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Tassa tutkimuksessa kartoitetaan sosiaalisen median kayton mahdollisuuksia viestintaka-
navana uuden brandin lanseerauksessa. Tyon tavoitteena on antaa yritykselle alustavat tyo-
kalut sosiaalisen median hytdyntamiseksi brandiviestinndssa lanseerauksen alkumetreilla.
Kun luodaan hyva pohja sosiaalisen median kaytanngéille jo lanseerauksen vaiheessa, var-
mistetaan myos tulevaisuudessa kohderyhman ja brandin valinen kommunikaatio.

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena analysoimalla menestyneiden Ison-Britan-
nian paivittaistavarakauppaketjujen vaatebréndien viestintaad ja kaytantdja sosiaalisessa
mediassa. Analysointiin kaytetdan benchmarking-menetelméaa, jonka avulla varmistetaan
tutkimuksen yhdenmukaisuus kaikkien brandien valilla. Sen liséksi hyddynnetadn markki-
noinnin ja brandayksen teorioiden perusteita.

Toimeksiantajayrityksena toimii K-Citymarket, joka on lanseeraamassa uuden mywear-
brandin markkinoille tdnd vuonna. Brandia myydaan eksklusiivisesti K-Citymarketin 81 kau-
pan vaateosastoilla. Yrityksen kohderyhma on laaja, ja jokaisen kuluttajan tavoittamiseksi
tarvitaan tehokkaita viestintdkanavia.

Tutkimuksen tulosten pohjalta syntyi yritykselle viestintasisallon tydkalu, johon on laadittu
ohjesaannot sisallon tuottamiseksi sosiaaliseen mediaan. Sen liséksi laaditaan ehdotus so-
siaalisen median kayttéonottoaikataulutuksesta.
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This thesis examines the marketing opportunities created by the rise of social media as a
part of a launch of a new brand. The Purpose of this thesis is to create a tool for the company
which they can use as a part of the launch strategy. By creating a good base at the very
beginning of the launching process, the company can insure an efficient communication
between the customer and the company in the future.

The subject of the thesis is formed by the needs of the company to survey the possibilities
of social media platforms. K-Citymarket is a Finnish retailer of grocery and general merchan-
dise. It sells everyday products and clothing and shoes. Now it is launching a new clothing
brand to the market. In this thesis, | analyse the common practises already in use by other
international retailers.

The social media timeline is created based on basic marketing and branding theories. In this
thesis, | utilize the following theories 4P-marketingmix, integrated marketing communica-
tions which divides into traditional and digital medias. | also utilize the results of benchmark-

ing

The objectives of the thesis were achieved, and the results of benchmarking were used to
create the timeline for utilizing social media platforms as part of the launch. By the means of
the marketing basics and analysing the platforms, guideline for the social media content
were created.

Keywords brand, launch, marketing communications, social media
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1 Johdanto

Tyon tarpeellisuus nousi esille harjoitteluni aikana K-Citymarketin pukeutumisen osto-
osastolla. Tyodskentelin jo silloin uuden mywear-vaatebrandin parissa pakkaus- ja label-
suunnittelijana. K-Citymarket on Kesko Oyij:n alla toimiva paivittdistavarakauppaketju,
jonka laajasta valikoimasta |0ytyy arkeen kaikki tarvittava. K-Citymarketilla on jo vakiin-
tunut asiakaskunta, mika koostuu padosin perheistd. Ketjun vaatevalikoimassa on tar-
jolla monia eri vaatebréndeja. Valikoimasta I6ytyy talon omia, kuin myds sisdén ostettuja
kansainvalisia brandeja. K-Citymarket on talla hetkell& uudistumassa ja sita mukaa uu-
distetaan myds vaateosastoa. Uudistuksen myota tavoitellaan uusia potentiaalisia asi-
akkaita myos vaateosastolle. K-Citymarket on muun muassa Suomen eniten kenkid
myyva kauppa ja tulevaisuudessa toivottavasti myds uusi vaatebrandi pystyy samoihin
myyntilukemiin. Tydssa lahdetaan selvittamaén markkinointikanavien mahdollisuuksia ja

kaytantoja asiakastietoisuuden lisaamiseksi.

Tyo6n tavoitteena on |6ytaa paras mahdollinen yhdistelma sosiaalisen median kanavista
vertailemalla Iso-Britannian markkinoilla olevien paivittiistavarakauppaketjujen vaate-
merkkien sosiaalisen median kaytantdja. Taman myota tavoitteena on saavuttaa paras
mahdollinen suunnitelma sosiaalisen median kanavien hyédyntamiseksi. Kaytantoja so-

velletaan eri markkinointi- ja brandaysteorioiden kanssa.

Tyon tarkoituksena on tuottaa yritykselle tyékalut, joiden avulla sosiaalista mediaa voi-
daan hyoddyntaa brandin lanseerauksessa. Tydssa arvioidaan myos eri kanavien kan-
nattavuutta ja laaditaan myds ehdotus siita, mitéa kanavia kannattaa hyodyntaa. Tutki-
musongelmana on, mité sosiaalisen median kanavia kannattaa kayttaa ja kehittdd mah-

dollisimman hyvan tuloksen saamiseksi.

Uuden nakokulman saamiseksi Suomen markkinoille tutkimus keskittyy kansainvalisiin
markkinoihin. Suomen vaatetusala on kokenut viime aikoina taantumaa ja isommatkin
vaatetusalan yritykset ovat pulassa. Koen, ettéd kyseinen tilanne on syntynyt nimen-
omaan kansainvalisen nakdkulman puuttumisesta ja ndin on aina tehty- mentaliteetin
ylivoimaisesta vallitsemisesta. Suomalaista kuluttajaa aliarvioidaan hénen trenditietoi-
suuden ja myds hanen rohkeuden osalta kokeilla jotain uutta. Digitalisaation myota ka-

sillamme on murroshetki, jolloin kuluttaja saa yhd enemman tietoa maailman menoista.



Internetin kayttd on yleistynyt ja yleistyy edelleenkin myds idkk&ampien kuluttajien kes-
kuudessa, jolloin brandien kannattaa harkita yhd enemman myds esimerkiksi sosiaalisen

median hyddyntamista.

Tietoa tahan tutkimukseen hankitaan analysoimalla jo kayt6ssa olevia kaytantoja sa-
mankaltaisten brandien osalta. Tuloksia vertaillaan ja sovelletaan Suomen markkinoille
ja brandin kohderyhmalle sopivaksi. Kaytantdjen vertailuun kaytetdan markkinoinnissa-
kin suosittua benchmarking-menetelmaa, johon valitaan tutkimuksen kannalta olennai-
set vertailukohdat. Tukea saatuun tietoon haetaan myds markkinoinnin teoriakirjallisuu-
desta ja hakemalla esimerkkeja tapaustutkimusten muodossa. Kuvio 1 visualisoi tutki-

muksen kulkua alkupisteesta loppupisteeseen ja avaa myos tiedonhankintamenetelmia.

Tarpeen kartoitus

| ja aiheeseen perehtyminen |

Tiedon keruu

Benchmarking Olemassa oleva tieto

Aineston prosessointi

Ratkaisu/Ehdotelma

Kuvio 1. Tutkimuskaavio



2 Toimeksiantajan lahtokohdat

Tutkimuksen toimeksiantaja on Kesko Oyj. Kesko on suomalainen yritys, jonka liike-
vaihto oli vime vuonna 10,1 mrd. josta pdivittaistavarakaupan osuus oli 52%. Keskon
paivittaistavarakaupan markkinaosuus Suomessa oli vime vuonna 37,5%, mika tekee
siitd Suomen toiseksi suurimman paivittaistavarakauppatoimijan. Yritys tyollistaa pelkas-
tddn Suomessa noin 15 000 henkil6a. Sen lisdksi Kesko Oyij:lla on liiketoimintaa myos
muualla Euroopassa, kuten Virossa, Latviassa, Liettuassa ja Ruotsissa. Sita myota K-
kauppa on Pohjois- Euroopan kolmanneksi suurin vahittaiskauppa. (Kesko Tilipaatostie-
dote 2016 2017) Kesko panostaa yhd enemman ja enemman myos digitaalisuuteen tar-
joten asiakkaille henkilékohtaisempia tarjouksia mm. mobiilisovelluksen avulla. Vastuul-
lisuus on Keskon yksi tarkeimmista arvoista ja siihen panostetaan kaikilla tasoilla yritys-

toiminnassa. (Kesko Strategiaraportti 2017, 19)

K-Citymarketin vaatevalikoimaa muuttuu radikaalisti uuden mywear-merkin lanseerauk-
sen myo6tad vuonna 2017. Merkki korvaa K-Citymarketin aikaisemmat 3 omaa merkkia
Henry’'s, Impuls ja Lotta & Lassi ja sen alle kootaan aikaisemmin erillisina olleet miesten,
naisten- ja lastenvaatteet. Siitd on tarkoitus kasvattaa itsenaisené seisova brandi K-Ci-
tymarketin valikoimiin ympéari Suomea kaikkiin 81 K-Citymarkettiin. Merkin tuotevalikoi-
masta l0ytyy vaatteiden liséksi asusteita, kenkid ja laukkuja. Omien merkkien keskitta-
minen yhdeksi merkiksi luo mahdollisuuden valikoiman yhtendistdmiseen ja sitd mukaa
helpottaa myds brandin viestintaa, ja asiakkaaseen saadaan parempi yhteys viestinnan

valityksella.

