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Opinnaytetyon lahtékohtana oli laatia pienelle vaatebrandille PR-strategia, jota yritys voi hyo-
dyntaa jatkossa. Yhteistyoyritys tassa tydssa oli suomalainen Arela, joka tunnetaan erityi-
sesti laadukkaista kaSmirneuleistaan. PR-strategian laatimisen tarkoituksena on antaa Are-
lalle tyOkaluja, jotka voivat auttaa br&ndid saamaan lisda nakyvyytta etenkin printti- ja verk-
kolehdissa seka sosiaalisessa mediassa. Liséksi sen tavoitteena on lisata yleisesti brandin
tunnettuutta ja luoda positiivista mielikuvaa.

Taman tyon tutkimuskysymys on: "Mihin PR-toimenpiteisiin pienen vaatebréndin kannattaa
panostaa?” Pienelld brandilla on harvoin mahdollisuutta panostaa paljoa rahallisesti naky-
vyyteen. Tassa tydssa tutkitaan mitd muodin PR:n keinoja Arelan kannattaa hyddyntaa. Tut-
kimusmenetelmaksi valittiin laadullinen menetelma, teemahaastattelu.

Opinnaytetydprosessi alkoi haastattelemalla yrityksen markkinoinnista ja viestinnasta vas-
taavaa Viivi Arelaa yrityksen taméanhetkisesta tilasta ja tulevaisuudennakymisté. Taustatyota
tehtiin liséksi tutustumalla yrityksen verkkosivuihin, sosiaalisen median kanaviin ja tuotteisiin.
Itse tydssa esitellaan aluksi tydn lahtokohdat ja yhteistydyritys. Sen jalkeen syvennytaan
muodin PR:aa kasittelevaan osuuteen, johon on keratty kirjallisuudesta tyén kannalta olen-
naista tietoa. Sen jalkeen selvitetdan teemahaastattelun tuloksien avulla, mitka PR:n keinot
alalla tydskentelevat ammattilaiset kokevat hyddyllisiksi. Lopuksi on taustatyon, kirjallisuu-
den ja haastattelututkimuksen avulla saadun tiedon perusteella laadittu Arelalle PR-toimen-
piteiden jatkosuunnitelma.

Opinnaytetydssa paastiin sen asettamiin tavoitteisiin. Teemahaastattelujen avulla saatiin
pienen muotibrandin kannalta hyodyllista tutkimustietoa. Opinnaytetyon tutkimuskysymyk-
seen saadun vastauksen voisi kiteyttda seuraavasti: Arelan tulisi erityisesti panostaa brén-
ditarinaan, verkostoitumiseen muotialan avainhenkildiden kanssa, blogiyhteistdihin, juttuai-
heiden tarjoamiseen oma-aloitteisesti mediaan, omiin mielenkiintoisiin pressitilaisuuksiin,
verkkosivujen informatiivisuuteen seka sisaltomarkkinointiin ja omien sosiaalisen median ka-
navien houkuttelevuuteen. Namaé ovat sellaisia toimenpiteitd, joita pienikin brandi pystyy suu-
rimmaksi osaksi tekemé&éan ilman isoa rahallista panostusta, mutta niista voi olla paljon hyo-
tya nakyvyyden ja brandin maineen kannalta tulevaisuudessa.

Avainsanat Muotibrandi, Muodin PR, PR-strategia
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The aim of the thesis was to create a PR strategy for a small clothing company that could
be made use of in the future. The business cooperated with was the Finnish company Arela
that is especially known for their high quality cashmere sweaters. The goal for the PR strat-
egy was to provide Arela tools that help them in gaining visibility in both print and online
publications as well as in the social media. A good PR strategy will be also helpful in raising
brand awareness and creating a positive brand image.

The research question of the work was the following: “In which methods of PR should a
small clothing brand focus on?” A small brand rarely has the resources to make large finan-
cial investments in gaining visibility. This thesis concentrates on finding out which PR meth-
ods used in the fashion industry should Arela implement with its limited financial resources
of a small company. The research method chosen was a qualitative method, the semi-struc-
tured interview.

