen markkinoinnissa. Etenkin Suhonen (2013) toi
tavoitteiden merkityksen esille haastattelun aikana useassa kohtaa eri teemois-
ta keskusteltaessa. Yrityksen markkinointia suunniteltaessa kaikki lahtee tavoit-
teista, ja ne sanelevat millaista markkinointia ja markkinointiviestintaa kannattaa
toteuttaa (Suhonen 2013). On tarkedd maaritella millaisena brandin halutaan
nakyvan ja valittyvan asiakkaille ja valita toimenpiteet, jotka ohjaavat yritysta
sita kohti (Valtari 2013). Yrityksen arvot ja visio tulee siis ottaa huomioon tavoit-
teita suunnitellessa. Huopalainen (2013), Juti (2013) ja Koski (2013) toivat myos
vastauksissaan esille tavoitteiden seka strategian merkityksen erityisesti blogien
ja muiden sosiaalisen median kanavien paivittamista koskevissa kysymyksissa.
Markkinointiviestinnan sisalto, tyyli, kanavat ja paivitystiheys riippuvat kaikki

siitd, mita yritys haluaa saavuttaa (Huopalainen 2013; Juti 2013; Koski 2013).

Puutteet yrityksen tavoitteiden asettamisessa ja markkinoinnin jarjestelmallises-

sa suunnittelussa ja aikataulutuksessa olivat osittain tiedossa jo ennen opinnay-
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tetyoprosessin alkua, minka takia markkinointikalenterin luominen opinnayte-
tyon tuotoksena muodostui luonnolliseksi kehittamistehtavaksi. Loin kalenteri-
pohjan markkinoinnin ja koko liikketoiminnan tavoitteita tukevaksi, jotta se palve-
lisi seka JULJAa ettd muita pk-yrityksia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
tehokkaasti. Kalenteriin on eritelty eri valilehdilla kohdat seka paiva-, viikko-,
kuukausi- etta vuositason tavoitteille. Lisaksi kalenteriin on valmiiksi merkitty
tilaajayrityksen kannalta tarkeimpia muotiviikkoja ja muotialan messuja, jotka on
nain helpompi huomioida yrityksen toiminnassa ja markkinoinnissa jatkossa.
Benchmarking, haastattelut seka brainstorming vaikuttivat kaikki kalenterin

muokkautumiseen sen viimeiseen muotoonsa.

Vaikka teemahaastattelujen vastauksissa painottui maksetun mainonnan tar-
keyden vahaisyys muotialan yrityksen markkinoinnille, on se kuitenkin otettu
markkinointikalenteriin mukaan Facebook-, Youtube- ja Google-mainonnan
kautta. Verkkomarkkinoinnin ammattilaiset Lehtinen (2013) ja Valtari (2013)
painottivat edella mainittujen keinojen kustannustehokkuutta ja kasvavaa tarke-
ytta, kun nakyvyys sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa vahenee
jatkuvasti. Seka Ahtiaisen (2013), Huopalaisen (2013), Jutin (2013), Kosken
(2013), Lonnrothin (2013) ja Suhosen (2013) etta Kauppilan (2013), Lehtisen
(2013), Malkavuoren (2013), Makilan (2013), Naakan (2013), Suurion (2013),
Utriaisen (2013) ja Valtarin (2013) haastattelut vaikuttivat markkinointikalenterin
luomisprosessiin ja sen muotoutumiseen lopulliseen muotoonsa. Markkinointi-
kalenteripohjan paasivu seka yksi esimerkkikuukausisivu ovat opinnaytetyon
liitteena (LIITE 3).

5.2 Tarinankerronnan integroiminen markkinointiin

People build relationships with brands that speak to them (Juti
2013).

Yksi teemahaastatteluissa kasitelty osa-alue oli tarinankerronta, jonka merkitys
muotialan yritykselle osoittautui erittain tarkeaksi haastatteluiden tulosten perus-
teella. Kaikki haastatteluihin vastanneet kokivat tarinankerronnan toimivaksi ja
tehokkaaksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sen tulisi olla brandinrakennuksen
perusta ja lasna koko yrityksen ytimessa niin, ettei se ole vain jotain irrallista,
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jalkeenpain paalle liimattua (Juti 2013; Huopalainen 2013). Tarinan avulla asia-
kas, olkoon han loppukuluttaja tai jalleenmyyja, saa tarttumapintaa brandiin
(Suhonen 2013). Tarinankerronnan avulla yritys voi profiloida itsensa ja bran-
dinsa kuluttajille (Lonnroth 2013).

| think storytelling should be the essence of the whole brand, not
something done after. If it is there from the beginning and you ad-
dress what is your mission, your call of action, why you do what you

do and what you believe in, you will rock. (Juti 2013.)

Kaikki haastateltavat korostivat tarinoiden totuuspohjaa kysyttaessa hyvan tari-
nan tunnusmerkkeja. Aidot, oikeasti puhuttelevat ja tositarinoihin perustuvat
tapahtumat ovat niita, jotka vetoavat ihmisiin. Huopalaisen (2013), Lonnrothin
(2013) ja Suhosen (2013) mukaan ihmiset etsivat tarinoita, joihin voi samaistua.
Juti (2013) taas korostaa uniikkia, erottuvan aanen kayttdoa tarinankerronnassa.
Koski (2013) nostaa vastauksissaan esiin yrityksen "tone-of-voicen” eli tyylin ja
tavan, jolla asiakkaille viestitaan.

Entinen pomoni Kirsti Paakkanen sanoi aikoinaan: Miké tulee sydé&-
mesta, sytyttda syddmet. Se on hyvin sanottu. Siis mahdollisimman
aitoa siséltoéa. Yrityksenkin oma &éni voi olla rehellinen, aito, luonnol-

linen, persoonallinen. (Koski 2013.)

"Just sellasii mitad tapahtuu niinku tavallaan merkin taustalla et jos
esimerkiks mé teen teatteripuvustuksii ja bandistailauksii ja téllasii ni
maé Kirjottelen niista. Ja sit sellasii ideologisii asioita niinku merkin ar-
voista.” (Ahtiainen 2013.)

Ahtiaisen (2013) edella olevasta blogin sisaltod koskevasta vastauksesta valit-
tyy myOs aitouden ja tarinankerronnan elementteja. Han tuo esille myos nako-
kulman yrityksen arvojen viestimisesta yrityksen blogissa. Hanen mukaansa
"blogin on paljon helpompi ikdan kuin antaa sita katu-uskottavuutta niille arvoil-
le, mita se merkki niinku edustaa” (Ahtiainen 2013).
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Kaikki haastateltavat olivat myos samaa mielta siita, etta tarinankerrontaa kan-
nattaa kayttaa yritysten valisessa markkinoinnissa samalla tavoin hyvaksi kuin
markkinoitaessa kuluttajille. Business-to-business -markkinoinnissa tulee ottaa
huomioon aivan samoja asioita kuin kuluttajille suunnatussa tarinankerronnas-
sa, silla kyse on loppujen lopuksi ihmisten valisista suhteista ja kommunikaati-
osta. Jalleenmyyjat haluavat myos kuulla tarinan yrityksesta, jotta voivat kertoa
sen omille asiakkailleen. (Lonnroth 2013.) Juti (2013) my0s toteaa, ettd me-

diahuomion saamisen kannalta yrityksen tarinalla on suuri merkitys.

If you have a powerful story, magazines will cover you (Juti 2013).

Tarkeaa tarinankerronnassa on integroida se yrityksen kaikkeen markkinointiin
kiinteasti kuuluvaksi elementiksi. Jos tarina on yrityksen kaiken toiminnan kes-
kiossa ja sita tuodaan kaikkialla samoin tavoin esiin, palvelee se parhaiten seka
yritysta ettd sen kohderyhmaa. Yrityksen vision ja tavoitteiden toteuttaminen
myOs kulkevat kasi kadessa onnistuneen tarinankerronnan kanssa. Lonnroth
(2013), Juti (2013) ja Koski (2013) muistuttavat, etta tarinankerronta tulisi sitoa
my0Os yrityksen tapahtumamarkkinointiin. Tapahtumien tulisi kertoa yrityksen
tarinaa ja luoda tunnelmaa eli toisin sanoen tapahtumamarkkinoinnin tulisi tukea

taysivaltaisesti yrityksen brandia.

Sen [tapahtuman | pitda heijastaa tdydellisesti kokonaiskonseptia ja

bréndi&, brédndin maailmaa ja tarinaa (Koski 2013).