2.1 Lahtotilanne

Aikaisemmin K-Citymarketin vaatevalikoimasta on l6ytynyt kolmea eri omaa merkkia.
Jokaisella merkilla oli oma kayttajaryhmansa: naisille Impuls, miehille Henry’s ja lapsille
Lotta & Lassi. T&han mennessa viestintd on ollut kuluttajalle sekavaa ja véahaista. Mark-
kinoinnissa on kaytetty perinteista painettua mediaa ja kampanjoissa myos televisiomai-
nontaa kampanjoiden yhteydessa. Merkeista viestitddn ketjun muun valikoiman yhtey-
dessa. K-Citymarket hyodyntaa talla hetkella perinteisen median liséksi digitaalisen me-
dian puolelta omia nettisivujaan, matkapuhelinsovellusta seké Facebook-, Twitter- ja In-

stagrame-tileja. Instagramista, Facebookista ja Twitterista [0ytyy ketjun omien tilien lisaksi



my0ds kauppiaskohtaisia kayttajatileja. Naissa kanavissa viestitddn asiakkaille K-City-
marketin koko tuotevalikoimasta eikd pelkastaan vaatemerkeista. Vaatetuksen osalta
brandiviestintd on melko suppeaa ja se vahainenkin tieto hukkuu kaiken muun keskelle

ketjun sosiaalisen median kanavissa.

Nykypaivana sosiaalinen media on noussut kuitenkin tarkeaksi viestintdkanavaksi kai-
kille ikaryhmille. Kolmessakymmenessaviidessa maassa tehdyssa tutkimuksessa ilmeni
myds, ettd 50% sosiaalisen median kayttdjistd seurasi brandeja, 42% oli yhteydessa
brandeihin ja 36% tuottivat brandista tai yrityksesta sisaltéd sosiaaliseen mediaan. (In-
Site Consulting 2011, Gao & Feng 2016 mukaan.) Talla hetkella K-Citymarketin omilta
merkeiltd puuttuu kanava, jonka kautta saataisiin tietoa tuotteista tai brandisté& kohderyh-
man tietoisuuteen. Mahdollisuudet suoramarkkinointiin on ja kohderyhma tunnetaan erit-
tain hyvin. T&ahan asti kaiken tdméan tiedon ja potentiaalin hyddyntaminen on ollut kuiten-
kin hieman hankalaa, koska eri merkkeja on kolme. Kolmen eri merkin brandikanavien

yllapito vaatisi aivan liikkaa resursseja, eika olisi millaén tasolla kannattavaa.

2.2 Sijoittuminen ja kilpailijat

K-citymarketin asiakaskunta hakee rahallensa vastinetta, ja he arvostavat nopeaa ja
helppoa ostoprosessia. Hypermarketti on perheille kdteva vaihtoehto hakea kaiken tar-
vittavan samasta paikasta. Arjen kiireen keskella yhdella pysahdyksella sdastetaan ai-
kaa ja saadaan tunnit paivassa riittamaan. Isoin kilpailija Suomen markkinoilla on S-Ryh-
man Prisma-ketju. Kohderyhma on sama ja usein myds lokaatiotkin ovat lahekkain. Kil-

pailu asiakkaista on kova.

Prisma on viime vuosina uudistanut vaatevalikoimaansa ja myds omaa House-brandia.
Uusia mallistoja on lanseerattu laajojen mainoskampanjoiden avulla. Sitd mukaa kulut-
tajien tietoisuus Prismassa saatavalla olevasta vaatevalikoimasta on noussut ja brandi
on kasvanut uudelle tasolle. Mainoskampanjoissa Prisma kayttaa monia kanavia, kuten
televisiota, ulkomainontaa, painettua mediaa ja jopa mainoksia elokuvateattereiden val-
kokankailla. Mainosten laatu on erittdin tasokasta ja helposti sekoitettavissa jopa vaate-
ketjun brandien mainoksien kanssa. Tietoa valikoimasta saa mainoskampanjoiden li-
saksi Prisman verkkokaupan kautta, jossa on mahdollisuus myds hankkia tuotteita kotoa
poistumatta. Talla hetkella Prisma ei kuitenkaan viela hyoédynnd oman House-merkin

osalta sosiaalista mediaa kovin tehokkaasti.



2.3 Mywear brandind

Mywear-brandin arvoja ovat vastuullisuus, sosiaalisuus ja suomalaisuus. Naita arvoja
pyritddn tuomaan esille brandiviestindssa, kuin myos tuotesuunnittelussa ja tuotan-
nossa. Brandiviestinnan kannalta onkin tarkedd muistaa ndmaéa seikat myoés markkinoin-
tistrategiaa kehittdessa. Suosimalla vastuulliseksi miellettyja kanavia voidaan valittaa
brandin sanomaa entistd enemman. Sosiaalisen median voi mieltdd vastuulliseksi ta-
vaksi markkinoida ja levittaa infoa tuotteesta, koska se ei vaadi paljon luonnonvaroja,

toisin kuin perinteinen printtimedia esimerkiksi.

Mywear kohderyhmé&né on suomalainen perhe. Perheen ostopaatdksentekija on aiti el
tarkennettuna noin 35-vuotias suomalainen nainen. Hanelle ovat tarkeita perhe ja myds
luonto. Sitd mukaa my6s vastuullisuus on osana hanen arvomaailmaa, jotta luonto sai-
lyisi sellaisenaan ja hanen lapsillansakin olisi tulevaisuudessa mahdollista eldd saman-
laisessa kauniissa maassa, kuin me nykyaan. Nykyisin koko perhe kayttaa sosiaalista
mediaa tavalla tai toisella. Nain ollen on hyvat lahtékohdat kohdeasiakkaan saavutta-

miseksi, mikali resurssit kohdistetaan oikein.

Talla hetkella mywear-brandilla ei ole mitddn sosiaalisen median kanavia. Tutkimalla
menestyneitd kansainvalisia paivittistavarakauppoja ja heidén toimintatapoja sosiaali-
sessa mediassa voidaan kehittdd niiden pohjalta ehdotelma, miten sosiaalista mediaa

kannattaisi hyodyntad mywear-brandin osalta.



3 Brandin lanseeraaminen markkinoille

Kasitys siitd, mitd brandi on, vaihtelee eri yrityksien ja inmisten valilla. Brandi on kuitenkin
yrityksen aineetonta padaomaa, mika syntyy ja kasvaa jarjestelmallisesti liiketoimintaa
kehittdessa. Brandin kasvu ja sailyminen vaativat jatkuvaa kommunikaatiota, koska il-
man sité brandi kylmenee ja sen tunnettavuus eli samalla my6s arvo laskevat. (Tolvanen
2015; Heliskoski 2015.) Brandin on oltava myés mukana osana toimintastrategiaa sen
menestymisen takaamiseksi. Ottamalla brandiajattelun mukaan strategian kehittami-
seen vahvistetaan brandin sanomaa, myds toiminnallisella tasolla. (Heliskoski 2015.)

K-Citymarket lanseeraa suomalaisille entuudestaan vieraan brandin markkinoille, joten
on tarkeda, ettéd kohderyhma saa siita riittavasti tietoa ja potentiaaliselle asiakkaalle va-
litetddn brandin sanomaa selkeana ja yhtendisend jo heti alussa. Pitkalla téahtaimella
mywear-brandista halutaan kehittaa itsenaisena seisova brandi. Sen pitaa erottua K-Ci-
tymarketin muusta valikoimasta, niin brandind kuin myos laadukkaana ja luotettavana
merkkina. Talla hetkella mywear-brandia lahdetdaan rakentamaan nollasta, jolloin ensi-

vaikutelma on erittain tarkeaa.
3.1 Markkinointiviestinta brandin sanoman levittdjana
Markkinointiviestintd on kommunikaatiokeino eli promotion 4P-mallin (Kuvio 2) yksi

P:sta, jonka avulla levitetdan tietoa tuotteesta eri keinoja kayttaen. 4P-mallia voidaan

hyddyntad brandayksessa samalla tavalla kuin markkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 10-

11.)
( N
RODUCT RICE
(tuote) (hinta)
MARKKINOINNIN 4 P:TA
LACE ROMOTION

(paikka) (promootio)

\ 4

Kuvio 2. Markkinoinnin 4P-malli (vrt. Karjaluoto 2010, 11)



Luodakseen brandia tarvitaan tuote eli product. Menestyvalla brandilla on oltava tuote
tai palvelu, joka eroaa markkinoilla olevista tuotteista. Brandin on tarjottava asiakkaalle
sitd mita han kaipaa, mutta mitd kukaan muu ei pysty tarjoamaan. Brandikuvaa luo myos
hinta. Asiakkailla syntyy mielikuva brandistd myos hinnan perusteella. Kalliimmat bréandit
mielletddn laadukkaammiksi kuin edullisemmat bréandit. Jokaisella brandilla on kuitenkin
kohderyhma, joita he haluavat tavoittaa. Hinnoittelemalla brandinsa vaarin organisaatio
menettaa asiakkaita, joten hinnan oikein maaritteleminen on ehdotonta. Brandia luo-
dessa myo6s promotionilla eli viestinnalla on iso rooli. Viestinnan avulla vélitetdan asiak-
kaalle tietoa brandista ja pyritddn varmistamaan, ettd asiakas kohtaa brandin oikein. Ja
viimeisené on toteutettava place eli paikka. Brandi menestyy vaan, jos se on oikeassa
paikassa oikeaan aikaan. Brandin pitaa I16ytdd markkinat, jossa silla on asiakaskuntaa.
Turkisbrandi ei tulisi esimerkiksi ikina menestymaan lampimillé alueilla. (Karjaluoto 2010,
11-12))

Markkinointiviestintd on nykypaivana kuitenkin sellaisenaan jo vanhentuva kasite. Mark-
kinoilla oleva mediakanavien kirjo sekoittaa vanhoja kaavoja, ja sen tuloksena nykyaan
markkinointiviestinnasta puhutaankin useammin integroidusta markkinointiviestinnasta.
Toisin sanoen se on suunnitteluprosessi, jonka yhteydessa varmistetaan eri viestintéka-
navien yhtenaisyys ja harmoniassa toimiminen. Brandiviestinndn kanavien maara on
kasvanut huimasti innovatiivisten markkinointikeinojen ja digitaalisten kanavien lisdanty-

misen myota. (Karjaluoto 2010, 11-12.)