The thesis process began with an interview with Viivi Arela about the company’s current
state and its future outlook. She is responsible for Arela’s marketing and communications.
Background work was done by getting to know the company website, the social media chan-
nels and the product line. The thesis begins by introducing the company and the starting
points for the work. After that the focus shifts to a section dealing with the PR practices of
the fashion industry. Here some essential literary references are brought forward. This is
followed by a section where the results of the semi-structured interviews are used in explain-
ing which PR methods the professionals working in the industry find useful. Finally, by
knowledge gathered by the means of background information research, literature and semi-
structured interviews, a follow-up plan of suitable PR methods is introduced for Arela.

The thesis reached its goals. Semi-structured interviews provided useful information for a
small clothing company. The answer to the research question can be summed up in the
following way: Arela should especially focus on brand storytelling, networking with key peo-
ple in the fashion industry, blogger collaborations, media pitching, interesting press events,
the informativeness of their web site, content marketing, and the attractiveness of their social
media channels. These are means that even a small brand can carry out without needing a
large financial backing but that can have a large impact on future brand visibility and image.

Keywords Fashion brand, fashion PR, PR strategy
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1 Johdanto

Opinnaytety6n aihetta suunnitellessa minulle oli selvaa, ettéa haluan tehda tyéni muodin
markkinointiviestintaan liittyen. Opiskelujen ajan olin eniten kiinnostunut muodin markki-
nointiin ja viestintdén liittyvista kursseista ja tiesin haluavani tyoskennelld tulevaisuu-
dessa niiden parissa. Minulle oli selvad, ettd haluan auttaa jotain pientd suomalaista
vaatetusalan yritysta markkinointiviestinnassé. Monet suomalaiset vaatetusalan yrityk-
set valmistavat kauniita ja laadukkaita vaatteita, mutta heilla ei valttaméatta ole resursseja
tai osaamista panostaa markkinointiviestintd&n. Viime aikoina Suomessa monia pienia
kivijalkaliikkeitd on mennyt nurin, silla asiakkaita ei ole ollut tarpeeksi, jotta toiminta olisi
kannattavaa. Naen kuitenkin monissa suomalaisissa brandeissé potentiaalia kasvaa ja
menestyd, koska suunnittelu on taitavaa ja materiaalit laadukkaita. Halusin omalta osal-

tani auttaa pientd suomalaista muotibrandia.

Jotta opinnaytetydn tekeminen olisi aidosti mielenkiintoista koko prosessin ajan, halusin
valita sellaisen bréandin, johon pystyn samaistumaan. Tarjosin opinnaytetydn tekemista
suomalaiselle vaatebrandille, Arelalle, jossa néden paljon potentiaalia menestya vaate-
tusalan kilpailuilla markkinoilla. Arelassa minua kiehtoo sen laadukkaat, ajattomat tuot-
teet seka omaa silmaani miellyttva vahaeleinen estetiikka. Otin yhteytta yritykseen, ja
ilmaisin kiinnostuksen kohteekseni ja vahvuudekseni muodin markkinoinnin ja viestin-
nan, erityisesti PR:n. Tavatessani Arelan markkinoinnista ja viestinnasta vastaavan Viivi
Arelan tyon lopullinen aihe alkoi muodostua. Paatimme yhdessa, etta laatisin Arelalle
PR-strategian, jota he voivat hyddyntaa tulevaisuudessa. PR on yksi niista tarkeista alu-
eista, johon kolmen hengen yrityksella ei riita tarpeeksi aikaa.

Opinnaytetydssani pohditaan, miten pienen vaatetusalan yrityksen kannattaa harjoittaa
PR:aa. Tytssa kaydaan lapi tutkimani kirjallisuuden avulla muodin PR:n tarkeimmat tyo-
kalut seka tutkitaan teemahaastatteluiden avulla, mitkd PR:n keinot alalla tydskentelevat
ammattilaiset kokevat hyddyllisiksi. Tyon tutkimuskysymys on "mihin PR-toimenpiteisiin

pienen vaatebrandin kannattaa panostaa?”