JULJA on alusta asti pyrkinyt pitamaan tarinankerronnan keskeisena osana yri-
tyksen markkinointia. Yritys on tuonut omilla verkkosivuillaan, sosiaalisen medi-
an kanavissaan seka blogissaan esille yrityksen syntytarinaa ja ihmisia brandin
takana. JULJAN tulisi kuitenkin mielestani panostaa tarinankerrontaan viela
enemman ja linkittaa se osaksi kaikkea yrityksen toimintaa ja esimerkiksi tapah-
tumamarkkinointia, jossa mallistojen tunnelman viestiminen on tahan asti ollut
paaosassa. Mallistojen markkinoinnissa ei ole viela painotettu tarinaa mallisto-
jen takaa, silla visio siita ei ole ollut yritykselle selkea. Tarinankerronta tulee siis

ottaa huomioon jo suunnitteluprosessista lahtien.
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Mallistojen markkinoinnissa tarkeassa roolissa on lookbook, eraanlainen kata-
logi, jonka avulla muotibrandit esittelevat tulevat mallistonsa ostajille (Tungate
2004, 128). Sen avulla paitsi esitellaan tuotteet kuvien ja faktatietojen avulla,
kerrotaan myos tarinaa ja luodaan malliston tunnelmaa. Lookbookin lisaksi
JULJA on julkaissut ensimmaisesta mallistostaan myos tunnelmavideon, jonka
avulla pyritaan luomaan asiakkaalle malliston tunnelmaa. Koski (2013) kertoo
tunnelmavideoiden tuoneen omalle yritykselleen, Samuijille, paljon hyotya, silla
hyvin toteutettu video leviaa helposti internetissa laajalle. Muotivideoiden tuo-
tantoon kannattaa siis panostaa tulevaisuudessa entisestaan, mutta pitaa huo-

lehtia siita, ettd ne laadultaan vastaavat yrityksen kokonaiskonseptia ja linjaa.

Muotivideoiden lisaksi yrityksen kannattaisi tuoda videoiden kautta yrityksen
syntytarinaa ja yrittajia brandin takana enemman esille. Henkilobrandayksen
ollessa nykypaivana erittain merkittdvassa roolissa, kannattaisi JULJAn myds
hyddyntaa sen potentiaalia suuremmin, koska yritys on valinnut tarinansa lahto-
kohdaksi yrityksen ja sen perustajien tarinan. Videoiden kautta yrityksen on hel-
pompi tuoda tarinaansa esille vakuuttavassa ja asiakkaita koukuttavassa muo-
dossa, joten niiden roolia tarinankerronnassa tulisi ehdottomasti hyodyntaa
enemman. Yrityksen suunnitelmissa on myos toteuttaa joukkorahoituskampan-
ja, jossa usein on kyse nimenomaan yrityksen tarinankerronnasta, jonka avulla

saadaan ihmiset tukemaan kampanjaa ja tuntemaan itsensa osaksi yritysta.

Sounio (2010, 89) on teoksessaan Bréndikds arvioinut viestinndn megatren-
deiksi henkilokohtaisuuden, tuunaamisen, yllatyksellisyyden ja kotikutoisuuden.
Myo6s Suhonen (2013) korostaa eraanlaisen kotikutoisuuden lisaantymista ja
kiinnostavuutta. Inmiset hakevat nykypaivana tuotteille seka omalle kulutuskayt-
taytymiselleen selittavia tekijoita. Kuluttajat haluavat saada faktatietoa esimer-
kiksi tuotteiden raaka-aineista ja tuotannosta, mutta samalla he my6s hakevat
emotionaalista puolta. Ihmiset haluavat kokea, ettd heidan omalla kulutuskayt-
taytymisellaan on jotain merkitysta ja mielekkyytta. Nykypaivana monet asiat
ovat niin abstrakteja ja kasvottomia, ettd niiden vastapainoksi haetaan vasta-
puolta, merkityksia ja tunteita. (Suhonen 2013.)

"Monet asiat koska ne on niin, niin abstrakteja ja ne on nii jotenki

niinku kasvottomia, ni sit haetaan just sitd vastakohtaa, et oikeesti
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on joku mihin voi linkittédé. Et te voitte sanoo, et ketkéd on JULJAn
takana, ketkéa tekee sitd ja mikd se tavallaan stoori siel taustalla
on.” (Suhonen 2013.)

Tarinoiden kautta yrityksen on myods mahdollista edistaa tallaista kotikutoisuutta
kertomalla esimerkiksi tarinoita mallistojen ja tuotannon takaa. Juti (2013) eh-
dottaa, ettd JULJAn kannattaisi kokeilla videoiden julkaisemista esimerkiksi
suunnittelijoista, asiakkaista ja alihankintakumppaneista. Niiden kautta voidaan
kertoa miksi sidosryhmat uskovat yritykseen tai miksi yritys ja sen perustajat
itse uskovat siihen (Juti 2013).

Hyva esimerkki tarinankerrontaa onnistuneesti kayttaneesta, menestyneesta
muotialan yrityksesta on suomalainen vaatebrandi Makia. Yritys tuo verk-
kosivuillaan selkeasti eri tarinankerronnan elementteja esille. Jo yrityksen las-
keutumissivulla (2013) ensimmaisena huomio kiinnittyy lukuisiin videoihin, jotka
kertovat eri ihmisten tarinoita. Yritys tuo sivuillaan (mt.) korostetusti esille Maki-
an asiakkaiden ja yhteistyOhenkildiden tarinoita ja kuvia. Osa henkildista on
tunnettuja, julkisuudessa esiintyvia ihmisia ja osa heidan matkansa aikana ta-
paamia erilaisia taustoja omaavia ihmisia. Yritys brandaa itsedan siis vahvasti
myos muiden ihmisten kautta, mika luo enemman kosketuspintaa yrityksen ja

sen asiakkaiden valille.

Erittdin hyva ja ajankohtainen esimerkki tarinankerronnan hyodyntamisesta yri-
tyksen markkinoinnissa on Fightback -brandi, joka perustettiin tukemaan vaka-
vasti loukkaantuneen huipputason freestylehiintajan, Pekka Hyysalon, kuntou-
tusprosessia. Yritys myy talla hetkellda pipoja, lippiksia, t-paitoja, kuulokkeita,
kyparia ja puhelinsuojia ja koko yritysidea perustuu sen yhden perustajan, Hyy-
salon, tarinaan (Fightback 2013). Tyoryhman julkaiseman videon jalkeen yritys
sai valtaisan mediahuomion Suomessa, ja vain muutamaa paivaa taman lan-
seerauksen jalkeen, oli Hyysalo jo vieraana erilaisissa keskusteluohjelmissa ja
lukuisat mediat julkaisivat videota ja Hyysalon seka Fightbackin tarinaa. Tassa
tapauksessa Hyysalon tositarinan traagisuus on varmasti se tekija, joka vetoaa
ihmisiin. Halusin kuitenkin nostaa taman esimerkiksi siita, kuinka yritys on pe-

rustettu kokonaan yhden henkilon tarinan kertomiselle.
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Tarinankerronta nousi esille myos yrityksen aivoriihen tuloksissa. ldeointivai-
heessa syntyneista ajatuksista suuri osa oli sellaisia, joiden kautta tarinanker-
rontaa kannattaa toteuttaa. Suoraan tarinankerrontaa toteuttavista ideoista yk-
sikdan ei kuitenkaan paatynyt niiden seitseman idean joukkoon, jotka valittiin
opinnaytetyosta erillisena yrityksen jatkokehitykseen ja toteutukseen nopeim-
malla aikavalilla. Tarinankerrontaan liittyneet ideat olivat enimmakseen sellaisia,
jotka liittyvat sen kokonaisvaltaiseen toteuttamiseen yrityksen kaikessa markki-
noinnissa. Mukana oli myos muutamia konkreettisia kampanjaideoita, jotka yri-
tyksen kannattaisi mielestani resurssien salliessa toteuttaa mahdollisimman
pian. Seuraavaan kuvaan on koottu tarinankerrontaan liittyneitéd aivoriihessa

esille nousseita ideoita.
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Kuva 3: Aivoriihessa syntyneita tarinankerrontaan liittyvia ideoita.
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5.3 Visuaalisuuden lisdaminen markkinointiviestinnassa

Valitsin visuaalisuuden yhdeksi JULJANn markkinoinnin kehittdmisen teemaksi,
silla kaikissa teema- seka asiantuntijahaastatteluissa korostui visuaalisuuden
merkitys vaatetusalan markkinoinnissa. Erityisesti sosiaalista mediaa, blogeja ja
verkkokaupan markkinointia kasittelevien kysymysten vastauksissa painottui
visuaalisten markkinointikeinojen kayttd. Kaikki vastaajat kokivat, etta kuvien ja
videoiden kautta yrityksen on helpompi ja tehokkaampi tuoda omaa tarinaansa
lahemmas kuluttajaa ja saada sitoutettua asiakkaita yritykseen.

My6s benchmarkingiin valittujen yritysten omien verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavissa visuaaliset elementit olivat hallitsevia. Kaikkien vertailuana-
lyysiin valittujen 34 muotialanyrityksen seka kuuden (6) muun alan yrityksen
verkkosivujen laskeutumissivuissa ensimmainen silmiin osuva elementti oli suu-
ri kuva tai kuvakollaasi. Tama oli riippumatta siita, oliko kyseessa yrityksen eril-
linen mobiilisivusto vai responsiivisesti kaikille eri nayttopaatteille toimivaksi
suunniteltu sivusto. Yritysten sivustot olivat yleisesti laskeutumissivun lisaksi
hyvin kuva- ja videomateriaalipainotteisia. Jarjestaen kaikki yritykset myds pa-

nostivat visuaalisuuteen valitsemissaan sosiaalisen median kanavissa.