Perinteisia ja digitaalisia viestintdkanavia integroidessa eli yhdistaessa on tarkeaa seu-
rata sen konsistenssia eli yhtenevaisyytta ja asiakaslahtoisyytta. Hyvin suunniteltu vies-
tinta valittaa asiakkaalle halutun brandisanoman eli sen, miten yritys haluaa asiakkaan
brandin kohtaavan. (Karjaluoto 2010, 11.) Markkinointiviestinta on siis toisin sanoen iso
kokonaisuus, jossa eri kanavia kaytetaan levittamaan tietoa brandista tai tuotteesta.
Tassa tutkimuksessa keskitytddn sosiaaliseen mediaan osana sitd kokonaisuutta eika

oteta huomioon muita mediakanavia, kuten painettua mediaa.

Valitessa markkinointistrategiaa on tarkeaa tuntea kohderyhma. Tehokkaan markkinoin-
nin kannalta on tarkeaa, etta tiedetdan, mita kanavaa pitkin saadaan tieto parhaiten koh-
deryhman tietoisuuteen. Viestintdkanavia on monenlaisia. Perinteisiksi kanaviksi mielle-
téaan pitkdén kaytossa olleita valineitd, joista on hyvaa tutkimustietoa, ja jotka tunnetaan

[&pikotaisin. Nait& kanavia ovat muun muassa televisio ja painettu media.



Digitaalinen media on kuitenkin pikkuhiljaa noussut digitalisaation myota yhta arvok-
kaaksi, ellei jopa arvokkaammaksi kanavaksi perinteisen median ohelle. Digitaalista me-
diaa ovat muun muassa sahkdinen suoramarkkinointi, digitaaliset ulkomainokset, viraa-
limarkkinointi, kuin myds sosiaalinen media. Digitaalinen media luo mahdollisuuden in-
teraktiivisuuteen eli suoraan vuorovaikutukseen kuluttajan kanssa. Yritykset ja brandit
pystyvat suoremmin ottamaan yhteyttd asiakkaaseen ja reagoimaan esimerkiksi huo-
noon asiakaskokemukseen nopeammin ja samalla myds valittamaan positiivista bran-
disanomaa muille kuluttajille. Interaktiivisuus ja asiakkaan vaikutusvalta sosiaalisessa
mediassa voi olla myds negatiivinen asia. Jokaisella sosiaalisen median kayttajalla on
vapaus tuottaa sisaltoa julkaisujen tai kommenttien muodossa suoraan brandin sivulle,

jolloin myds huono sana levida yhta nopeasti kuin hyva viesti.

3.2 Tapaustutkimus: Debenhams Maine New England

Debenhamsin tavaratalon Maine New England -brandi voidaan nostaa hyvaksi esimer-
kiksi siitd, mit& hyva brandays ja vahainenkin markkinointi voi saada aikaiseksi. Deben-
hams lahti uudella Maine New England -brandillansa tavoittelemaan nuorempaa ja tren-
dikkddmpaa miesasiakaskuntaa, joka arvostaa laatua ja trendikkaita vaatteita, mutta

jolla ei ollut resursseja kallimpien brandien ostamiseksi.

Miestenvaatebréandi saavutti nopeasti suuren suosion asiakkaiden keskuudessa. Bran-
dia alkoivat suosia myds naisasiakkaat, jotka ostivat merkin pienimpia kokoja omaan
kayttbonsa. Taman johdosta brandi laajeni myds pikkuhiljaa naistenpukeutumiseen ja
kauppaan tuli pian myyntiin naistenvaatemallisto. Brandi menestyikin yllattaen kahdessa

kohderyhméssa ja kasvoi sellaista vauhtia, jota kukaan ei osannut odottaa.

Uuden brandin markkinointiin ei oltu budjetoitu kuitenkaan kovin paljon taloudellista tu-
kea, ja merkkia mainostettiin pdéosin vain tavaratalon omassa mainoslehdessa. Siita
huolimatta brandista tuli menestys, nimenomaan hinta-laatu suhteen ja trendikkyyden
johdosta. Sana levisi ja brandi markkinoi itse itsedéan. Asiakastutkimuksista selvisi myos,
ettd asiakkaat eivat mieltaneet sitd kaupan omaksi brandiksi vaan luulivat sitd amerikka-
laiseksi merkiksi, mika on eksklusiivisesti myynnissa vain kyseisissa tavarataloissa. Sit-
temmin brandi on laajentunut mygs asusteisiin, lastenvaatteisiin ja kodinsisustustuottei-

siin.



Syitéa voi olla monia, miksi br&ndays onnistui vahingossa luomaan ihan jotain muuta.
Selked ja tavaratalon muista merkeista erottuva viestintéa asiakkaille on kuitenkin luulta-
vimmin isoin tekija brandayksen onnistumisessa. Tavaratalossa bréandin esillepano oli
muista merkeista erottuva shop- in- shop tyylilla ja yhtenaista eri osastojen valilla. Bran-
dayksen ja markkinoinnin seurauksena voi syntyd odottamattomia lopputuloksia. Sen
takia onkin tarkeaa tuntea asiakas ja markkinat erittéain hyvin markkinointistrategiaa ke-
hitellessa. Jotta mywear saavuttaisi brandinda samanlaisen aseman K-Citymarketin vali-
koimassa, on tarkeda luoda markkinoinnissa ja esillepanossakin yhtendinen, mutta
muusta viestinnasta erottuva viestintatapa. Hyva brandi markkinoi itse itsedén ja nykyisin
jopa entistd enemman sosiaalisen median valityksella, mik& tavoittaa isomman osan

markkinoista, kuin yhden kuluttajan suullinen mielipide.

3.3 Sosiaalinen media

Brandin lanseeraaminen markkinoille on monimutkainen ja pitkdan kestava prosessi. So-
siaalinen media on kuitenkin helppo kanava tiedon levittdmiseen nopeasti, ja talla paa-
see helposti alkuun. Yritys on itse vastuussa néista kanavista, ja pystyy erittdin nopealla
aikataululla reagoimaan ajankohtaisiin tapahtumiin ja my6s asiakaspalautteeseen. Sosi-
aalisen median kanavien yllapito on myos edullista verrattuna perinteisen median kautta
sanoman levittdmiseen. Se ei ole kuitenkaan ilmaista. Sosiaalisen median kanaviin pitaa
tuottaa sisaltda joko kuvien tai videoiden muodossa. Kuvien ja videoiden tuottaminen
sosiaaliseen mediaan kuluttaa resursseja yhta paljon kuin perinteisen median kampan-
jasisallonkin tuottaminen. Markkinointi ei kuitenkaan ole vain yksittéisia osa-alueita, joten
kaikkea tuotettua sisalttad voidaan hyddyntda, niin perinteisessa, kuin myds sosiaali-
sessa mediassa. Yhdestd kuvauksesta voidaan saada sisalttéa sosiaaliseen mediaan

jopa useammaksi viikoksi, jos ei kuukaudeksi.

Sosiaalinen media voi parhaimmillaan olla kustannustehokkain viestintdkanava. Se ei
kuitenkaan ole itsestaanselvyys, jos yliarvioi sen mahdollisuudet. Oikein kohdennettu ja
arvioitu tilanne voi olla erittain tuottoisa, mikali otetaan huomioon internetista 16ytyvan
tiedon maara. Oma viesti voi hukkua kaiken sen keskelle, eika tavoita vaan kuin pienté
osaa toivotusta kohderyhmasté. Sosiaalisen median voimaa ei mydskaan kannata aliar-
vioida, koska sosiaalisessa mediassa huonot asiakaskokemukset brandista leviavat yhta

nopeasti kuin hyva palaute, ellei viela nopeamminkin.
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Sosiaalisessa mediassa kannattaa myds hyddyntad huonot asiakaskokemukset brandi-
viestin levittdmiseen. Sosiaalisen median kautta esiin nousevat huonot asiakaskokemuk-
set ovat hyvia mahdollisuuksia nostaa brandin mainetta asiakaspalvelun osalta. Nopea
reagointi ja asiakkaan kuunteleminen ja mahdollisesti jopa auttaminen tai hyvityksen tar-

joaminen tuovat brandille arvokasta nakyvyytta asiakaslahttisena brandina.

Sosiaalinen media kuitenkin muuttuu ja uudistuu jatkuvasti, joten sen kanssa on melkein
mahdotonta pysya ajan tasalla. Se, mika oli markkinoinnissa toissa paivana uutta ja kas-
vavaa Vvoi olla huomenna jo vanhaa ja hyodyténta. Uusia kanavia kehitetaan ja monen-
laisia paivityksid tehd&én jo olemassa oleviin palveluihin tasaiseen tahtiin. Muun muassa
Suomen markkinoille lanseerataan uusi Suomen Somet -palvelu, mika vaittdmien mu-
kaan pystyy kohdistamaan markkinoinnin entistéd tehokkaammin kohderyhmille toisin,
kuin kansainvaliset kanavat. (Markkinointi& Mainonta, 2017). On siis tarke&a nahda tu-
levaa ja osata panostaa oikeisiin kanaviin. Jo suuren suosion saaneita kanavia, kuten
esimerkiksi Facebookia kannattaa suosia edelleenkin. Sen suosio kasvaa yha edelleen

uusien sivustopaivitysten myo6td, ja siiné on jo vakiintunut kavijakunta.

3.3.1 Sosiaalisen median vallankumous markkinoinnissa

Sosiaalista mediaa ei kehitetty markkinoinnin tyokaluksi. Sosiaalisen median tarkoitus
oli yhdistaa ihmisia ja luoda kanavia yhteydenpitoon. Sosiaalinen media on kuitenkin
kehittynyt viime vuosina osaksi markkinoinnin viestintdkanavia. Sosiaalisesta mediasta
on tullut osa arkea niin yksityisille ihmisille, kuin myds yrityksille ja brandeille. Suuri osa
brandeista osaakin jo hyddyntéaéa sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia markki-

noinnissa. Siita huolimatta viela tana paivana se ei ole kaikille yrityksille itsestaanselvyys.