Opinnaytetydprosessi alkaa siita, ettd haastattelen yrityksen markkinoinnista ja viestin-

nastad vastaavaa Viivi Arelaa yrityksen tamanhetkisesta tilasta ja tulevaisuudennéky-



mista. Tutustun yritykseen, sen verkkosivuihin, sosiaalisen median kanaviin ja haen yri-
tyksesta tietoa, jotta saan kokonaiskuvan yhteistyoyrityksesté ja hahmotan paremmin,
mita asioita kannattaa kehittaa. Taman jalkeen kayn lapi alan kirjallisuutta ja poimin niista
tahan tyohon relevanttia tietoa. Kirjallisuuden lisaksi toteutan alan ammattilaisten kanssa
teemahaastattelut, joiden tavoitteena on saada arvokasta tietoa siitd, miten muodin
PR:&& voi harjoittaa kaikkein tehokkaimmin.

Tassa tydssa esittelen ensin luvussa 2 tyoni lahtokohdat, jossa maarittelen aiheen ra-
jauksen, tavoitteet ja esittelen yhteistydyrityksen. Sen jalkeen kayn luvussa 3 lapi alan
kirjallisuuteen nojaten, mitd muodin PR on, mita toimenpiteita se sisaltaa, ketka henkilot
hoitavat muotiyrityksen PR:aa ja miten PR:n hy6tyja voidaan mitata. Luvussa 4 esittelen
tutkimusmenetelmani ja tutkimuksen tuloksia. Luvussa 5 pohdin lahdekirjallisuuden ja
tutkimuksen opitun tiedon perusteella, mihin PR-toimenpiteisiin Arelan kannattaa panos-
taa. Lopuksi pohdin paatannassa tyoni lopputulosta ja onko tydn asettamiin tavoitteisiin

paasty.

2 Tyon lahtokohdat

Tyon lahtokohtana oli auttaa Arelaa saamaan enemman nakyvyyttd median kanavissa,
kuten printti- ja verkkolehdissa seka sosiaalisessa mediassa, laatimalla yritykselle PR-
strategia, jonka avulla he voivat ryhtya tarvittaviin toimenpiteisiin. Tassa luvussa esittelen
opinnaytetyon aiheen rajauksen, tyon tavoitteet, tutkimusmenetelmat ja yhteistyoyrityk-

sen.

2.1 Opinnaytetydn aiheen rajaus ja tavoitteet

Mietin pitkdan, ettd tekisin opinnaytetydni markkinoinnista. Muotimarkkinointi on ollut
yksi suurimmista kiinnostuksen kohteistani jo pitkaan. Markkinointi kasitteen& on kuiten-
kin niin laaja, ettd on jarkevdmpaa rajata tarkasti tyon aihe ja keskittyd johonkin markki-
noinnin osa-alueeseen; tassa tapauksessa markkinointiviestinndn osa-alueeseen. Opin-
naytetytssa tarkastellaan yhtd markkinointiviestinnan keinoa: muodin PR:44 ja sen vai-

kutusta brandin tunnettuuteen ja imagoon. Tyon tavoitteena on laatia Arelalle toimiva



PR-strategia, joka on jarkevasti suhteutettu pienen yrityksen resursseihin. Opinnayte-
tyosta voivat hyotyd myds muut pienet vaatetusalan toimijat ja henkil6t, joille PR:n kentta
ei ole tuttu.

2.2 Tutkimusmenetelméa

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys on "mihin PR-toimenpiteisiin pienen vaatebran-
din kannattaa panostaa?”. Opinnaytety0 toteutetaan kayttamalla laadullista tutkimusme-
netelmad, teemahaastattelua. Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin
teemoihin, joista keskustellaan (Hirsjarvi & Hurme 2004). Toteutan haastattelut yksilo-
haastatteluina kasvotusten. Haastattelen neljdd henkil6d, jotka ovat pdivittdin tyonsa
puolesta tekemisissa muodin ja PR:n parissa. Haluan valita haastateltaviksi henkil6ita,
joilla on kaikilla hieman erilainen tausta, jotta saan haastattelujen vastauksiin erilaisia
nakokulmia. Kaikki haastateltavat ovat minulle entuudestaan tuttuja ja uskon, etta se
vaikuttaa haastattelutilanteisiin siten, etta keskustelu on rentoa ja avointa. Naihin henki-
I6ihin lukeutuu blogituottaja, suosittu muotibloggaaja, markkinointiviestinnan konsultti

seka sisaltomarkkinointitoimiston luova johtaja.