Kysyttadessa haastateltavien mielipiteita eri sosiaalisen median kanavien tarke-
ysjarjestyksesta JULJAN kaltaiselle yritykselle, painottui kaikkien haastateltavien
vastauksissa enimmakseen samat kanavat. Tarkeimmiksi kaikki haastatellut
kokivat Facebookin, Instagramin ja Pinterestin, jotka kaikki ovat hyvin visuaali-
suuteen painottuneita kanavia. Lisaksi erityisesti Lonnrothin (2013), Kosken
(2013) ja Suhosen (2013) haastatteluissa videoiden levitykseen tarkoitetut ka-

navat, Vimeo ja Youtube nousivat tarkeimpien markkinointikanavien joukkoon.

Kaikki haastatellut eivat osanneet arvioida kaikkien lueteltujen sosiaalisen me-
dian kanavien tarkeytta, mika nakyy myos alla olevasta kaaviosta. Osa haasta-
telluista arvioi vain ne kanavat, jotka koki tarkeimmiksi ja esimerkiksi Ahtiainen
ei arvioinut sellaisia kanavia, joista hanella ei muotiyrityksen edustajana ollut
viela kokemusta. Facebook ja Instagram olivat ainoat kanavat, joiden tarkey-
teen kaikki haastatellut vastasivat, ja ne koettiinkin muotialan yrityksen kannalta
tarkeimmiksi. Haastatellut priorisoivat Vimeon ja Youtuben kayton hieman eri
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tavalla, mutta kaikki vastanneet pitivat naita videoiden levitykseen tarkoitettuja
kanavia melko tai erittain tarkeina. JULJAIla on kaytdssdaan molemmat kanavat,
ja nama tutkimustulokset antavat pienta suuntaa siita, ettda molemmat kanavat
kannattaa myos tulevaisuudessa sailyttaa. Niiden avulla voidaan tavoittaa eri-
laisia kohderyhmia ja esimerkiksi Google-nakyvyyden kannalta Youtuben kaytto
on erittdin suotavaa (Lehtinen 2013).
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Kaavio 1: Sosiaalisen median kanavien tarkeys muotialan yritykselle. (5=erittain
tarkea, 1= ei ollenkaan tarkea, 0=en osaa sanoa)
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Teemahaastatteluiden ja vertaisanalyysin tulosten seka oman kokemuksen pe-
rusteella yrityksen kannattaa jatkossa panostaa valikoituihin sosiaalisen median
kanaviin ja niiden paivittamiseen ja poistaa kaytosta esimerkiksi Viddy -sovellus,
jota yritys ei olekaan aktiivisesti paivittanyt. Kun videoiden lisays mahdollistui
Instagram-sovelluksen kautta, vaheni yrityksen Viddy-profiilin paivitystiheys
huomattavasti. Yrityksen kohderyhman tavoittamisen kannalta se ei ole enaa
relevantti sosiaalisen median vaikutuskanava. Sita vastoin yrityksen tulee jat-
kossa panostaa kiinnostaviin kuviin ja videoihin Instagram-sovelluksessa ja

muissa yrityksen valitsemissa sosiaalisen median kanavissa.

Visuaalisuus on muotibisneksessa avainsana, ja sen kautta luodaan asiakkaalle
tietty mielikuva yrityksen tuotteista. Seka Koski (2013) ettda Suhonen (2013) pai-
nottavat etta yrityksen kaiken kuva- ja videomateriaalin tulee olla laadukasta ja
toteuttaa yrityksen arvoja ja tyylia. Visuaalisen ilmeen on eri kanavista huolimat-
ta oltava mietitty ja yhtenainen (Huopalainen 2013). Jatkossa JULJANn kannat-
taa ulkoistaa video- ja valokuvaukseen liittyvia toimintoja, silla yrityksen sisalta
ei 10ydy viela tarpeeksi ammattitaitoa tai resursseja niiden toteutukseen. Palve-
luita ulkoistettaessa yrityksen jasenet voivat kukin keskittya omiin osaamisalu-
eisiinsa kokonaisvaltaisemmin ja tyon laatu pysyy korkealla, kun valitaan luotet-
tava ja pitkaaikainen yhteistyOkumppani.

Kaikkien kuvien ja materiaalien pitéé olla alusta asti ja koko ajan olla
kansainvélistd tasoa. Kaikki materiaalit ovat kaikkien saatavilla, ja py-
syvét verkossa ’ikuisesti”. Jokainen kuva ja esite ja video ja postaus
Siis rakentaa yrityskuvaasi, ja niiden pitéé olla linjassa haluamasi
viestin ja yrityksesi tarinan ja halutun laadun ja kansainvélisten ver-
rokkien ja tone of voicen kanssa. Tosi haastavaa, mutta samaan ai-

kaan tosi inspiroivaa. (Koski 2013.)

JULJAnN visuaalisten markkinointikeinojen, etenkin videoiden, kayttoa tulisi lisata
ja painottaa entisestaan. Suhosen (2013) mukaan videot ovat nykypaivan leh-
distotiedotteita, joiden avulla pystyy kertomaan huomattavasti enemman kuin
perinteisella kirjallisella tiedotteella. JULJAN tulisi hyodyntaa videoita entista
tehokkaammin esimerkiksi juuri tiedotuksessa. Yritys voisi noudattaa Suhosen
ideaa kirjaimellisesti ja vaikka luoda lehdistotiedotteen kompaktin videon muo-
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toon. Tarkeimmat tiedot voi liittaa viela tiivistettyna sahkopostiin tai videon ku-
vauskenttaan. Tallaisen kokeilun avulla yritys voi testata videon vastaanoton ja
erottautua siita tiedotemassasta, jonka toimittaja kohtaa paivittain.

Videoita yrityksen tulisi hyddyntaa visuaalisen markkinoinnin valineena jatkossa
viela huomattavasti askeista esimerkkia laajemmin. Teemahaastatteluissa esiin
tullut nakokulma yrityksen kokonaisvaltaisen tarinankerronnan sitomisesta kaik-
keen toimintaan onnistuu tehokkaammin videoiden kautta. Videoiden kautta
yrityksen tarinaa ja esimerkiksi mallistojen tunnelmaa on helpompi tuoda esiin ja
niiden avulla asiakkaita on helpompi sitouttaa yrityksen toimintaan. Tulee kui-
tenkin ottaa huomioon videoiden tuottamisen vaatimat taloudelliset resurssit
suhteessa niista saatuun hyotyyn. Videot ovat usein kallis markkinointimuoto,
mutta hyvan videon avulla voidaan tavoittaa viraalisesti esimerkiksi Youtuben
tai Vimeon kautta moninkertainen maara yleiséa verrattuna esimerkiksi kuvan

julkaisemiseen omilla verkkosivuilla.

Videot ovat erittain tehokas markkinoinnin muoto myos siksi, etta niiden kautta
pystytaan tuomaan myytava tuote, eli tassa tapauksessa vaate, esille sen oike-
assa ymparistossa. Myytaessa vain verkkokaupan kautta, pystyy asiakas vide-
oiden kautta konkretisoimaan tuotteen helpommin sen oikeaan kontekstiin, mika
helpottaa asiakkaan ostopaatosta. Tuotekuvausvideot myos auttavat erottautu-
maan Kilpailijoista (Korpi 2010, 37). Menestyneista verkkokaupoista esimerkiksi
Asoksella (2013) on verkkokaupassaan tuotteista myos tuotekuvausvideot, jois-

sa malli kavelee catwalkilla pitéden yllaédn myytavaa vaatetta.

Vaatemerkin markkinoinnin kannalta videoita voi kayttaa myods monin muin ta-
voin hyvaksi, kuin pelkkina tuote- tai muotivideoina. Muotinaytoksista ja muista
tapahtumista kuvatut videot ovat mielenkiintoisia seka itse tapahtumassa paikal-
la olleille etta niille, jotka eivat paikalle paasseet. Videoiden kautta yrityksen ta-
pahtumat voidaan tuoda lahemmas kuluttajaa ja saada heidat tuntemaan ole-
vansa osa yrityksen tapahtumaa, vaikkeivat paikalle paasseetkaan. Toisaalta
tapahtumassa olleita varmasti kiinnostaa tutkia videoita ja tarkastella onko itse

mahdollisesti paassyt kuvaan.
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Nykypaivana kotikutoisten videoiden ja kuvien maara on huomattavasti lisdan-
tynyt yritysten markkinoinnissa. Asiakkaita koukuttavia ja kiinnostavia ovat eri-
tyisesti behind the scenes -tyyppiset materiaalit, joiden kautta asiakas paasee
kurkistamaan, mita yrityksen kulisseissa tapahtuu. Nain asiakas saa enemman
kosketuspintaa yritykseen ja ihmisiin brandin takana, jolloin asiakkaan sitoutta-
minen on huomattavasti tehokkaampaa kuin esimerkiksi suurten mainoskam-
panjoiden ja -kuvien kautta. (Huopalainen 2013; Suhonen 2013; Valtari 2013.)
Instagramin kautta JULJAN on helppo tuoda yrityksensa arkea visuaalisesti esil-
le kustannustehokkaasti. Vaikka edella totesinkin laadukkuuden olevan erittain
tarkea kriteeri visuaalisten markkinointimateriaalien tuotannossa, luovat Insta-
gramin kaltaiset palvelut poikkeuksen talle ja helpottavat yrityksen markkinoin-
tia. (Valtari 2013.)