Vaikka sosiaalisessa mediassa suurin osa kayttdjista on edelleenkin nuoria, niin sen
suosio kasvaa nopealla vauhdilla kaikissa ikaryhmissa. Suomessa nykyisin jopa 20%
55-65 vuotiaista kayttaa Instagramin kuvanjakopalvelua (TNS 2017). Tulevaisuudessa
luku kasvaa entistda enemman. Jokaisen brandin kannalta on kannattavaa olla lasna so-
siaalisessa mediassa, koska pikkuhiljaa kaikkien kohderyhmien henkil6t tulevat kaytta-

maan sosiaalista mediaa heidan arjessaan.

Sosiaalisen median my6ta brandin vaikutusvalta siihen, miten kuluttaja brandin kokee,

on pienentynyt. Viestintd on nykyisin kaksisuuntaista ja asiakas pystyy ilmaisemaan suo-
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ran palautteen sosiaalisen median valityksella. Viesti voi levitd nopeasti ja muuttaa ku-
luttajien ndkemyksen brandistd. Samalla tamé luo brandille mahdollisuuden nostattaa
omaa imagoaan nopealla ja asiallisella responssilla. Kuvio 3 esitteleekin, miten perintei-
nen kommunikaatiomalli asiakkaan ja yrityksen valilla on muuttunut sosiaalisen median

nousun my6ta markkinoinnin kanavana.

PERINTEINEN MALLI SOSIAALISEN MEDIAN MALLI

wear wear

Kuvio 3. Perinteisen ja sosiaalisen median kommunikaatio mallit (vrt. Kohli et. al 2015)

Sosiaalinen media ei ole vaikuttanut pelkastaan yrityksen ja asiakkaan valiseen kommu-
nikaatioon. Silla on ollut suora vaikutus myos ostokayttaytymiseen. Perinteinen ostopaa-
tésmalli ei ole enaa yhta lineaarinen kuin se joskus oli. Aikaisemmin brandi itse kontrolloi
sitd, mitd tietoa brandista jaetaan asiakkaalle ja mitd mielikuvia hanessa halutaan herat-
taa. Markkinointiviestinta ei ole enda ainoa kanava, joka viestittda asiakkaalle brandin
vahvuuksista. Sosiaalisessa mediassa kuka vain voi ilmaista mielipiteensa ja vaikuttaa
sitd mukaa positiivisesti tai negatiivisesti ostopaatokseen. Kuviossa 4 on visualisoitu pe-

rinteista suoraviivaista mallia sekoittavat tekijat.
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TARVE
INFORMAATION ETSINTA

VAIHTOEHTOJEN VERTAILU

MUIDEN MIELIPITEET
OMA KOKEMUKSET

OSTO

OSTON JALKEINEN KAYTTAYTYMINEN

Kuvio 4. Sovellettu ostopaatés malli ( vrt. Karjaluoto 2010, 18-19)

Muiden mielipiteet ja omat kokemukset ja kasitykset kyseisesta tuotteesta tai brandista
ovat vaikuttamassa myds siihen mielikuvaan, joka brandista jad. Brandin tunnettavuus
ja siihen liittyvat kokemukset ja mieltymykset saattavat vaikuttaa vahvasti siihen, etta
haluaako kuluttaja valita kyseisen brandin tuotteita ostettavaksi.

3.3.2 Sosiaalisen median kanavia

Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu ilmainen sosiaalisen median alusta. Jo ensimmai-
sen vuoden aikana se tavoitti miljoona ihmista. Siita lahtien kayttadjamaara on kasvanut
miljardeihin ja paivittdin Facebookia pelkastaan kannykalla kayttaa 1,15 mjrd. kayttajaa.
Sivustolla voi jakaa videoita, kuvia tai kirjoittaa miniblogeja tilapaivitysten muodossa. Sen
kautta voidaan jakaa tietoa ja linkkeja myds muilta sivustoilta ja perustaa myos sivuja
omalle yritykselle, mitd muut voivat seurata ja halutessaan tilata ilmoituksia sivuston péi-
vityksistd. Sivun yllapitaja saa tarkkaan eriteltya tietoa sivuston vierailijoista ja pystyy sita
mukaa myds kohdistamaan ja suunnittelemaan markkinointia paremmin asiakasléh-
toiseksi. (Facebook 2017.)
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Instagram

Edelld mainittu yhtid Facebook omistaa nykyaan myds Instagramin. Instagram on ilmai-
nen kuvablogi -kanava. Instagram lanseerattiin vuonna 2010 ja se on noussut nopeasti
kayttajien ja markkinoijien suosioon. Kayttajat paasevat jakamaan sisaltoa vapaasti ku-
vien, videoiden tai nykyddn myo6s minigallerioiden muodossa. Palvelussa on myds ku-
vanmuokkausmahdollisuus kuvien nopeaan ehostukseen. Instagram-palvelussa on péi-
vittain 400 miljoonaa aktiivista kayttajad. Sen ovat huomanneet myos markkinoijat, jotka
ostavat mainostilaa palvelusta. Markkinointi hyddyntdd myo6s yhteistyota suosittujen

kayttdjien kanssa, joiden kautta brandi tavoittaa laajan yleison. (Instagram Press 2017.)

YouTube

YouTube on sosiaalisen median kanavista mahdollisuuksien puolesta huonoin. YouTube
palvelun kautta pystytddn jakamaan pelkastaan videosisaltdéa. Mainostuksen kannalta
palvelu on kuitenkin erittéin toimiva kanava, mikali markkinoinnissa kaytetaan videoku-

vaa.

Twitter

Twitter on mikroblogina tunnettu sosiaalisen median palvelu. Kayttajat pystyvat sita
kautta jakamaan mielipiteitd ja muuttamaan sisaltda 140 merkin pituisina paivityksina
sivustolle. Tunnistemerkkeja kayttamalla voidaan hakea kaikki samalla tunnisteella va-
rustetut tilapaivitykset. Kayttamalla tarkkaan harkittuja tunnistemerkkeja viestin sisalto

saadaan hyvin kohdennettua oikealle kohdeasiakkaalle.
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4 Iso-Britannian paivittaistavarakauppojen benchmarking

Benchmarking on vertailutydkalu, jota voidaan soveltaa my6s tutkittaessa brandaysta.
Benchmarking voi olla vertailukehittamista, jossa analysoidaan eri organisaatioiden toi-
mintatapoja. Vertailukohteiksi valitaan kohteita, jotka ovat jollakin tavalla parempia tai
kehittyneempia kuin oma toiminta. Tuloksia analysoimalla ja vertailemalla voidaan ana-
lysoida omia heikkouksia ja vahvuuksia ja kehittdd omaa toimintaa entistd paremmaksi.
(UEF, 2017.)

Tassa tutkimuksessa vertaillaan kansainvalisia yrityksia. Nain saadaan uutta tietoa ja

kaytanteitd Suomen markkinoille, ja mitd voidaan mahdollisesti hyddyntaéd myos toimek-

siantajayrityksessa. Kuvio 5 kuvailee benchmarkkauksen 7 askeleen mallia.

1.Maarittele benchmarking-kohde = 2.Tunnista benchmark-yritykset

PARHAAN VALINTA

W

3.0pi, mita ME teemme 4.0pi, mita HE tekevat

PARHAALTA OPPIMINEN

5.Aseta tavoitteet

6.Sovella ja ota kaytantoon 7.Vakinnuta ja kehita edelleen

Kuvio 5. Benchmarking-mallin 7 askelta (vrt. Niva& Tuominen 2005, 60)

Yksinkertaisen mallin avulla voidaan selittdd benchmarkingin toimintaperiaate. Ensim-
maiseksi pitda maarittda mita ollaan kehittdmassa. Yrityksessa on monia osa-alueita,
joita voidaan verrata toisiin yrityksiin siind toivossa, etta saadun tiedon perusteella kehi-
tetddn omaa toimintaa. Kehityskohteen rajaaminen on siis tarpeellista, jotta vertailu ei
hajoaisi kasiin ja lopputulos olisi yhtenainen ja perusteellinen. Toiseksi pitaa maarittaa,

keneen ollaan itsea vertamassa. Vertailussa voidaan keskittya kilpailijoihin ja katsoa,
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mitd he tekevat paremmin kuin oma yritys. Toisaalta voidaan myds hakea vertailukoh-
teita omasta mielestd menestyneista yrityksista, joilta halutaan oppia uutta. Pitda siis

paattaa, mika on parasta kyseisessa tapauksessa. (Niva & Tuominen 2005, 60-61.)

Sen jalkeen, kun vertailukohteet on valittu, pitda keskittya analysoimaan omaa toimintaa.
Yrityksen pitéa olla valmiina mydntamaan itselleen, ettéa he eivét ole taydellisia kaikessa,
mitd he tekevat. Kehityksen edellytyksenad on lahtokohta, ettéa kaikki ei toimi niin kuin
pitdisi. Katsomalla peiliin yritys pystyy maarittamaan heikkoutensa joillakin alueilla ja
asettamaan myds tavoitteita tulevaisuudelle. Analyysin seuraava vaihe onkin muilta op-
piminen ja heidan toimintansa arvioiminen. Tulosten kannalta on tarkead, etta kaikissa
yrityksissa vertaillaan samoja asioita samoilla kriteereilla. Vertailun pitd& olla objektii-
vista, eikd omat kokemukset saisi olla vaikuttamassa arviointiin. (Niva & Tuominen 2005,
60-61.)

Tulosten pohjalta asetetaan omalle toiminnalle kehitystavoitteet. Niité kohti edetdan, kun
aletaan soveltaa vertailusta saatuja tuloksia oman yrityksen toimintaan. Tutkimuksen ai-
kana esiin nousseiden hyvien ja huonojen kaytantojen perusteella laaditaan toiminta-
suunnitelma ja pistetddn se kaytantoon. On tarkead muistaa, ettd prosessi ei ole talldin
viela ohi. Muutoksien jalkeen analysoidaan omaa toimintaa uudestaan ja katsotaan, etta
tuottivatko muutokset haluttua tulosta. Yritystoiminnan kehittdminen on jatkuva prosessi,
jossa omaa toimintaa verrataan toisiin yrityksiin jatkuvasti ja kehitytaan sitd mukaa aina

uudestaan ja uudestaan. (Niva & Tuominen 2005, 60-61.)