Tutkimusaineisto koostuu haastatteluiden vastauksista, jotka saadaan kayttamalla puo-
listrukturoitua haastattelurunkoa. Puolistrukturoidulle haastattelumallille on tyypillista,
ettd jokin nakdkulma on lytty lukkoon, mutta ei kaikkia (Hirsjarvi & Hurme 2004). Haas-
tateltavilta kysytaan ennalta maaratyt kysymykset, mutta tilaa jatetaan myos vapaalle

keskustelulle. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan.

2.3 Arela

Arela on suomalainen vuonna 2006 perustettu vaatemerkki, joka tunnettiin vuoteen 2013
asti nimelld Arelalizza. Arelalizzan perustivat yhdessa tamperelainen tekstiilitaitelija
Maija Arela ja New Yorkissa asuva neulesuunnittelija Kristiina Salminen-Lizza. Suunnit-
telu alkoi yhdessé vuonna 2006, ja ensimmainen mallisto ilmestyi seuraavana vuonna.
Kokeneille suunnittelijoille vaatetusalan toimintakentt& oli jo tuttu, joten he p&ésivéat no-
peasti vauhtiin. Suomessa oli tuolloin kaSmiria tarjolla vain rajallisesti, ja se oli hintavaa.

Maija kaipasi ajattomia neulevaatteita Suomeen, ja Arelalizzan tavoitteena oli yhdistaa



selke&d, pohjoismaista suunnittelua ylellisiin luonnonmateriaaleihin. Merkin tavaramer-
kiksi muodostuivat kauniit ja selkeat varisdvyt. Maija Arela maaritteleekin omaksi vah-
vuudekseen varit ja hdn on mukana kansainvélisen varineuvoston, Intercolorin, Suomen

ryhmassa. (Anna.fi 2012.)

Vuonna 2013 Arelalizza siirtyi kokonaan Arelan perheen omistukseen, jonka seurauk-
sena yrityksen nimi vaihtui Arelaksi. Muutoksen my6téa ilme muuttui nuorekkaammaksi
ja raikkaammaksi. Muutoksen yhteydessa myos Maija Arelan tyttaret Anni ja Viivi aloitti-
vat taysipaivaisen tyon yrityksessa. Taideteollisesta korkeakoulusta vaatesuunnittelijaksi
valmistunut Anni Arela otti yrityksessa paasuunnittelijan paikan. Viivi Arela ryhtyi hoita-
maan Arelan markkinointia ja viestintdd. Maija Arela on nykydan Arelan toimitusjohtaja,
jonka vastuualueelle kuuluvat paaasiassa hallintoon ja tuotantoon liittyvat asiat. Pie-
nessa perheyrityksessa vastuualueet muokkautuvat kuitenkin helposti. Yrityksen visuaa-

lisesta ilmeesta vastaavat nuoret suomalaiset graafikot ja valokuvaajat. (Arela 2016a.)

Kuvio 1. Kuva Arelan kevat-kesa 2016 -mallistosta



Uudistunut Arela keskittyy paaasiassa valmistamaan tuotteita kasSmirista ja puuvilla-
trikoosta. Merkin tuotteet ovat nykyaikaisia, ajattomia, vahaeleisia vaatteita ja asusteita,
kuten kuviosta 1 ndhdaan, jossa nakyy asukokonaisuus Arelan kevét-kesé 2016-mallis-
tosta. Korkealaatuiset luonnonmateriaalit, harkitut varisavyt ja funktionaalisuus ovat
suunnittelua ohjaavia elementteja. Arelan vaatteita ei ole tarkoitettu vain tietynlaisille nai-
sille tai miehille, vaan kaiken mallisille, kokoisille ja tyylisille inmisille, joita yhdista& miel-
tymys minimalismiin. (Arela 2016b.) Talla hetkella Arelan valikoimista |6ytyy tuotteita eni-
ten naisille. Myods miehille |6ytyy vaatteita, kuten bleisereitd, puseroita ja asusteita. Mer-
killa oli aikaisemmin valikoimassaan myos lastenvaatteita. Talla hetkella pieneen mallis-
toon ei mahdu lastenvaatteita, mutta toiveena on tuoda niita takaisin valikoimiin tulevai-

suudessa. (Arela 2016a.)
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Kuvio 2. Kuvakaappaus Arelan verkkokaupasta