"Ei kannata pelété sité, et nédyttda behind the scenes -juttuja, koska
ne on ihmisten mielesta niit kaikist siisteimpid. Se mité sé et nor-
maalisti mainoskuvien lisdks néa, ni sehan on just se mité ihmiset
haluis tietdé.” (Valtari 2013)

5.4 Yhteistyon lisaaminen yritystoiminnassa ja markkinoinnissa

Huopalainen (2013) ja Lonnroth (2013) tuovat esille myos nakokulman siita, etta
yrityksen luomien sosiaalisen median sisaltojen ei tarvitse valttamatta kaikkien
keskittya pelkastaan yritykseen ja sita koskeviin uutisiin. Paivitykset voivat liittya
esimerkiksi musiikkiin, elokuviin tai muihin aiheisiin, jotka jollain tavalla kytkey-
tyvat yritykseen ja noudattavat yrityksen arvoja ja ajatusmaailmaa. Myos Koski
(2013) arvioi, ettd eraanlainen kulttuuripuolen linkittaminen muotiyrityksen
markkinointiin ja toimintaan yleisesti voi syventaa ja laajentaa yrityksen brandia
ja tarinaa hienosti. Naen nama erittdin tarkeina nakokulmina, silla mita koko-
naisvaltaisemmin kuluttajalle voidaan tarjota sisaltdja, sitd helpommin hanet
saadaan seuraamaan yrityksen toimintaa aktiivisesti ja sita laajemman yleison

kiinnostuksen yritys myos herattaa.

JULJA on vastikaan aloittanut yhteistyon nuoren, aloittelevan laulajan kanssa.

Taman kaltaisia yhteistyOkuvioita yrityksen kannattaisi mielestani harjoittaa
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enemmankin tulevaisuudessa. Yhteistyotahot tulee kuitenkin valikoida tarkasti,
jotta kaikki on linjassa yrityksen arvojen, vision ja tavoitteiden kanssa. Yrityksen
yhteistyoprojektien pohjan luovat tassakin jarjestelmallinen suunnittelu ja selkea
tavoitteiden asettaminen. Tulee hahmottaa kaikki ne tasot, joilla yritys voi vai-
kuttaa asiakkaisiinsa ja sidosryhmiinsa.

Laaja-alaisen yhteistyon harjoittamisella voidaan myos ohjata enemman ihmisia
yrityksen verkkokauppaan ja edistdd myyntia. Yrityksen sanansaattajia voivat
olla esimerkiksi julkisuuden henkilot ja bloggaajat, jotka ovat erittain tarkeassa
roolissa medianakyvyyden hankkimisessa ja verkkokaupan markkinoinnissa.
Kaikki haastatellut kehottavat tekemaan yhteistyota bloggaajien ja muiden yri-
tyksen valitsemien sanansaattajien kanssa, mutta Suhosen (2013) mukaan yh-
teistyon tulee olla asiakkaalle lapinakyvaa. Kaikki haastatellut myoskin painotta-
vat, etta valittujen henkildiden oman brandin tulisi olla linjassa yrityksen brandin
ja arvojen kanssa. JULJA on valinnut tarkasti yrityksen omaan linjaan ja kon-
septiin sopivia bloggaajia, joita on lahestytty yhteistyotiedusteluilla. Useat ovat
jo osoittaneet kiinnostuksensa yritysta kohtaan, ja JULJA on saanut myos yh-
teydenottoja blogiyhteistyohon liittyen. Yrityksen tuleekin nyt ja tulevaisuudessa
pitda huoli siita, ettd kannattavat yhteistyosuhteet jatkuvat ja mahdolliset kan-

nattamattomiksi todetut lopetetaan.

Yhteistyota tekemalla saavutetaan lisaksi enemman huomiota seka median etta
kuluttajien keskuudessa. Kuten Souniokin (2010, 68) teoksessaan Brandikés
toteaa; "Useampien yritysten kannattaisi tehda yhteisesiintymisia, silla yhteis-
tyon tuloksena kahdelle brandille saadaan kolminkertainen nakyvyys”. Suhonen
(2013) vertaa nykypaivan muotibisneksen olevan viihdebisnesta, mika mieles-
tani kuvaa alaa erittain osuvasti. Viestinnan avulla tulee pystya viihdyttamaan ja
koskettamaan asiakasta silla tavoin, ettd tama haluaa kertoa viestia eteenpain.
Erityisesti Huopalainen (2013) ja Suhonen (2013) korostavat seka yhteistyopro-
jektien ettd muun normaalista kaupankaynnista poikkeavan toiminnan harjoit-
tamista jatkuvasti mediahuomion ja tunnettuuden lisdamiseksi. Heidan mukaan-
sa koko ajan on tehtava asioita, joista voi ja ennen kaikkea pitaa kertoa medioil-
le ja kuluttajille. Huopalaisen (2013) mukaan pienellakin budjetilla on mahdolli-

suuksia toteuttaa vakuuttavia ja huomiota herattavia markkinointitoimenpiteita.
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JULJAN kannalta erilaisiin, seka yhteistyona etta itsenaisesti toteutettaviin, pie-
nilld resursseilla jarjestettaviin tilaisuuksiin panostaminen on erittain relevanttia.
Tapahtumissa henkilokohtainen vuorovaikutus korostuu ja tapahtumamarkki-
noinnin avulla asiakkaiden sitouttaminen yritykseen voi olla tehokkaampaa kuin
esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kayton kautta. Kuten Koskikin (2013)
toteaa, voidaan tallaisten tapahtumien kautta tuoda yritys kosketusetaisyydelle
ja luoda asiakkaalle kokonaisvaltaisempi kokemus brandista ja sen maailmasta.

Kanta-asiakkaille kohdennetut tapahtumat ovat myés térkeiden
kohderyhmien “hoitamista”: pienellé erikoiskohtelulla, vieraanvarai-
suudella, eksklusiivisuudella ja muistamisella viestitéén, etta tdma
ryhmé& on meille térkeé& ja olemme heidén sitoutumisestaan Kiitolli-
sia (Koski 2013).

Erilaisia, seka yhteistyona ettd oman yrityksen voimin toteutettuja, esimerkiksi
rajatulle yleisolle suunnattuja kanta-asiakasiltoja ja kutsuvierastilaisuuksia siis
kannattaa jarjestdd useamman kerran vuodessa. Tulee kuitenkin ottaa huomi-
oon, ettd kaikki pienemmillakin resursseilla jarjestetyt tapahtumat toteuttavat
yrityksen arvoja. Pienenkin tapahtuman jarjestaminen voi olla yllattavan tyolas,
kun haluaa tehda kaiken viimeisen paalle (Koski 2013). Huolimattomasti jarjes-
tetty tapahtuma voi olla yritykselle haitallisempaa kuin tapahtumien puute.

Monet muotialan yritykset harjoittavat seka yritysten etta yrityksen ja yksittaisten
ihmisten valisia yhteistoita. Benchmarkingiin valituista yrityksista esimerkiksi
voidaan nostaa maailmanlaajuinen menestystarina H&M, joka toteuttaa saan-
nollisesti yhteistyOprojekteja tunnettujen suunnittelijoiden kanssa. Vastikaan
lanseerattu Isabel Marant pour H&M kampanja on saanut valtaisan me-
diahuomion, josta molemmat tahot hyotyvat (Vogue 2013). Ivana Helsinki
(2013) on myos hyva esimerkki menestyneesta suomalaisesta muotialan yrityk-
sesta, jonka toiminnan keskiossad on yhteistdiden harjoittaminen. Viimeisinta
yhteistyOprojektiaan, yhteismallistoa japanilaisen UNIQLOn kanssa myydaan
kansainvalisesti 13 eri maassa ja sen kautta molempien yritysten saama me-

dianakyvyys on varmasti moninkertainen.
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Aivoriihessa nousi my0s esiin monta yhteistyota kasittelevaa ideaa, joiden to-
teuttaminen on yritykselle erittain ajankohtaista. Yhteistoiden toteuttamisesta ja
lisaamisesta kaytiin myos keskustelua aivoriihen aikana. Erityisesti bloggaajien
ja julkisuuden henkildiden kanssa toteutetut yhteistyot koettiin tarkeiksi samoin
kuin yhteistyot tapahtumia jarjestettdessa. Tapahtumien ollessa usein suhteelli-
sen kalliita jarjestaa, helpottaa monen eri jarjestavan tahon yhteistyd ainakin
taloudellista taakkaa. Lisaksi tiedotuksen ja medianakyvyyden kannalta tapah-
tumien toteuttaminen yhteistydssa on varmasti kannattavaa. Yksi showroomin
ja pop up -kaupan yhteistyojarjestamiseen liittynyt idea otettiin opinnaytetydpro-
sessin aikana suunnittelun alle ja kolmen yrityksen yhteistyona toteutettava ta-
pahtuma on tarkoitus jarjestaa kevaalla 2014. Alla olevaan kuvioon on eritelty

erilaisia yhteistoihin liittyneita ideoita, jotka nousivat aivoriihessa esille.