Tassa tutkimuksessa vertailukohteiksi valikoituivat Iso-Britannian paivittaistavarakaup-
pojen vaatemerkit. Vertailun tavoitteena on oppia menestyneilta brandeiltd ja kehittaa
omaa toimintaa sen perusteella. Merkkien kohderyhmaét ja lahtétilanne ovat aika lahella
K-Citymarkettia, jolloin ne ovat hyvia vertailukohteita. Iso-Britannian markkinoilla kysei-
silla merkeilla on merkittdva markkinaosuus kaikkiin muihin vaatemerkkeihin verrattuna.
Merkit kilpailevat myos isojen vaatebrandien kanssa markkinoilla. Vertailukohteiksi vali-
koituivat péivittaistavarakauppaketju Sainsburyn Tu -merkki, joka oli vuonna 2015 Iso-
Britannian markkinoilla seitseménneksi eniten maaréllisesti vaatteita myynyt merkki.
(Armstrong 2015) Toisena on Iso-Britannian vanhin paivittéistavarakauppa Asdan vaa-

temerkki George ja viimeisena Tescon Florence and Fred -merkki.

Tassa tutkimuksessa vertaillaan merkkien sosiaalisen median kaytantoja. Vertailukritee-

reja ovat sosiaalisen median sisallontuotto ja ylipaataan sosiaalisten mediakanavien
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suosiminen. Sen lisaksi katsotaan myds aikajanaa, josta selvida, milloin eri sosiaalisen

median kanavia on otettu kayttdon brandiviestinnassa.

1. Ensimmaiseksi analysoidaan kanavan yleisilmetta ja tunnelmaa.

Toiseksi sisaltda: mihin sisallolla pyritddn ja minka tyyppisia paivitykset ovat.

3. Kolmanneksi on nostettu esiin mygs, ettd minka tyyppistd mediaa on kaytetty.
Onko péaapaino kuvissa vai pyritdanko tuottamaan enemman esimerkiksi liikku-
vaa kuvaa mielenkiintoisen sisallon saamiseksi. Tietenkin pitdd muistaa ja ottaa
huomioon, etta jotkut analysoitavat kanavat ovat tarkoitettu vaan yhdentyyppisen
mediaan jakoon.

4. Neljdnneksi katsastetaan sivustojen paivitystiheytta, jolloin saadaan myos tietoa

siitd4, mita kanavia suositaan ja mihin kannattaa mahdollisesti panostaa.

4.1 George (Asda)

Asdan George vaatemallisto oli Britannian ensimmainen péivittaistavarakaupan vaate-
mallisto markkinoilla. Asdan padivittaistavaraketjun omistaa amerikkalainen Walmart ja
merkkia myyddan mm. Argentinassa, Intiassa, Kiinassa ja Kanadassa. George merkilla
on myos 4 omaa kauppaa Maltalla. Merkin perusti myéhemmin Next -vaatekauppaketjun

perustaja George Davies. (Wikipedia, 2017)

George merkilla on hetkella kaytdssa viisi eri sosiaalisen median kanavaa. Ne ovat Fa-
cebook, Instagram, Twitter, Pinterest ja YouTube. Niita kanavia paivitetaan jatkuvasti
uudella sisall6lla. Eniten seuraajia brandilld on Facebookissa (570,7t.). Toiseksi eniten

Instagramissa (84,6 t.) ja vahiten YouTubessa (2,1 t.).
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4.1.1 George-brandin viestintadanalyysi

YOUTUBE FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER PINTEREST

-INFORMOIVA -LAMMIN

“YHTEISOLLINEN :;‘L%TE?SLL'NEN “YHTEISOLLINEN -;'I'_F'é'l;ﬁlé’fLLlNEN ':'I'_'g;ﬁlér?l-l-l NEN
YLEISILME JA -ILOINEN -INSPIROIVA -ILOINEN NEPIROIVA R,
MUUT HUOMIOT -IHANNOIVA -INFORMOIVA -IHANNOIVA -
-INSPIROIVA -INSPIROIVA -INFORMOIVA -SELKEA JAKO
~KAIKKI -KAIKKI -KAIKKI ~KAIKKI -KAIKKI
TUOTERYHMAT TUOTERYHMAT TUOTERYHMAT TUOTERYHMAT TUOTERYHMAT
SISALTO -PAAPAINO NAISISSA  -PAAPAINO NAISISSA  -PAAPAINO NAISISSA -PAAPAINO NAISISSA -PAAPAINO NAISISSA
-INSPIRAATIO -INSPIRAATIO -INSPIRAATIO -INSPIRAATIO -INSPIRAATIO
VIDEO
SISALLON VALOKUVAT
VIDEO VIDEO LINKIN
MEDIA VIDEO VALOKUVAT
VALOKUVAT VALOKUVAT VERKKOKAUPPAAN
JA BLOGIIN

PAIVITYSTIHEYS 1-2 VIDEOTA KK

g‘;'LMSEI!rP:.EE:f AVITYS PAIVITTAIN 2-3 KERTAA VIIKOSSA  PAIVITTAIN Geor ge.

Kuvio 6. George bréndin sosiaalisen median kanavien analyysi

Vertailemalla kaikkien sosiaalisen median kanavien yleista ilmettd huomataan heti yhte-
nainen yleisilme. Kaikissa kanavissa viestintatyyli seuraa samaa ohjetta ja samat kuvat
toistuvat eri kanavilla. Paivitykset ovat kuitenkin muokattu kyseiselle kanavalle sopivaksi.
Kanavien paivitykset toimivat inspiraation lahteina tarjoamalla asiakkaille vinkkeja ja rat-
kaisuja pukeutumiseen liittyvissa ongelmissa. Paivityksissa toistuu myds yhteisollisyy-
den tarkeys brandille. Selaamalla kaikkia Georgen sosiaalisen median kanavia valittyy

selkeasti myos iloisuus ja positiivisuus ylitse kaiken.

George-brandi tarjoaa asiakkaille vaatteiden lisédksi myds kodintuotteita, joita my®s nos-
tetaan esille sosiaalisen median kanavissa tarjoten seuraajille laajan kuvan tarjolla ole-
vasta valikoimasta. Vaatevalikoiman osalta pddpaino on pistetty naistenvaatteisiin. Pai-
vityksista 10ytyy niin stailauskuvia kuin my6s mallistokuvia. Brandi péaivittdd kanaviin
myo6s tarjouskampanjoita ja tuotekuvia. Sitd kautta tuodaan esille myds bréndin hinta-
luokkaa ja se saattaa kannustaa asiakkaita ostamaan kyseisen bréandin tuotteita. Brandi
ottaa mukaan myds asiakkaita sisallontuotantoon. Esimerkiksi se péaivittdd kanaviinsa
asiakkaiden ottamia kuvia tuotteista ja jakaa sitd kautta myds asiakaskokemuksia bran-
distd. Se on helppo keino osoittaa asiakkaalle, ettd brandi on asiakasléahtoinen.
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Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat vahvuutensa ja rajoituksensa. Ne sei-
kat on otettu huomioon my6s George-brandin kohdalla. Instagramiin ja Facebookiin pai-
vitetddn paaosin vain kuvasisaltod. Paivityksien kirjosta 16ytyy kuitenkin myds videoita ja
likkuvaa kuvaa. Twitterin osalta paivitysten sisaltd onkin sitten kirjavampaa. Twitterissa
on kaytéssa vain rajallinen maara merkkeja, jolloin sitéa kautta on jarkevampaa jakaa
juurikin linkkeja, jotka johtavat muille sosiaalisen median sivustoille tai suoraan verkko-

kauppaan.

Eniten paivityksia tehdaan George-brandin osalta Facebookiin ja Twitteriin. Paivitysti-
heys niissa kanavissa on melkein péaivittaista. Facebookissa on suurin osa seuraajista,
jolloin on myds kannattavaa pitdé se kanava kaikista aktiivisempana. Twitter on brandin
osalta vasta kolmanneksi seuratuin kanava, mutta siihen voidaan paivittda linkki Face-
book paivitykseen aina samalla, kun sisaltéa sinne tuotetaan. Instagramin osalta paivi-
tyksid tehddan noin 2-3 kertaa viikossa. Uutta sisaltéa ilmestyy parin paivan valein ja
paéosin kello 19.00 aikaan illalla, eli siihen aikaan, jolloin sosiaalisen median kayttaja-
aktiivisuus on juuri korkeimmillaan. YouTube kanavaa on viimeksi paivitetty noin puoli

vuotta sitten. Kanavaa paivitetd&n harvoin, mutta aina jaksoina.

4.2 Tu Clothing (Sainsbury)

Sainsburyn vaatemallisto Tu lanseerattiin vuonna 2004 160 kaupassa ympari Britanniaa.
Vuonna 2015 Tu-bréndi oli Britannian seitsemanneksi suurin vaatemyyja volyymillisesti.
Sainsbury myy enemman vaatteita kuin esimerkiksi Asos, TK Maxx tai River Island.
Brandi on Sainsburyn eniten kasvava osa-alue tuottaen yhteensa £800 000 000 tahan
mennessa ja ennustettavasti ylittdd £1 000 000 000 rajan vuonna 2020. Tavallinen Tu-
brandin asiakas on 25-50 vuotias, joista 50% on ns. valveutuneita asiakkaita, jotka ha-
kevat tiedon internetistd ennen kauppaan menoa, jotta saavat edullisimman hinnan ja

parhaan tuotteen. (Telegraph, 2015).