Arelalla on talla hetkella kaksi kivijalkamyymald& Suomessa. Yksi Tampereella limarin-
kadulla ja toinen Helsingissa Uudenmaankadulla. Omissa myymaldissa tuotteita voi pi-
taa lagjemmin esilla ja asiakkailta saa suoraa palautetta. Lisaksi Arelalla on verkko-
kauppa, joka toimittaa tuotteita kaikkialle maailmaan. Suomessa jalleenmyyjia on nelja

ja ulkomailla kaksi, esimerkiksi pariisilainen vaatekauppa Merci. (Arela 2016a.)

Arela valmistaa vaatteensa korkealuokkaisista materiaaleista, lahinn& kasmirista, puu-

villasta ja merinovillasta. Valikoimissa on aikaisemmin ollut my6s tuotteita, jotka on val-



mistettu silkisté ja silkkipellavasta (Anna.fi 2012). Yritys etsii koko ajan uusia sopivia ma-
teriaaleja hyvalaatuisiin luonnonmateriaaleihin keskittyen. On mahdollista, etta tulevai-
suudessa Arelalla on erilaisia pellava-, silkki- ja puuvilla-kaSmir-sekoitetta. (Arela
2016a.)

Kadmirvillan raaka-aine tulee Pohjois-Kiinasta ja Mongoliasta, missa kaSmir-vuohet ela-
vat. Arelan kaSmirtuotteet valmistetaan Kiinassa, Italiassa ja Nepalissa. Arela kayttaa
puuvillatuotteissaan hyvamaineista turkkilaista puuvillaa, jonka yritys on kokenut myos
todella laadukkaaksi. Puuvillavaatteet valmistetaan Turkissa ja Latviassa. (Arela 2016a.)
Arelan tuotteissa kaytettava hieno merinovilla tulee Australiasta ja neuleet kudotaan Kii-
nassa (Arela 2016b).

Arela on (jo Arelalizzan aikana) ehtinyt olla Suomessa monessa mukana: myyjaisissa,
tapahtumissa, messuilla, Desigh Weekin oheisohjelmassa ja yhteisnaytdksissa (esim.
Glorian ja Design Marketin). Erityisesti Arela on ollut mukana monissa myyntitapahtu-
missa, joista pisimpééan Design Weekin yhteydessa jarjestettidvassa Design Marketissa.
Aikaisemmin merkin tuotteita myytiin jalleenmyyjien liikkeissa ympari Suomea, mutta
omien myymaloiden perustamisen myota mahdollisimman paljon tapahtumia pyritaan
jarjestamaan merkin omissa liikkeissa. Arelan omissa liikkeissa on jarjestetty myds taide-
ja kulttuuritapahtumia, kuten tanssia, taideperformansseja ja musiikkiesityksia. Uuden-
maankadun myymala kuuluu Design District Helsinki -designkortteliin, jonka monissa ta-
pahtumissa Arela on ollut mukana. Lisaksi merkki on ollut mukana useissa Design Forum

Finlandin projekteissa. (Arela 2016a.)