KAUPPAKIERTUE
ALOITTELEVAN SUOMESSA
KANSSA ESIM. e
KAMPANJOINTI KANSSA

MUSIC,
MOVIES,
BUILD
PHILOSOPHY

Kuva 4: Aivoriihessa syntyneita yhteistyohon liittyvia ideoita.
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5.5 Interaktiivisuuden lisdaminen

Kaikki haastateltavat toivat vastauksissaan esille interaktiivisuuden tarkeyden ja
sosiaalisen median hyodyntamisen asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaiku-
tuksen luomisessa. Valtarin (2013) mukaan sosiaalisessa mediassa yrityksen
tulee pyrkia sitouttamaan ihmiset brandiin, sen arvomaailmaan ja tekemisiin niin
hyvin kuin mahdollista. Asiakkaat tulee saada rakastamaan yrityksen tuotteita ja
jakamaan niita eteenpain. Hanen mukaansa ei kannata vain jakaa kuvaa vaat-
teesta, vaan pyrkia enemman keskustelevaan ja kommunikoivaan markkinoin-
tiin. Jakaminen kannattaa tehda jollain karjella, kuten esimerkiksi kysya kumpi
kahdesta tuotteesta on kuluttajan mielesta parempi. (Valtari 2013.)

Lonnroth (2013), Juti (2013), Suhonen (2013) ja Valtari (2013) kehottavat myos
kysymaan sosiaalisen median kanavien kautta esimerkiksi millaisesta sisallosta
asiakkaat pitavat tai kuinka usein he toivovat kyseisia kanavia paivitettavan.
Palautteen saaminen on erittdin tarkeaa aloittelevalle yritykselle, ja sosiaalinen
media mahdollistaa jatkuvan interaktiivisuuden asiakkaan ja yrityksen valilla
(Ahtiainen 2013). Sen potentiaali kannattaa siis hyodyntaa mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti, silla se on suhteessa edullinen markkinoinnin kanava. Sosiaa-
lisen median avulla JULJAn kohderyhmaa on myos helpompi lahestya kuin
esimerkiksi kayttaen hyvaksi perinteista mainontaa, jonka kautta interaktiivisuu-

den toteuttaminen on erittain vaikeaa ja kallista.

Huopalainen (2013) uskoo, ettad kuluttaja taytyy saada aktivoitua yrityksen toi-
mintaan eli osallistumaan sisaltdjen tuottamiseen, minka kautta voidaan kasvat-
taa yrityksen ja asiakkaan valista "me”-yhteishenkea. Han nostaa eraanlaiset
"teaserit”, mielenkiintoiset kuvat ja tarinankerronnan esiin tehokkaina valineina
asiakkaiden osallistamisessa ja erityisesti interaktiivisuuden kautta lisatyssa
merkin "fanituksessa”. Kuluttaja on tarkea osa brandia ja sen identiteettia (mt).
Kuluttajien merkitysta ei siis tulisi aliarvioida, vaan pyrkia hyodyntamaan mo-
lemminpuolista vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla kaikessa yrityksen
toiminnassa, siis muuallakin kuin sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi tapahtu-

missa ja sahkopostin valityksella.



49

JULJAN omien verkkosivujen alla on my0s yrityksen paivittdama blogi, joka mah-
dollistaa asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutuksen. Vuorovaikutusta omil-
la verkkosivuilla tulisi kuitenkin mielestani pyrkia tuomaan viela enemman esille.
Valtari (2013) kehottaa yrityksia miettimaan, miten omista verkkosivuista saa
luotua sosiaaliset niin, ettd kaikki sisaltdo on jaettavissa, kommentoitavissa ja
reagoitavissa. Ihmiset ovat tottuneet siihen, etta kaikkeen voi sanoa oman mie-
lipiteensa ja kaiken voi jakaa. Etenkin tulevaisuudessa, JULJAN taloudellisten
resurssien kasvaessa kannattaa yrityksen kehittaa kommentointi- ja tykkays-
mahdollisuuksia esimerkiksi suoraan verkkokaupan tuotteisiin. Talla hetkella
asiakkaan on mahdollista jakaa kiinnostava tuote tai sivuston osa sosiaalisen
median kanavissa suorien jako-painikkeiden kautta, mutta sivuston sisainen

kommunikointi ei ole viela mahdollista muualla kuin blogissa.

Koski (2013) ehdottaa JULJAIle erilaisten kilpailujen ja kyselyiden jarjestamista
kohderyhman aktivoimiseen ja huomioon ottamiseen. Etenkin nuoremmat seu-
raajat tai fanit haluavat usein kertoa mielipiteensa, osallistua ja vaikuttaa yrityk-
sen toimintaan. JULJAN tulisi edistaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen
valilla kokonaisvaltaisemmin ja aktiivisemmin. Yritys jarjesti aivoriihen tuloksena
opinnaytetyoprosessin aikana Instagramissa kilpailun, jossa asiakkaan tuli ja-
kaa JULJANn kuva omassa profiilissaan ja liittaa siihen tietyt, yrityksen maaritte-
lemat tunnisteet. Kaikkien osallistujien kesken arvottiin palkinto, joka oli yksi
JULJAN syysmalliston paidoista. Taman kaksipaivaisen kilpailun kautta yritys
sai 50 uuttaa seuraajaa profiililleen ja pystyi edistamaan samalla vuorovaikutus-
ta asiakkaan ja yrityksen valilla. Interaktiivisuuden kautta yritys paitsi saa arvo-
kasta palautetta tuotteistaan ja toiminnastaan, myds luo lisdarvoa, yhteenkuulu-
vuuden tunnetta ja henkilokohtaisemman kuvan yrityksesta asiakkaalle.

Interaktiivisuutta on myos esimerkiksi asiakkaiden ottamien kuvien jakaminen
yrityksen markkinointikanavissa. Asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta
voidaan edistaa esimerkiksi jakamalla yrityksen Instagram-profiilissa kuva asi-
akkaasta, jolla on paalla jokin JULJAN tuote. Nain yritys my0s viestii asiakkaille
heidan tarkeydestaan ja osoittaa kiitollisuutta yrityksen toiminnan tukemisesta.
JULJA on toteuttanut tallaista kuvien jakoa, mutta yrityksella ei ole viela tar-
peeksi suurta asiakaskuntaa, joka jakaisi aktiivisesti kuvia. Asiakaskunnan laa-
jentuessa kuvien jakamista voidaan edistaa vuorovaikutuksella ja kehottamalla
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asiakkaita jakamaan kuvia itsestdan JULJAn vaatteissa ja esimerkiksi lupaa-
malla palkinto eniten tykkayksia saaneen kuvan lisagjalle. Tulevaisuudessa yri-
tyksen kannattaa myos lisata omaan verkkokauppaansa suora "Instagram-feed”
eli syote, jossa nakyvat kaikki yrityksen tunnisteella palveluun lisatyt kuvat. Nain
asiakas nakee ostopaatosta tehtdessa kuvia tuotteista “tavallisten” ihmisten
paalla ja arkikaytossa verkkokaupassa olevien myyntikuvien lisaksi.

Yhdysvaltalainen Nastygal (2013) on loistava esimerkki menestyneesta yrityk-
sesta, joka hyoddyntaa interaktiivisuutta ja vuorovaikutusta viestinnassaan. Yri-
tyksella on kaytdssaan muun muassa blogi ja Instagram-feed jokaiselle yksittai-
selle verkkokaupan tuotteelle seka kaikille yrityksen tunnisteella lisatyille kuville.
Yritys kehottaa asiakkaitaan lisdamaan itsestaan kuvia yrityksen tunnisteella
Instagramiin ja Twitteriin tai jakamaan oman kuvansa joko tiedostosta tai sosi-
aalisen median kanavista suoraan yrityksen verkkosivuille, jolloin ne on kaikkien
verkkosivulla kavijoiden nahtavissa. Nain yrityksen asiakkaat voivat osoittaa

olevansa mukana yrityksen toiminnassa.

Aivoriihessa esille nousi myos ideoita liittyen interaktiivisuuden hyodyntamiseen
markkinoinnissa. Yritys on alusta asti maaritellyt yhdeksi tavoitteekseen kom-
munikoida aktiivisesti asiakkaidensa kanssa ja vuorovaikutuksen avulla erottua
esimerkiksi muista suomalaisista vaatemerkeista. Aivoriihen aikana aihe nousi
esille, ja kaikki yrityksen jasenet seka harjoittelija olivat yhta mielta siita, etta
yritys ei ole tdhan mennessa tarpeeksi aktiivisesti yrittanyt edistdad vuorovaiku-
tusta asiakkaiden ja yrityksen valilla. Interaktiivisuuden harjoittaminen esimer-
kiksi asiakkaiden mielipiteiden kysymisen tai asiakkaiden omien kuvien jakami-
seen kehottamisen kautta on koettu kynnykseksi.

Alkuvaiheessa asiakaskunnan ja yrityksen seuraajien joukko on ollut suhteelli-
sen pieni ja on pelatty, ettei kukaan reagoisi yrityksen kysymyksiin. Nyt, kun
yritys on jo saanut enemman mediahuomiota ja kerryttanyt seuraajia omissa
sosiaalisen median kanavissaan, tulee vuorovaikutuksen edistamiseen ehdot-
tomasti panostaa. Lisaksi interaktiivisuuden kautta yrityksen on helpompi kas-
vattaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavien seuraajiensa maaraa, minka

todisti muun muassa yrityksen jarjestama Instagram-kilpailu.