Facebook tuntuu olevan suosituin sosiaalisen median kanava myods Tu-brandin kohdalla.
Seuraajia siella on reilut 137 tuhatta. Instagramin seuraajien maara on huomattavasti
pienempi, mutta kuitenkin reilut 22,6 tuhatta. Twitter on Tu asiakkaiden keskuudessa
vahiten suosittu sosiaalisen median kanava. Siella brandin menoja seuraa vaan 14,7

tuhatta asiakasta.
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Kuvio 7. Tu-brandin sosiaalisen median kanavien analyysi

Yhtenevaisyys eri sosiaalisen median kanavien valilla on helposti huomattavissa. Siihen
edesauttaa myds saman viestintamateriaalin k&yttdminen ja toistaminen eri kanavien
kautta. Kaikista kanavista valittyy lammin ja yhteisdllinen tunnelma. Varikk&éat ja energi-
set kuvat puhuttelevat nuorempia asiakkaita ja luovat iloisen kokonaisvaikutelman. Ku-
vissa kaytetyt ymparistét ovat eksoottisia ja inspiroivia. Brandi on onnistunut hyvin esit-
telemaan itsedén trendikkaana ja nuorekkaana vaatebrandina ja se nékyy myds seuraa-

jaluvuissa heidan eri sosiaalisen median kanavissaan.

Paivityksien sisallon skaala on Tu-brandin kohdalla melko laaja. Paivityksissa esitellaan
niin naisten- kun miestenvaatteita suhteellisen tasavertaisessa suhteessa kaikkiin paivi-
tyksiin verrattuna. Brandi viestittda myds seuraajilleen voimassa olevista kampanjoista
ja tarjouksista. Sitda mukaa brandiuskolliset asiakkaat, kuin my®s uudet potentiaaliset
asiakkaat, saavat tietoa brandin hinnoittelusta. Sosiaalisen median kanaviin paivitetdan
sisaltda, jossa avataan verhoja myds tuotannon toiselle puolelle. Paivityksissa esitelladn
esimerkiksi malliston valmistumista tai tuotekuvaston kuvaamista. Vastuullisena bréan-
dind taman tyyppiset paivitykset ovat hyva tapa esitelld nimenomaan sitd. Tuomalla esille
asioita, joita bréndi tekee jokapaivaisessa toiminnassa vastuullisuuden eteen, voidaan
yllattda asiakas positiivisesti. Sellaisia asioita voivat esimerkiksi olla ekologisten materi-
aalien kayttaminen pakkauksissa tai eettisten arvojen seuraaminen valmistajan valinnan

yhteydessa.



20

Kanavilta 16ytyy myos asiakkaiden tuottamaa sisdltéda. Tu&You on kampanja, jossa asi-
akkaita kehotetaan lahettdmaan kuvia itsestdan kayttamassa brandin tuotteita. Kyseisia
paivityksia tehdaan sosiaaliseen mediaan parin viikon vélein. Brandi hyddyntaa viestin-
nassaan julkisuuden henkilditakin. Suomen televisiostakin tuttu tyylikonsultti Gok Wan
esiintyy myos brandin sosiaalisessa mediassa tasaisin aikavalein. Gok ei ole vain pelkka

kasvo brandille, vaan han my6s on mukana suunnittelemassa mallistoja.

Brandi on erittéin aktiivinen sosiaalisen median paivityksien suhteen. Nain isojen seu-
raajamaarien yllapitdminen ja kasvattaminen vaativat jatkuvaa siséllén tuotantoa. Face-
bookiin tehd&én paivityksia melkein paivittain ja Instagramiinkin 3-5 kertaa viikossa.
Haasteena on nimenomaan jatkuvasti uuden ja mielenkiintoisen sisalléon tuottaminen.
Brandiltd vaaditaan jatkuvaa innovaatiota ja siséllén uudistamista paivityksissa. YouTu-
been paivitetdan sisalttd myds suhteellisen aktiivisesti, vaikka kanavalla seuraajaméaarat
ovatkin alhaisia. Uusia videoita ilmestyy uusien mallistojen yhteydessa 3-5 kappaletta.
Niissé tyylikonsultti esittelee tuotteita ja antaa myos tyylivinkkeja.

4.3 Florence and Fred aka F&F (Tesco)

Florence and Fred (F&F) on vuonna 2001 lanseerattu paivittaistavarakaupan vaate-
brandi, joka pitaa sisdllaan naisten-, miesten- ja lastenvaatteita. Brandi tarjoaa vaihtoeh-
toja jokapéaivaiseen pukeutumisen, kuin myds asuja juhlaan ja téihin. Valikoimasta |6ytyy

myds kattava tarjonta urheiluvaatteita ja jalkineita kaikkiin tilanteisiin.

Florence& Fred- brandi on onnistunut hankkimaan seuraajia sosiaaliseen mediaan erit-
tain reilusti. Facebookin seuraajia on melkein jo kaksi miljoonaa ja Instagramissa seu-
raajia huikeat 59,7 tuhatta. Twitterin seuraajien maara lahestyy 50 tuhannen rajaa. You-

Tube kanavaa taas tilaa talla hetkella vain noin 2000 henkiloa.
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Kuvio 8. F&F-brandin sosiaalisen median kanavien analyysi

F&F- brandin sosiaalisen median kanavien yleisilmetta voi kuvailla trendikkaéksi ja ajan-
kohtaiseksi. Paivityksissa kaytettava materiaali on modernia ja minimalistista, minka
avulla tuotteet nousevat esille entista kirkkaammin. Kanavien yleisilme on kevyt ja infor-
moiva. Brandi on onnistunut hyvin valittdmaan tallaisen viestin sosiaalisen median kana-
viin ja houkutellut huikean maaran seuraajia. Brandi puhuttelee kohderyhmaa ja sitd mu-

kaa se on myds saavuttanut asemansa markkinoilla.

Kaikista kolmesta brandistd F&F keskittyy viestinndssa eniten naistenvaatteisiin. Paivi-
tyksissa suurimmassa osassa kuvista esiintyy naismalleja tai kuvissa on naistentuotteita.
Kokonaisuudesta l6ytyy aina valilla myds nosteita lastenvaatemallistosta tai miesten-
vaatteista, mutta suhteutettuna kaikkien paivitysten maaraan prosentti on aika pieni. Ka-
navien sisalto tarjoaa inspiraatiota ja tyylivinkkeja seuraajilleen. YouTube kanavalta 16y-
tyy myos tee se itse-videoita, joissa kannustetaan kierréttamaan vaatteita ja paivitta-
maan niita helpoilla nikseillda. Kanavalta I6ytyy my6s ohjevideoita liikuntaharjoitteisiin. In-
stagramiin ja Facebookiin paivitetddn asukokonaisuuskuvia, joissa esitellddn omilla tuot-

teilla kasattavia tyyleja.

Kuten kaksi muutakin bréndi&, niin F&F on erittdin aktiivinen Facebookissa ja Twitterissa.
Instagramia brandi paivittad vain noin 2-3 kertaa viikossa. Brandin isoin seuraajakunta

on Facebookissa, jolloin on vain loogista panostaa siihen kanavaan eniten. Brandi pysyy
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yhteydessa asiakkaisiin ja saa myo6s sita kautta arvokasta palautetta brandistaan ja tuot-
teistaan. Sisallosta suurin osa on tassakin tapauksessa valokuvia. Valokuvien tuottami-
nen on edullisempaa verrattuna videokuvaan ja yhdesta kuvauksesta saadaan sisaltta

pidemmalle aikavalille, kuin videokuvasta.

4.4 Sosiaalisen median kanavien kayttdonottoaikajana

Seuraavaksi analysoidaan, miten kyseessa olevat brandit ovat ajoittaneet sosiaalisen
median kanavien kayttoonoton. Sen lisaksi pohditaan syita aikajanan muodostumisen

takana.
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Kuvio 9. Brandien sosiaalisen median kayttddnottoaikajana

Kuviossa 9 on visualisoitu aikajanana kaikkien kolmen brandin eri sosiaalisen median
kanavien kayttoonottoajankohdat aikajanana. Aikajanan perassa on listattu kaikki bréan-
dilla kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat, joista aikajanalle on sijoitettu vain ka-
navat, jotka l6ytyvat kaikilta brandeilta. Ainoana poikkeuksena on Pinterest, jonka sijoit-
taminen aikajanalle oli odotettua vaikeampaa. Syyna siihen on tiedon puuttuminen. Pin-
terest kanavana ei kehity lineaarisena, vaan siella voidaan kehittd& monia kuvakokoel-

mia samanaikaisesti.
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Kuviosta nahdaan selkeasti, etta eri mediat on otettu kaytt6on asteittain. Sosiaalisen
median kanavien yleistymisen myota on otettu mukaan yha useampi kanava. Tu-bréandin
kohdalla voidaan huomata pieni kasautuma aikajanalla. Kasautuman selittda kuitenkin
brandin uudelleenlanseeraus vuonna 2013. Lyhyesta ajanjaksosta huolimatta kaikkia ka-
navia ei otettu kayttéon samana vuonna, vaan ne ovat jakautuneet aikajanalle. Voidaan
kuitenkin sanoa, ettéa lyhyempi ajanjakso on ollut tarpeellinen. Nykyaikana sosiaalinen
media on isona osana brandia ja sen puuttuminen voi kostautua potentiaalisten asiak-

kaiden menettamisen muodossa.

F&F-brandin kohdalla on selkeasti keskitetty yhden kanavan kehittdmiseen kerrallaan.
Tassd kohtaa pitaa ottaa huomioon myo6s aikakonteksti. Sosiaalisen median suosio
markkinoinnissa ja brandayksessa on noussut nykyiseen asemaansa vasta viime vuo-
sien aikana. Viela 5 vuotta sitten sosiaalisen median suhteen saatettiin olla ennakkoluu-
loisia ja varovaisia. Sita luksusta enda nykypaivana brandeilld ei ole. Sosiaalisessa me-
diassa on oltava lasna heti alusta asti, mikali halutaan levittaa tietoisuutta brandista. Kas-
vattamalla asiakaskuntaa, joka seuraa bréndia sosiaalisessa mediassa, kasvatetaan
myds potentiaalisesti ndkyvyyttd. Seuraajien saaminen sivustolle voi kuitenkin olla han-
kala tehtava. Erilaisten promootioiden hyddyntdminen seuraajien maaraan kasvattami-
sessa maksaa itsensd mydhemmin takaisin. Promootio voi tapahtua omien kanavien tai
kampanjoiden kautta tai ostamalla esimerkiksi mainostilaa kyseisiltd sosiaalisen median

kanavilta.