Ulkomailla Arela on ollut mukana Kédépenhaminan CPH Vision -messuilla, New Yorkin
Capsule -messuilla seka #INLAND-projektissa, joka keraa yhteen nousevia suomalaisia
suunnittelijoita ja esittelee suomalaisia brandeja kansainvalisesti. Arelan ja #INLAND-
projektin yhteistyo tulee jatkumaan myds tulevaisuudessa. (Arela 2016a.) Arelan on tana
vuonna tarkoitus suunnata maailmalle. Yritys on mukana Tekesin Maailmanvalloittajat-
projektissa, jonka paamaéardnd on auttaa yrityksid kansainvalistymaan. Arela on yksi
12:sta yrityksesta, jotka on valittu mukaan vuoden mittaiseen valmennukseen. (Tekes
2015.)
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Kuvio 3. Arelan Instagram-tili

Arela on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Omien verkkosivujen (kuvio 2) liséksi Are-
lalta 16ytyvat oma tili Facebookista, Instagramista (kuvio 3), Twitterista ja Pinterestista.
Arelan Facebook-tililla on lahes 2000 tykkaajaa, ja sivua paivitetddn tasaiseen tahtiin
laadukkailla kuvilla myymalasta ja tuotteista. Lisaksi Facebookissa on aina mainintaa,
jos Arelan tuotteita on nahty lehtien sivuilla tai bloggaajien paalla. Arelan Instagram-tilia
seuraa kaksi ja puolituhatta henkildd. Visuaalisesti huoliteltua Instagram-tilia paivitetaan
useita kertoja viikossa. Lisaksi Arela on tehnyt yhteisty6ta tunnettujen suomalaisten
muotibloggaajien kanssa, joihin lukeutuvat esimerkiksi Pupulandia, Muoti mielessa,
Hanna G ja Viena K. Naissa yhteistoissa bloggaaja on esitellyt Arelaa tai sen tuotteita
blogissaan tuotepalkalla. Joskus bloggaaja on saanut my6s arpoa Arelan tuotteen luki-
joidensa kesken. Arelalla on kanta-asiakkailleen myds séhkdinen uutiskirje, jonka tilaa-
jaksi voi liittyd nettisivuilla tai myymalassa. Useita kertoja vuodessa ilmestyvassa uutis-

kirjeessa tiedotetaan uusista mallistoista tai ajankohtaisista tapahtumista.



Arelan kilpailijoita Suomessa ovat Balmuir, Repeat-merkin kaSmirtuotteet seka suoma-
laiset suunnittelijabrandit. Ulkomaisista brandeista kilpailijoita ovat esimerkiksi Everlane,
Filippa K ja Ryan Roche. (Arela 2016a.)

Yrityksen tulevaisuuden tavoitteena on kasvaa hallitusti ja luoda Arelasta kansainvali-
sesti tunnettu lifestyle-brandi. Arelan tavoitteena on kasvun myoéta laajentaa tuoteportfo-
liota ja monipuolistaa mallistoa, suoraviivaistaa ja tehostaa tuotantoa, avata lisaa liikkeita
ja palkata lisaa henkilosta. Yrityksen missiona on tarjota kuluttajille yksinkertaisia laa-
dukkaista materiaaleista valmistettuja, hyvin tehtyja ja kestavia vaatteita, asusteita ja li-
festyle-tuotteita. Lisaksi Arela haluaa tulevaisuudessa kehittda palveluitaan ja olla edel-
lakavijana erinomaisessa asiakaspalvelussa seka vastuullisessa vahittdismyynnissa.
Tulevaisuudessa on myds tarkoitus kehittaa Arelan taide- ja kulttuuritapahtumia ja kas-

vattaa elamyksellisyytta Arelalla asioimisessa. (Arela 2016a.)

3 Muodin PR

PR on lyhenne englanninkielen termisté Public Relations, suomeksi tiedotus- ja suhde-
toiminta (jaljempéana tassa tytssa kaytetaan lyhennetta PR). Se on yksi markkinointivies-
tinnan keino, jolla yritykset pyrkivéat vaikuttamaan kuluttajien mielipiteisiin ja mielikuviin.
PR on erittain tarkea keino muotialalla, silla kuluttajat seuraavat muotilehtia ja -blogeja
ja kayttavat niita tiedonlahteena ja inspiraationa. (Lea-Greenwood 2012, 26.) PR on te-
hokas keino saada nakyvyytta uusille tai pienille ja yksityisille merkeille, joilla usein ei ole

mainosbudijettia (Lea-Greenwood 2012, 60).