INSTAGRAM
KILPAILU (KUVA
ITSESTA JULIAN

VAATTEESSA)
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KILPAILU (JAA
JULJAN KUVA)

ASK-POSTAUS
BLOGIIN JA
SOMEKANAVIIN

“INNER
CIRCLE”
TAPAHTUMAT
JATIEDOTUS

CONTESTS
WITH AWARDS

VIERAILUPAIVA
TOIMISTOLLA

Kuva 5: Aivoriihessa syntyneita interaktiivisuuteen liittyvia ideoita.
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6 PALAUTEKESKUSTELU JA LOPPUPAATELMA

Tutkimustuloksia analysoidessani huomasin JULJAn tamanhetkisen markki-
noinnin painottuvan pitkalti jo valmiiksi niihin kanaviin, jotka nousivat tutkimustu-
losten perusteella tarkeimmiksi aloittelevan vaatetusalan yrityksen kannalta.
Yrityksen alkuvaiheilta asti toteutettu yritysidean ja tehokkaimpien markkinointi-
kanavien selvitystyd seka vertailuanalyysin, mentoreiden ettd kaytannon tes-
taamisen avulla ovat siis vieneet yrityksen markkinointia oikeaan suuntaan. Tut-
kimuksen tuloksissa nousi esiin paljon JULJANn tamanhetkista viestintaa tukevaa
tietoa, jonka avulla pystytaan kuitenkin jasentelemaan ja kehittdamaan yrityksen
markkinointia kokonaisvaltaisemmin. Tutkimustulokset vahvistivat tutkimuksen
aluksi maariteltya olettamusta ja jo olemassa olevaa tietoa blogin ja sosiaalisen

median kanavien tarkeydesta kustannustehokkaassa markkinoinnissa.

Maksettua mainontaa ei koettu JULJAN kaltaiselle yritykselle relevantiksi mark-
kinointikeinoksi talla hetkella teemahaastatteluiden tulosten perusteella. Valtari
(2013) ja Lehtinen (2013) kuitenkin painottivat omissa asiantuntijahaastatteluis-
saan esimerkiksi Facebook, Google ja Youtube-mainonnan tarkeytta. Molem-
mat ovat verkkomarkkinoinnin ammattilaisia, jotka tekevat t6itd monien eri alo-
jen yritysten verkkomarkkinoinnin parissa. Heidan mukaansa edella mainittu
mainonta viela suhteellisen edullista, helppoa ja sen avulla voi tavoittaa suuren
maaran potentiaalisia asiakkaita. (Lehtinen 2013; Valtari 2013.) Tapahtuma-
markkinointi koettiin erittain tarkeaksi, vaikuttavaksi ja tehokkaaksi, mutta usein

my0s erittain kalliiksi ja aikaa vievaksi markkinointimenetelmaksi.

TyoOn teoreettinen tietopohja painottui markkinoinnin strategiseen osuuteen, jon-
ka kautta siirryin kasittelemaan kaytannon markkinointiviestinnan eri keinoja ja
yrityksen tamanhetkistd markkinointia. Tutkimusmenetelmien kautta saatujen
tulosten, niiden analyysin ja pohdinnan perusteella JULJAn ongelma ei ole
markkinointiviestinnan kaytannon toteutuksessa vaan enemmankin strategisella
ja suunnitelmallisella tasolla. Yrityksen vision, arvojen ja tavoitteiden kirkastami-
sen seka systemaattisemmin ja jarjestelmallisemmin suunnitellun markkinoinnin

kautta yritys pystyy hyodyntamaan tayden potentiaalinsa markkinoinnissa ja
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edistamaan liiketoimintaansa

Tutkimuksen paatteeksi kavin yrityskumppanieni, Johanna Hakalan ja Nora Pel-
toniemen, kanssa kaikki kehittamisehdotukset lapi. Keskustelun tarkoituksena
oli saada muiden yrittajien mielipiteitd ja nakokulmia muodostamilleni kehitta-
misehdotuksille ja arvioida tata kautta tutkimuksen onnistumista. Molemmat yrit-
tajat kokivat paaosin luomani kehittdmisehdotukset erittdin ajankohtaisiksi ja
tarkeiksi yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin kehittamisen kannalta. Suuri
osa kehittamisehdotuksista koettiin sellaisiksi, joita yrityksessa on jo mietitty,

mutta joiden toteuttaminen on jaanyt puolitiehen.

Tavoitteiden tarkemman maarittelemisen Hakala ja Peltoniemi kokivat erittain
tarkeaksi kehittamisehdotukseksi. He yhtyivat toteamukseeni siita, etta tahan
mennessa tavoitteita ei ole maaritelty tarpeeksi selkeasti. Niiden maarittelyyn
tulee kiinnittdd enemman huomiota, silla vaikka ne vievat aikaa, tukevat ne yri-
tyksen toimintaa kokonaisvaltaisemmin ja auttavat myos kehittamaan sita. Eh-
dotus eri tasoisten tavoitteiden lisdamisesta koettiin myos hyvaksi. Seka Pelto-
niemi etta Hakala totesivat, etta tavoitteiden asettaminen myos omalle toimin-
nalle varmasti auttaisi jasentelemaan omaa tyoskentelya ja siten tukisi yrityksen

liikketoiminnan kehittamista.

Hakala ja Peltoniemi nakivat luomani markkinointikalenterin erittain hyodyllisena
valineena markkinoinnin seka koko yritystoiminnan kehittamiselle. Erittain hyva-
na he pitivat sita, etta olin ottanut kalenterissa huomioon tavoitteiden asettami-
sen seka suunnitteluun ja tuotantoon liittyvat asiat. Myos muotiviikkojen ja -
messujen listaus auttaa heidan mukaansa hahmottamaan muotimaailman syklia
ja jasentelemaan yrityksen toimintaa vuositasolla. He pitivat tarkeana myos sita,
etta kalenteri on minulle itselleni mieluisa tyoskentelyvaline, silla tulen itse var-

masti tekemaan eniten toitd sen kanssa.

Tarinankerrontaa kasiteltaessa keskustelussa nousi esiin kysymyksia siita,

mita tarinankerronnan integroimisella markkinointiin tarkoitetaan kaytannossa.
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Kavimme yhdessa lapi tarinankerronnan maaritelmia ja esimerkkeja yritykselle
sopivista tarinankerronnan muodoista, joita ovat muun muassa kehittamisehdo-
tuksissakin esille tuodut malliston tarinan seka yrityksen ja yrittajien tarinan ker-
tominen. Kehittamisehdotus koettiin positiiviseksi ja sen uskottiin tukevan ja
edistavan yrityksen markkinointia. Yrittgjien omien kokemusten ja mieltymisten
perusteella visuaalisuuden eli kuvien ja videoiden avulla toteutettu tarinanker-

ronta koettiin tarkeammaksi kuin kirjalliseen muotoon muutetut tarinat.

Hakala ja Peltoniemi korostivat oman linjan, tavoitteiden ja vision asettamisen
tarkeytta yrityksen tarinankerronnalle. Esimerkiksi Peltoniemi nostaa yrityksen
mallistojen luomiseen liittyvat tarinat ja niista viestimisen. Tahan mennessa yri-
tyksen mallistot eivat ole perustuneet millekaan tietylle tarinalle tai suunnittelijan
inspiraation lahteelle, silla suunnitteluprosessi ei Peltoniemen mukaan lahde
vain yhdesta tekijasta liikkeelle. Nousi esiin kysymys siita, pitaisikd mallistojen
synnylle luoda osittain keksitty tarina, jotta mallisto herattaisi enemman kiinnos-
tusta. Yhdessa asiaa mietittydmme tulimme kuitenkin siihen lopputulokseen,
etta totuudenmukaiset tarinat noudattavat yrityksen arvoja ja tarinoiden vakisin
synnyttaminen ei palvele yritystoimintaa. Kaikkien yrittgjien mielesta on parempi
esimerkiksi kertoa tarina siita, etta mallisto syntyi siita, kun suunnittelija otti ky-
nan kateensa ja alkoi piirtad, kuin keksia mukaan jotakin tarinankerrontaa edis-
tavia, mielenkiintoisempia elementteja. Yrittajat haluavat toteuttaa yritystoimin-

taansa varten maarittelemiaan arvoja kaikessa toiminnassa.

Hakala tuo esille yrittajien omasta tarinasta viestimisen tarinankerronnan osa-
alueena. Han korostaa, etta on tarkeaa miettia miten tarina kerrotaan ja missa
kanavissa. Han on yhta mielta siita, etta tarinankerronta tulee integroida kaik-
keen markkinointiviestintad, mutta tulee miettida missa kanavissa sita tuodaan
tarkoituksella korostetusti esiin. Hakala itse kokee yrittajien oman tarinan olevan
tylsa ja miettii kiinnostaako se asiakkaitakaan. Keskustelimme asiasta ja to-
tesimme, ettd ehka tarinan "tylsyys” ja "tavanomaisuus” on vain omassa ajatte-
lussamme, silla tarina on osa meidan elamaamme, emmeka koe sita erityisen

taianomaiseksi tai erikoiseksi. Nostin esille teemahaastatteluissakin korostu-
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neen totuuspohjaisten tarinoiden kiinnostavuuden, ja keskustelun myoéta muis-
timme kuinka paljon olemme saaneet positiivista palautetta toiminnastamme ja
kuinka monet ulkopuoliset ovat kertoneet olevansa ylpeita siita, ettd olemme

lahteneet toteuttamaan omaa unelmaamme rohkeasti.