Kaikista kolmesta brandista Georgella on vahiten sosiaalisen median kanavia kaytdssa.
Brandi on kuitenkin valikoinut kaytdssa olevat kanavat suunnitellusti. Aloittamalla Face-
book-sivun luomisella ja viimeisimpana ottanut kayttdon Instagramin. Sosiaalisen me-
dian kanaviin kdytetdan juuri sen verran resursseja mita tarvitaan. Resursseja ei kayteta
brandin kannalta turhiin kanaviin, kuten Google+ tai Tumblrin blogialustaan. Facebook
tarjoaa kanavan asiakkaiden kanssa viestimiseen. Instagram tarjoaa alustan tuotekuvien
jakamiseen ja YouTube mainosvideoiden ja muun videosiséllén jakamiseksi. Eri sosiaa-
lisen median kanavat toimivat hienosti myds yhteen. YouTubeen ladattu video voidaan
jakaa suoraan Facebookiin tai Facebookiin tehty paivitys Twitterin mikroblogiin. Jaka-
malla siséltoa eri sosiaalisen median kanavien valilla saadaan seuraajia siirtyméan bran-

din muillekin kanaville ja mahdollisesti sitoutumaan mygs niihin kanaviin.
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Tata paivaa kuvastaa parhaiten ehka juuri Tu-brandin aikajana. Jos halutaan hyddyntaa
sosiaalista media brandayksessa ja markkinoinnissa, niin lasnaolo mahdollisimman mo-
nessa kanavassa on tarpeellista. Kaikkia sosiaalisen median kanavia ei tarvitse ottaa
kayttdon heti samaan aikaan, mutta kuitenkin aika lyhyell& ajanjaksolla. George-brandi
taas on onnistunut hydédyntamaan sosiaalista mediaa kaikista tehokkaimmin. Brandilla
ei ole yhta montaa kanavaa kuin kahdella muulla, mutta ne tuottavat mahdollisesti samaa

tulosta kuin muut.
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5 Ehdotelma

5.1 Sosiaalisen median kayttdonotto lanseerauksen yhteydessa

Nykypdaivana sosiaalinen media on isona osana yh& useamman ihmisen arkea. Tutki-
muksetkin ovat osoittaneet, etté sosiaalisen median kaytto yleistyy myos isommissa ika-
luokissa. Yrityksen kannalta on siis kaiketi vaan kannattavaa olla siell&, missé kuluttajat-
kin ovat. Uuden brandin nakdkulmasta sosiaalista mediaa hyddyntden saadaan arvo-
kasta nakyvyytta erittdin kustannustehokkaasti ja pystytdan tavoittamaan uusia potenti-

aalisia asiakkaita entista laajemmalta alueelta.

Sosiaalinen media kannattaa ottaa mukana brandin lanseeraukseen kuitenkin asteittain.
Luomalla sosiaalisen median kanavia asteittain varmistetaan niiden laatu ja yhdenmu-
kaisuus. Kaikkien mahdollisten kanavien samanaikainen perustaminen vaatii erittain tar-
kan suunnitelman ja paljon resursseja. Ensimmaisena keskittyisinkin suosituimpiin sosi-
aalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja Instagramiin.

Facebookin kautta pystytddn hakemaan ja jakamaan tietoa nopeasti. Brandisivujen
kautta asiakkaat saavat nopeasti tiedon brandista ja pystyvat seuramaan brandia yhdella
klikkauksella. Luomalla sivun mywear-brandille Facebookiin varmistetaan potentiaalisen
asiakkaan tiedon saanti brandista ja voidaan kannustaa asiakasta seuraamaan brandin

tiedotusta. Facebook-sivu on siis tehokas ja edullinen tapa nakyvyyden lisdamiseksi.

Asiakkaan kannalta on tarkeatd, etta sivulla on myds sisaltda. Sisaltoa kehittyy sivulle
ajan myota. Alkuvaiheessa siséltda kannattaa paivittdd enemman ja useammin kuin
myO6hempana aikajaksona, eli noin parin kuukautta sivun perustamisen jalkeen. Jokai-
nen paivitys luo seuraajalle mahdollisuuden jakaa mieluista siséltoa eteenpain. Sita mu-

kaa kasvaa my0s mahdollisuudet uusien seuraajien saamiseksi.

Toinen sosiaalisen median kanava, jonka hyddyntaminen kannattaa pistaa prioriteettilis-
tan karkeen on Instagram-kuvajakopalvelu. Sita kautta brandi voi jakaa asiakkaille tietoa
brandista ja tuotteista inspiraation avulla. Kuvapalveluun pystyy hankkimaan seuraajia
suhteellisen nopeasti. Sisaltd kannattaa Instagramissa pitaa modernina ja trendikkaana.
Instagramista haetaan inspiraatiota omaan tylliin ja vinkkeja pukeutumiseen. Ostopro-
sessin helppous on isona osana mywear-brandia, ja inspiraatiokuvien avulla voidaan tu-
kea sitd myos sosiaalisessa mediassa. Asukokonaisuuskuvat antavat vinkkeja siita, mi-

ten tuotteita voi yhdistella, ja ne auttavat myds mahdollisesti asiakasta loytamaan uuden

tyylin.
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En usko, ettd brandi hyo6tyisi mitddn Twitteristd. Vaikka Twitterissa on paljon kayttajia,
sen suosio on huomattu laskevan verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Mikali
mybhemmin koetaan kuitenkin tarvetta Twitter-tilin luomiseen, niin suosittelen harkitse-
maan sen kayttoon ottoa suhteutettuna sen ajan tilanteeseen. Mikali koetaan tarvetta
muihin sosiaalisen median kanaviin kannattaa kartoittaa esimerkiksi Snapchatin kaytto-
mahdollisuuksia. Snapchatin kautta voidaan jakaa esimerkiksi behind the scenes- sisal-
t6a asiakkaille. Inmiset ovat uteliaita ja ottavat mielelladn selvaa mita tapahtuu verhojen
takana, ja miten esimerkiksi jokin tuote valmistuu. Kannattaa kuitenkin harkita kyseisen
kanavan tarpeellisuutta, koska samanlaisia ominaisuuksia l6ytyy muun muassa In-
stagram palvelusta. Jokaisen kanavan yllapito vaatii lisda resursseja, vaikka monipuoli-
nen sosiaalisen median verkosto lisddkin mahdollisesti ndkyvyytta ja tavoittaa eri asiak-

kaita.

Ehdotan, ettd brandin markkinointia sosiaalisessa mediassa ja ylipdataan lanseerauk-
sessa kannattaa lahestya ajatusmaailmalla, etté ollaan luomassa vaatebrandia. Se, etta
kyseessa on péivittdistavarakaupan vaatebrandi, tulee toissijaistaa, mikali asiakkaalle
pystytdan valittaméaan mielikuva hyvasté ja trendikkaasta brandistd. Olemalla mukana
sosiaalisessa mediassa edesautetaan tAman mielikuvan luomista, ja voidaan houkutella
myds nuorempia kuluttajia brandin asiakkaiksi. Viestinnan pitéé olla monipuolista ja ny-
kyaikaista, mikali siihen tavoitteeseen halutaan paéasta. Tuomalla esille mywear-brandin
valikoimaa sosiaalisen median kanaviin voidaan rikkoa negatiivinen ennakkokasitys péai-

vittdistavarakaupan vaatevalikoimasta.

5.2 Bréandiviestinnédn 7 kaskya sosiaalisessa mediassa

1. Tuota siséltoa jarkevasti.

Viestinndssa paapaino kannattaa kohdistaa kuvasisallon tuottamiseen. Video-
materiaalin tuottaminen pelkéastaén sosiaalisen median kanaville on hintavaa,
eika lanseerauksen alkumetreilla mitenk&an kannattavaa. Mikali markkinoinnissa
tuotetaan mainosvideo uutta mallistoa varten, kannattanee hyddyntaa sitd myos
sosiaalisen median kanavilla. Integroimalla eri kanavien viestintdd myos bréandin
yhtenevaisyys ja viesti séilyvat. Yhdesta mainosvideosta saadaan myds editoitua

monia lyhyité klippej& sosiaalista mediaa varten.
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2. Pida sisalté yhdenmukaisena eri kanavien valilla.

Eri sosiaalisen median kanavia seuraa useimmiten eri seuraajat. Yksi kayttaja
harvemmin seuraa kaikkia brandin sosiaalisen median kanavia, joten samanlai-
sen paivityksen tekeminen eri kanaville ei ole tylsistyttavaa toistoa. Silla varmis-
tetaan, etta kaikki seuraajat saavat samanlaisen viestin brandilta, ja se tavoittaa

mahdollisimman monta asiakasta.

3. Paivita sivuja uudella sisallolla tasaisin aikavalein.

Uutta sisaltéa kannatta tuottaa jatkuvasti. Mikali asiakas halutaan sitoa osaksi
brandid, on tarkeaa luoda rutiini asiakkaan ja brandin valille my6s sosiaalisessa
mediassa. Paivittamalla kanavia tasaisella aikavélilla asiakas tottuu paivityksiin
ja osaa odottaa uutta pdivitysta tiettynd aikana. Tasainen aikavéli voi olla esimer-
kiksi paivittaista. Paivittainen sisallon jakaminen kanaviin vaatii kuitenkin paljon
sisédllontuottamista.