Menekin- Henkilékohtainen
edistéminen myyntityd
Promootiomix
Tiedotus- ja Mutiooka

suhdetoiminta

Kuvio 4. Promootiomix

PR on osa promootiomixi&, jolla viitataan markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmaan.
Kuten kuviosta 4 nahd&&n promootiomixin nelja elementtia ovat mainonta, menekinedis-
taminen, henkilokohtainen myyntity6 ja PR. Muotialalla promootio on erilaista kuin muilla
markkina-alueilla, joten tdma rajaus kattaa myds muut promootion keinot muotinaytok-

sistd visuaaliseen esillepanoon. (Posner 2011, 158.)

Monet ihmiset kayttavat termejéa mainonta, markkinointi ja PR sekaisin, virheellisissa yh-
teyksissa tai toistensa synonyymeind, mutta niiden valilla on kuitenkin eroja. Jokaisella
naista on eri rooli promootiomixissa. Mainonta on riippuvainen maksetusta mediatilasta,
jossa sen maksavalla taholla on valta kontrolloida, mitd sanotaan ja missa. Tiedotus ja
tiedotus- ja suhdetoiminta eivat vaadi maksettua mediaa, mutta toimittajalla on valta jul-
kaista tai olla julkaisematta tiedotteesta uutista. Markkinoinnin ja PR:n raja saattaa olla
monille ihmisille hamara, silla monissa yrityksissd markkinointiosastoilla tydskentelee

myds PR-asiantuntijoita. (Swanson & Everett 2007, 367-368.) Pienemmissa yrityksissa
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harvemmin on henkildd, joka olisi keskittynyt pelkéastaan PR:&&n. Arelallakin yksi henkild

vastaa seka viestinnasta etta markkinoinnista.

3.1 PR:n rooli

PR pitaa sisallaan suunnittelua ja tiedon jakelua, joka kontrolloi ja hallitsee yrityksen ima-
goa pitkalla aikavalilla. PR:n tehtavana on myonteisen julkisen imagon luominen tai ylla-
pitaminen brandille ja hyvien suhteiden luominen liiketoiminnan ja asiakkaiden valilla.
PR:n vastuulla on jatkuvasti ymmartaa ja kehittd& ymmarrysta yleisdstaan sekéa painvas-
toin ymmartaa, miten yleiso nékee yrityksen. Yrityksen yleiso pitaa sisallaan useita si-
dosryhmid: asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, tyontekijat, kauppiaat, yhteisot ja osak-
keenomistajat. (Swanson & Everett 2007, 365-366.)

Positiivinen julkisuus ja hyvin hoidettu PR on todella hyddyllista kaikille yrityksille, mutta
silla on muotialalla erityinen rooli. Sen liséksi, ettd se kohentaa yrityksen mainetta, se voi
olla my6s huomattavasti edullisempaa kuin mainonta. Mainonnalla ja PR:lla pyritd&n sa-
maan lopputulokseen. Yleisesti ottaen PR:sta aiheutuvat kustannukset ovat mainonnan
kustannuksiin verrattuna paljon pienempid ja muodostuvat joko sisaisen PR-osaston
operatiivisista kuluista tai ulkoisen PR-toimiston kayttamisesta. Ulkoiset PR-toimistot las-
kuttavat yleensa kuukausittaisen kiintean summan mukaan ja/tai tehdyn tyén mukaan.
(Posner 2011, 186.) Arelan tapauksessa yrityksen kannattaa panostaa mainonnan si-

jasta PR:aan ja pyrkia tekeméaéan siinakin toistaiseksi mahdollisimman paljon itse.