Visuaalisuuden lisaamista kasittelevasta kehittamisehdotuksesta Peltoniemi
toteaa yrityksen jo hyvin toteuttaneen visuaalisuuden painottamista yrityksen
markkinoinnissa. Han myontaa, etta videoiden maaraa tulisi lisata, mutta nostaa
esiin niiden toteuttamiseen liittyvat suuret kustannukset, silla yrityksen sisalta ei
|I0ydy osaamista ammattimaisten videoiden toteutukseen. Hanen mukaansa ei
ole jarkevaa itse kuvata, editoida ja julkaista videota ellei se ole tarpeeksi am-
mattimainen ja taysin noudattele yrityksen visuaalista linjaa, silla talloin se voi

vain syoda itseaan.

Hakala piti tiedotteen luomista videomuodossa erittdain hyvana ideana, joka yri-
tyksen kannattaisi toteuttaa mahdollisimman pian. Han myos tuo esille resurssi-
en puutteen, joka osaltaan rajoittaa visuaalisuuden toteuttamista siina mittakaa-
vassa, kun yrittajat oikeasti haluaisivat. Han kiinnittdd huomiota verkkokaupan
iimeeseen ja tuotteiden myyntikuviin, joiden tulee kaikkien olla erittéin hyvanlaa-
tuisia ja nayttavia, silla niiden paatarkoitus on myyda. Valittuihin sosiaalisen
median kanaviin panostaminen on Hakalan mielesta tehokkaampaa kuin se,
etta yritys yrittaa hallita kaikkia ja nakya mahdollisimman monessa eri kanavis-

sa panostamatta kuitenkaan kanavien sisaltoon tai paivitystiheyteen taysin.

Yhteistyon lisaamista kasiteltaessa Hakala ja Peltoniemi ovat samaa mielta
sen kannattavuudesta yritystoiminnassa. Peltoniemi toteaa yrityksen toteutta-
neen erilaisia yhteistyoprojekteja seka pidempiaikaisia yhteistoita jo paljon toi-
minnassaan. Han nostaakin esiin kysymyksen siita, mitd voisimme tehda toisin
ja pitaisiko jotain tehda toisin. Tassa kohtaa toin esille kehittamisehdotukseni
ydinajatuksen enemmankin naiden yhteistdiden jatkamisesta ja lisaamisesta
tulevaisuudessa kuin yhteistyotapojen muuttamisesta. Korostin myos tavoittei-

den ja vision maarittelemisen tarkeytta yhteistoita suunniteltaessa ja toteutetta-
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essa. Hakala ja Peltoniemi kokivat tavoitteiden asettamisen ja yrityksen linjan
maarittelemisen myos tarkeiksi, silla niiden avulla yhteistydt hahmotetaan hel-
pommin osaksi yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan. Hakala on samaa miel-
ta siita, etta yrityksen yhteistydokumppanit tulee valita niin, ettd ne sopivat yrityk-

sen brandiin ja jakavat saman arvomaailman.

Interaktiivisuus ja sen lisdaminen yrityksen markkinoinnissa koettiin myos erit-
tain relevantiksi. "Sehan on just sita, mita me ollaan mietittykin, etta pitais teh-
da”, Peltoniemi toteaa. Hanen mukaansa tulisi keksia konkreettisia ehdotuksia
siitd, miten interaktiivisuutta oikeasti voidaan yrityksen toiminnassa lisata. Pelk-
ka kehittamisehdotus sen lisaamisesta ei riita ellei ole tarkkaa visiota ja suunni-
telmaa sen toteutuksesta. Peltoniemen mukaan tulee suunnitella, miten esimer-
kiksi asiakkaita saadaan oikeasti osallistumaan mallistojen suunnitteluproses-
siin, jotta ehdotukset eivat jaa vain ideatasolle. Ehdotin aivoriihien lisaamista
yrityksen toiminnan suunnittelussa ja ehdotus otettiin hyvin vastaan. Peltoniemi
kertoo esimerkiksi itse miettivansa paljon juuri kyseisia asioita kotonaan, mutta
muiden nakokulmien saaminen omiin ajatuksiin varmasti jasentaisi niita ja veisi
ideoita lahemmas toteutusta. Han ehdottaa myos eri menetelmien kokeilemista
asiakkaiden ja yrityksen valisen vuorovaikutuksen lisdamisessa, jotta yritys voi

testata mika oikeasti toimii kaytannossa ja mika ei.

Hakala kokee omien verkkosivujen sosiaalisuuden lisdamisen tarkeana, mutta
kyseenalaistaa verkkokaupan tuotteisiin lisattavan kommentointi- ja tykkays-
mahdollisuuden. Han tuo esille vaaran siita, ettd kommentointikenttiin tulee
epaasiallisia kommentteja, joiden suodattaminen vie yritykselta resursseja seka
sen, etta kentat jaavat tyhjiksi. Yrityksella ei ole viela vakiintunutta asiakaskun-
taa, joka varmasti kommentoisi tai tykkaisi yrityksen tuotteista ja Hakalan mu-
kaan tyhjat kommentointikentat verkkokaupassa voivat myos vahentaa merkin
uskottavuutta. Hanen mukaansa yrityksen tulee ensin kerryttaa lisaa myynteja
ja saada aktivoitua asiakkaita jakamaan ja lisddmaan kuviaan yrityksen maarit-
tamilla tunnisteilla, ja vasta sen jalkeen lisata sivuilleen Instagram-feed. Han

arvioi sen tuovan yrityksen omille verkkosivuille lisaa uutta ja kiinnostavaa sisal-
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toa, vaikka kaikki kuvat nakeekin Instagram-palvelun kautta. Verkkosivuille lisa-
tyn syotteen avulla kuvat nakyvat kuitenkin myos niille, jotka eivat kyseista so-

vellusta muutoin kayta.

Koen opinnaytetydprosessin olleen erittdin antoisa ja opettava. Uskon, etta tut-
kimustuloksista on hyotya yrityksen toiminnalle ja niiden avulla pystytaan kehit-
tamaan seka yrityksen markkinointia ja markkinointiviestintda kuin myos yrityk-
sen liiketoimintaa ylipaataan. Oma ajatteluni ja tietopohjani kasvoi ja jasentyi
opinnaytetyoprosessin aikana huomattavasti, mika itsessaan kehittaa myos yri-
tystoimintaa eteenpain oman roolini ollessa tutkijan lisaksi myos yrityksen toimi-
tusjohtaja ja yksi kolmesta yrittdjasta. Opinnaytetyoprosessin jalkeen kehitta-
misehdotukset ja markkinointikalenteri otetaan yrityksessa kayttoon ja suunnit-
teluun kiinnitetdan enemman huomiota kaikessa toiminnassa. Tama mahdollis-
taa myoOs jatkotutkimuksen esimerkiksi markkinointikalenterin toimivuudesta
tulevaisuudessa. Toivon opinnaytetyoni kehittamisehdotusten auttavan myos
muita pienia muotialan yrityksia oman toiminnan ja markkinoinnin kehittamises-
sa. Liitteena oleva markkinointikalenteri mahdollistaa sen hyoédyntamisen myos
muissa yrityksissa joko sellaisenaan tai omiin tarpeisiin muokattuna. Opinnayte-

tyd on hyva lopettaa yrittajana toimiessani muodostuneeseen mottooni.

“Se ei ole minulta pois, jos autan muita onnistumaan.”
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LITTEET

LIITE 1
Oma tausta:

Kerro lyhyesti omasta koulutus-/tydelamataustastasi. Miten olet paatynyt ta-
manhetkiseen asemaasi? Kauanko olet ollut alalla?

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median merkitys on viime vuosien aikana kasvanut. Erilaisia sosi-
aalisen median palveluita on tarjolla kansainvalisesti erittdin laaja joukko. Suo-
messa tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat mm. Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Youtube, LinkedIn ja Google+.

1. Kuinka tarkeana pidat sosiaalisen median kanavien kayttda vaate-
merkin markkinoinnissa?

2. Kuinka aktiivisesti yrityksen tulisi ja luoda sisaltoja eri sosiaalisen me-
dian kanaviin?

3. Miten eri sosiaalisen median kanavia voisi mielestasi parhaiten hyo-
dyntaa JULJAN kaltaisessa yrityksessa?

4. Mitka sosiaalisen median kanavat koet muotialan yrityksen kannalta
tarkeimmiksi? Merkitse vaihtoehdon peraan sen tarkeys asteikolla 1-
5, jossa 5 on erittdin tarkea ja 1 ei ollenkaan tarkea. Mikali et osaa
sanoa, merkitse vaihtoehdon peraan viiva.

o Facebook
o Twitter

o Instagram
o Viddy

o Pinterest
o Youtube

o Vimeo

o Google+

o LinkedIn

o Muu?

Blogit

Blogien maara on lisdantynyt suuresti viime vuosien aikana ja bloggaajista on
tullut tarkeita mielipidevaikuttajia kuluttajien keskuudessa. Vaatemerkeille blogit
ovat erittdin tarkea markkinoinnin kanava. Yritys voi esimerkiksi antaa bloggaa-
jille blogilahjoja, tehda yhteistyota bloggaajien kanssa tai paivittaa yrityksen
omaa blogia.