Paivitysvaliksi itse suosittelisin parin paivan valia. Silla tavalla seuraajat saavat
jatkuvasti uutta virikettdq, mutta eivat kuitenkaan turhaudu liialliseen paivittami-
seen. Se tarkoittaisi noin kolmea paivitysta viikossa, jolloin paivityspaivia voisivat
olla maanantai, keskiviikko ja perjantai. Asiakasta muistutetaan ja informoidaan
brandisté ja uusista tuotteista |api viikon. Tarkein paiva on kuitenkin perjantai,
jolloin asiakas saa viimeisen muistutuksen brandin lasnaolosta. Suurin osa koh-
deryhman asiakkaista asioi kaupassa nimenomaan viikonloppuisin, joten perjan-

taina saatava informaatio on tuoreesti muistissa.

4. Varmista, etta sisaltd on brandiviestinndn mukaista.

Brandiviestinnan kannalta on tarkeaa pitaa siséaltojen viestintakieli samanlaisena,
jotta asiakas alkaisi tottua brandin viestintdtapaan. Pidemmalla aikavalilla asia-
kas tunnistaa brandin jo pelkastaan sisallon perusteella ilman, ettéd edes tarvitsee
tutkia, mik& brandi on paivityksen takana. Asiakas erottaa sitd mukaa myds brén-
din viestinnan helpommin kaiken muun sivustolta [0ytyvan siséllon keskelta. Asi-
akkaan kannalta on myds kriittista pitaa sisaltd tuoreena, muuten han kyllastyy

eikéd jaksaa endd keskittyd bréandin seuraamiseen. Pahimmassa tapauksessa
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asiakas lopettaa brandin seuraamisen jopa kokonaan. Paivityksissad kannattaa

myds tuoda esille brandin arvoja, mikd edesauttaa brandikuvan luomista.

Tuota monipuolista sisaltéa.

Brandin tuotevalikoimasta I6ytyy laaja kirjo eri tuotteita ja tuoteryhmia. Se luo jo
itsessdan mahdollisuuden monipuoliseen sisaltéon. Muista tuoda laaja tuotevali-
koima esille myds sosiaalisen median kanavissa. Paivityksiin kannattaa sisallyt-
t&dd niin naisten-, miesten- kuin lastenvaatteita. Osoittamalla asiakkaalle, etta
brandi pystyy vastaamaan hanen kaikkiin tarpeisiinsa, voidaan rakentaa bran-

diuskollisuutta.

Tuota sisaltda joka puhuttelee kohderyhmaa.

Paivitysten siséltd on hyva pitdd ajankohtaisena. Sesonkiin tai tapahtumiin koh-
distetut paivitykset tarjoavat ratkaisuja nykyhetkeen. Kuvissa kaytettavien mallien
kannattaa olla kohderyhmé&a puhuttelevia. Kohderyhmé on hieman korkeampaa
ikéluokkaa ja vartalotyypiltd keskiverto suomalainen nainen. Paivityksien sisal-
|6std saadaan kohderyhman asiakkaalle puhuttelevampia, mikali malleiksi vali-
taan samanlaisen vartalotyypin omavia henkil6ita. Brandi osoittaa sitd mukaa
ymmartavansa asiakasta ja hdnen haasteita. Se edesauttaa rakentamaan myo6s

positiivista suhdetta brandin ja asiakkaan valille.

Ole ajan tasalla ja yhteydessa kohderyhmaan.

Sosiaalinen media on tehokas ja helppo valine brandin ja asiakkaan véliseen
viestintdan. Brandi pystyy keskustelemaan asiakkaan kanssa ja mahdollisesti
tuottamaan sisaltda, jonka kautta asiakas pystyy olemaan mukana brandin paa-
toksenteossa. Sellaista sisaltda voi olla esimerkiksi kyselyt tai danestykset. Asi-
akkaat voivat ddnestdé esimerkiksi lempituotettansa tai paattad seuraavan mal-
liston varimaailman eri tuoteryhmissa. Sosiaalisessa mediassa asiakas voi kysya
suoraan brandiltd hantd askarruttavia kysymyksid tai tuoda esille huolensa.
Brandi saa sitd mukaa suoran kontaktin asiakkaaseen ja arvokasta palautetta,

jonka perusteella kehittdd omaa toimintaa.
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6 Paatanta

Tyon tavoitteena oli tutkia sosiaalista mediaa bréandiviestinndn kanavana ja laatia sen
pohjalta tyokalut uuden mywear-brandin viestinnélle. Kehitetyt tydkalut toimisivat sosi-
aalisen median kayttoonoton yhteydessa kehyksina, joiden ymparille lahdettaisiin raken-
tamaan isompaa kokonaisuutta. Ohjesdannot ohjaavat brandia kehittamaéan omaa vies-
tintatyylia ja lasndoloa sosiaalisessa mediassa. Tyon tarpeellisuus nousi esille keskus-
tellessani yhteistyGyrityksen kanssa uudelle brandille asetetuista tavoitteista. Brandista
halutaan kehittdd menestyva vaatebrandi Suomen markkinoilla tavoittamalla vanhat asi-
akkaat ja houkuttelemalla lisda uusia asiakkaita.

Pohjana tyokalujen kehittdmiselle toimii markkinoinnin ja brandéayksen teorian perusteet.
Tutkimalla ostopaatdésmalleja ja markkinoinnin 4p-mallia saatiin hyva perustietamys,
mita brandiltd vaaditaan, jotta se parjaisi nykypaivan markkinoilla. Samoin saatiin sel-
ville, mita kannattaa ottaa huomioon suunnitellessa brandin markkinointia. Nostin esille
my0s tapaustutkimuksen, jossa minimaalisella markkinointibudjetilla ja hyvalla brandilla
saatiin aikaiseksi erittédin menestyva vaatebrandi. Saadakseen lisaa kaytannénesimerk-
keja sosiaalisen median hyodyntamisesta brandayksessa paatin myds benchmarkata
markkinoilla jo olevia kansainvélisia vaatebrandeja. Isoimpana kriteerina valitessa ver-
tailtavia brandeja oli tekija, etta brandi olisi osana paivittaistavarakaupan valikoimaa. Tut-
kimuksessani vertailin kolmen menestyneen Iso-Britannialaisen paivittdistavarakaupan

vaatebrandin sosiaalisen median kayttoa.

Vertailussa hytdynsin benchmarkkauksen 7.vaiheen mallia. Sen avulla pystyin luomaan
jarjestelmallisen vertailumenetelméan. Lopputuloksena oli objektiivinen ja tasavertainen
tulos kaikista kolmesta brandista ja niiden sosiaalisen median kaytanteista. Tutkimuk-
sesta ilmeni yhtenevaisyyksia kaytdnnossd, mutta myods eroavaisuuksia, joilla pyrittiin
erottumaan muista markkinoilla olevista vaatebréndeista. Vaatetusalalla kilpailu asiak-
kaista on kova. Kuluttajat ostavat enemman vaatteita kuin ikind aikaisemmin historiassa.
Vaikka kaappi halutaankin tayteen vaatteita, niin kuluttaja ei ole valmis maksamaan
niistd yhtaan enempéa. Brandin menestyksen edellytyksen& on onnistunut brandays ja

kilpailukykyinen hinta kilpailijoihin verrattuna.

Tutkimuksen aikana korostui nimenomaan sosiaalisen median vaikutus ja tarkeys bran-
dayksessa. Myos lasndolo sosiaalisessa mediassa on bréandin osalta tarpeellista. Sa-

malla tavalla kuin markkinoinnin ja brandayksen muilla alueilla, niin my6s erottuminen
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sosiaalisen median kanavissa on yhta tarkeaé. Luomalla asiakkaita miellyttavat kokonai-
suudet ja visuaalisen kerronnan sosiaalisen median kanaviin voidaan houkutella bréandin
luokse uusia asiakkaita kaikista ikaryhmistd. Facebook osoittautui odotetusti tarkeim-
maksi sosiaalisen median kanavaksi. Lasnaolo Facebookissa tai muissa kanavissa on
brandille ilmaista. Sivujen yllapitamisesta tulee yritykselle kylla kuluja, mutta suhteutet-
tuna siitd tulevaan hyotyyn tekee se sosiaalisesta mediasta erittain kustannustehokkaan.
Vertailutulosten perusteella kokosin yhteen 7 ohjesaantda, joita seuraamalla toimeksi-
antajayritys voi luoda asiakkaille mielenkiintoista ja informoivaa siséaltda sosiaaliseen
mediaan. Jatkotutkimuksena ehdottaisin mywear-brandille toimivan visuaalisen kerron-

nan konseptin luomista.

Opinnaytetydprosessini alkoi aika myohaan tdméan vuoden puolella, ja aika oli siis rajal-
linen. Olen tydskennellyt aikaisemmin toimeksiantajayrityksen mywear-vaatebrandin pa-
rissa, joten siind mielessa olin jo tutustunut aiheeseen paljon aikaisemmin. Tyon alku-
metreilla aihealue oli laaja, ja rajaus tarkentui nykyiseen muotoonsa vasta tutkimuksen
aikana. Tutkimusta lahestyin alusta asti laadullisena tutkimuksena, ja aineisto perustuu
aika pitkalti teoriaan. Markkinoinnin eri alueet ja erityisesti sosiaalinen media ovat aina
kiehtoneet, joten tutkimus oli mieluisa ja mielenkiinto pysyi ylla alusta loppuun. Suurin
haasteeni tdssa tutkimuksessa oli kieli. Suomen kieli on toinen kieleni, joten tekstin tuot-

taminen ja ajatusten jasentely tuottivat hieman hankaluuksia.

Uskon, ettd siitd huolimatta tutkimus saavutti tavoitteet ja sain laadittu hyvan pohjan
mywear-brandin sosiaalisen median kaytanteille. Toimeksiantajayritys voi varmasti hyo-
dyntaa tuloksia tulevaisuudessa. Opin itsekin tassa tydssa todella paljon uutta sosiaali-
sesta mediasta ja kuluttajakayttaytymisesta, niin sosiaalisessa mediassa, kuin myds os-
toprosessin aikana. Paasin perehtymaan entistd enemman markkinoinnin teorioihin ja
brandayksen tytkaluihin ja menetelmiin. Suhteutettuna aikatauluun olen erittdin tyytyvai-

nen lopputulokseen.
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