1. Mitka ovat mielestasi tarkeimpia blogimarkkinoinnissa huomioon otet-
tavia seikkoja?

2. Mita mielta olet yritysblogeista?

3. Millaisia sisaltja blogiin kannattaa luoda, jotta saa kuluttajat kiinnos-
tumaan?
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4. Mita muita keinoja on kayttaa blogeja hyvaksi markkinoinnissa edella
mainittujen lisaksi?

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan jonkin tahon jarjestamaa tapahtumaa,
jonka avulla halutaan viestia tiettya asiaa valitulle kohderyhmalle. Nama tapah-
tumat voivat olla kohdistettuja joko organisaation sidosryhmille tai omalle henki-
IOkunnalle.

1. Kuinka tarkeana naet tapahtumamarkkinoinnin vaatetusalan yrityksen
kannalta?

2. Mitad vaatetusalan yrityksen tapahtumamarkkinoinnissa tulee ottaa
huomioon?

3. Kuinka useasti tapahtumamarkkinointia kannattaa toteuttaa?

4. Millainen on hyva muotinaytds tai muu vaatemerkin markkinointiin
sopiva tapahtuma?

Mainonta

1. Kuinka tarkeana pidat ostettua mainontaa muotialan yrityksen mark-
kinointikeinona aloittelevan yrityksen tapauksessa? Enta vakiin-
tuneemman brandin?

2. Mitkd mainonnan kanavat ovat tehokkaimpia aloittelevan yrityksen
kannalta, (kun ei ole viela resursseja laajoihin mainoskampanjoihin?)

3. Kuinka tarkeana pidat tv-, radio- tai lehtimainontaa?

Storytelling

Storytelling eli tarinankerronta on markkinoinnissa kaytettava keino, jonka avulla
pyritdan luomaan ja vahvistamaan asiakkaan uskollisuutta organisaatiolle. Uu-
sia tuotteita ja palveluita tai yrityksen muuta toimintaa markkinoidaan tarinoiden
luomisen ja jakamisen kautta. Tarinankerrontaa voidaan toteuttaa esimerkiksi
visuaalisesti, sosiaalisen median kanavien kautta.

1. Kuinka tarkeana naet tarinnankerronnan muotialan yrityksen markki-
noinnissa?

2. Minkalainen tarina kiinnostaa kuluttajaa?

3. Miten tarinankerrontaa voi kayttaa hyodyksi myods business-to-
business -markkinoinnissa?

Kansainvalisyys

1. Miten kansainvalinen markkinointi mielestasi eroaa kotimaan markki-
noinnista?

2. Mista aloittelevan vaatetusalan yrityksen kannattaa aloittaa kansain-
valisten markkinoiden valloitus? Mitka ovat tarkeimmat kanavat kan-
sainvalistymiseen ja kansainvalisen huomion saamiseen?

3. Mitkd ovat mielestasi tarkeimpia huomioon otettavia seikkoja muo-
tialan yrityksen kansainvalistymisprosessissa?
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Verkkokaupan markkinointi

1
2.
3

4.

. Millainen on mielestasi hyva verkkokauppa?

Miten kuluttajat saadaan ohjattua verkkokauppaan?

. Mita erityisia asioita kansainvalisen verkkokaupan toteutuksessa tu-

lee ottaa huomioon?
Kuinka tarkeana naet eri kielivaihtoehdot verkkokaupassa?

Jalleenmyynti

1.
2.

3.

Lopuksi

wn

Kuinka tarkeana naet jalleenmyyjien hankkimisen JULJAN kaltaisen
yrityksen (aloitteleva vaatemerkki, jolla oma verkkokauppa) kannalta?
Miten kansainvalisia jalleenmyyjia kannattaa lahestya? Onko eroa
verrattuna suomalaisiin jalleenmyyijiin?

Missa vaiheessa vaatemerkin suunnittelu- tai tuotantoprosessia kan-
nattaa lahestya kansainvalisia jalleenmyyijia?

. Mitd mieltd olet suomalaisuuden tai pohjoismaalaisuuden brandin

hyoddyntamisesta muotialan aloittavan yrityksen kotimaan markkinoin-
nissa? Enta kansainvalisessa markkinoinnissa? Hyvia/huonoja puo-
lia?

Vinkkeja markkinoinnin eri osa-alueisiin liittyen?

Vapaa sana



LIITE 2: Lista benchmarkingiin valituista yrityksista.

TUTKITTAVA TAHO NETTISIVU
H&M www.hm.com
ZARA www.zara.com
IVYREVEL www.ivyrevel.com
NASTYGAL www.nastygal.com

BLACKMILKCLOTHING
URBAN OUTFITTERS
WEEKDAY

PULL & BEAR

MONKI

MODCLOTH

GILT

FLATSPOT
FREEPEOPLE
BYRONESQUE
SOLESTRUCK

ACNE

ALEXANDER MACQUEEN
STELLA MCCARTNEY
FILIPPA K
BUBBLEROOM
ZALANDO

ASOS

NELLY
NET-A-PORTER
MARIMEKKO

IVANA HELSINKI
SAMUJI

KATRI N.

KAKSITVA

MONTH OF SUNDAYS
BEYONDSTORE
PLAEKA

TERHI POLKKI

MINNA PARIKKA
PATAGONIA
WHOLEFOODS MARKET
JOLIE

ANTONANTON
FIGHTBACK
ISUPPORTFIREFIGHTERS

www.blackmilkclothing.com
www.urbanoutfitters.co.uk
www.shop.weekday.com
www.pullandbear.com
www.monki.com
www.modcloth.com
www.gilt.com
www.flatspot.com
www.freepeople.com
www.byronesque.com
www.solestruck.com
www.achestudios.com
www.alexandermcqueen.com
www.stellamccartney.com
www.filippa-k.com
www.bubbleroom.fi
www.zalando.fi
WWW.as0s.com
www.nelly.com
www.net-a-porter.com
www.marimekko.fi
www.ivanahelsinki.com
WWww.samuji.com
www.designbykatrin.com
www.kaksitva.com
www.monthofsundays.fi
www.beyondstore fi
www.plaeka.com
www.terhipolkki.com
www.minnaparikka.com
www.patagonia.com
www.wholefoodsmarket.com
www.jolie fi
www.antonanton.fi
www.fight-back.eu
www.isupportfirefighters.com




TAPAHTUMAT

MARKKINOINTIKALENTERI 2014

TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU KESAKUU HEINAKUU ELOKUU SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU JOULUKUU

MUOTINAYTOKSET

SHOWROOMIT

KANTA-ASIAKASILLAT

MUUT TAPAHTUMAT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
SOSIAALINEN MEDIA

FACEBOOK

TWITTER

INSTAGRAM

PINTEREST

VK

VIMEO

YOUTUBE

YRITYKSEN BLOGI

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
VIESTINTA

TIEDOTTEET

UUTISKIRJEET

PR

MUUT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
MAINONTA

FACEBOOK

YOUTUBE

GOOGLE

MUUT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
MUUT

PROJEKTIT

JOUKKORAHOITUS

ALENNUKSET

KAMPANIJAT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
HUOMIOI NAMA

MARKKINOINTI-MATERIAALIT

MALLISTOJEN SUUNNITTELU

TUOTANTOKAARI

JULJA SECOND HAND

HARJOTTELUAT

MESSUT

MUOTIVIIKOT




TAMMIKUU
TAPAHTUMAT

MUOTINAYTOKSET

KE

1.1.

TO

2.1.

PE

3.1.

LA

4.1.

SuU

5.1.

SHOWROOMIT

KANTA-ASIAKASILLAT

MUUT TAPAHTUMAT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
SOSIAALINEN MEDIA

FACEBOOK

TWITTER

INSTAGRAM

PINTEREST

VK

VIMEO

YOUTUBE

YRITYKSEN BLOGI

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
VIESTINTA

TIEDOTTEET

UUTISKIRJEET

PR

MUUT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
MAINONTA

FACEBOOK

YOUTUBE

GOOGLE

MUUT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
MUUT

KV-PROJEKTIT

JOUKKORAHOITUS

ALENNUKSET

KAMPANIJAT

TAVOITE

TAVOITTEEN SEURANTA
HUOMIOI NAMA

MARKKINOINTIMATERIAALI

MALLISTOJEN SUUNNITTELU

TUOTANTOKAARI

JULJA SECOND HAND

HARJOTTELIJAT
MESSUT

MUOTIVIIKOT

VIIKKO-
TAVOITTEET JA
SEURANTA

MA

6.1.

TI

7.1.

KE

8.1.

TO

9.1.

PE

10.1.

11.1.

SuU

12.1.

VIIKKO-
TAVOITTEET JA
SEURANTA




MA

13.1.

Tl

14.1.

A
m

(Y
(8,
(Y

TO

16.1

PE

17.1

LA

18.1

SuU

19.1

VIIKKO-
TAVOITTEET JA
SEURANTA

MA

20.1

o |

N
[
=

KE

22.1

TO

23.1

PE

24.1

LA

25.1

SuU

26.1

VIIKKO-
TAVOITTEET JA
SEURANTA




MA

27.1.

Tl

28.1.

KE

29.1.

TO

30.1.

O
m

w
=
(=Y

VIIKKO-
TAVOITTEET JA
SEURANTA