Muodin PR:n tarkein tehtava on taata, etta kauden avaintuotteet, brandit, jalleenmyyjat
tai yritykset esitetdén suotuisassa valossa mediassa. Aikakauslehdet ovat muotialan tér-
kein ja luotetuin kanava tavoittaa kohdeyleisd. Lehdissa on runsaasti sivuja, jotka on
tarkoitettu uusien tuotteiden esittelemiseen. Nailla sivuilla yrityksella on mahdollisuus
saada nakyvyytta tuotteilleen ilman maksettua mediatilaa. Yritykselle, jolla ei ole budjet-
tia perinteiseen mainostamiseen, PR voi olla ainoa keino tehd& brandi tunnetuksi. (Lea-
Greenwood 2012, 56-57.)
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3.2 PR:n tyokalut

Muodin PR pitaéa sisallaédn esimerkiksi mediasuhteiden yllapitoa, tiedottamista, tuotesi-
joittelua, tapahtumien jarjestamista yleisolle ja lehdistélle, showroomeja, bloggaaja- ja
julkisuussuhteiden hoitoa, pop-up-kauppoja sekéd verkkosivujen ja sosiaalisen median
kanavien paivittamista. (Lea-Greenwood 2012, 27.)

3.2.1 Mediasuhteet

Muotibrandeille mediasuhteiden yllapito on valttaméaténta, silla media turvautuu PR-toi-
mistoihin tuotenaytteiden ja juttuaiheiden suhteen (Lea-Greenwood 2012, 27). Erityisesti
Arelan kaltaiselle pienelle toimijalle on tarkeaa, ettd yritys luo hyvat suhteet mediaan ja
yllapitaa niita. Pienelle yritykselle, jolla ei ole mainosbudjettia on tarkeda saada jollain
tavalla nakyvyytta mediassa. Medianakyvyyden saaminen vaatii sellaisten tarinoiden ja
tapahtumien luomista, joilla on uutisarvoa, jotta massamedia tarttuu niihin ja ne saavat

ansaittua mediahuomiota (Swanson & Everett 2007, 371).

Median kanavia, kuten printti- ja verkkolehtia, radiota ja televisiota voidaan kayttaa ker-
tomaan yleisélle tuotteesta, palvelusta, ideasta tai tapahtumasta. Medialle lahetettava
materiaali taytyy valmistella sen mukaan, minka typpiseen median kanavaan se on tar-
koitus toimittaa. (Swanson & Everett 2007, 380.) Arelan tapauksessa tarkeimmat kana-

vat ovat muotiin keskittyneet printti- ja verkkolehdet, joita heidan kohdeyleiso lukee.

3.2.2 Tiedotus

Tiedottaminen on toimenpide, jossa yleison tietoisuuteen pyritaan paasemaan median
kautta. Tiedotuksessa aloitteen tekeva taho lahettaa viestinsa esimerkiksi uudesta tuot-
teesta, palvelusta, ideasta tai tapahtumasta medialle. J&4& median tai yksittaisen journa-
listin harkittavaksi, valittaako han tietoa eteenpéin. Tiedottamalla pyritd&n saavuttamaan
yleista kiinnostusta ja tietoisuutta tapahtumasta tai organisaatiosta ilman maksettua tilaa
mediassa, lehdissa tai radiossa. Jokainen muoti-alan yritys kayttaa tiedottamista osana
mainosstrategiaansa. Siitd huolimatta, ettéa jokaisen tiedottajan tarkoituksena on edistaa

positiivista yrityskuvaa tiedottamisen kautta, lopputuloksesta ei voi koskaan olla varma.
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Mediakanava saattaa kaantaa tiedotteen ympari ja kayttaa sitéd luomaan negatiivista ku-
vaa. (Swanson & Everett 2007, 372-374.)

Tiedote voi tulla median julkaisemana ulos todella erilaisena kuin se oli heille l&hetetty.
Vaikka tiedote olisi tarkoitettu tiettyyn ajankohtaan, saattaa media julkaista sen heidéan
parhaaksi ndkemanaéan ajankohtana. Tiedottaja voi l&hettaa useille lehdiston ja tiedotus-
valineiden edustajille saman muotinaytdsta mainostavan media-kitin, jossa on mm. esi-
tysmateriaalia ja tuotenaytteitd. Toisessa kanavassa tiedotetta voidaan kayttaa paajut-
tuna, ja toisessa se voi olla vain lyhyt uutisartikkeli muotiosiossa. Joku televisiokanava
voi tehda muotindyttksesta live-lahetyksen, kun taas toisessa se voidaan mainita vain
ohimennen. Liséksi on paljon tahoja, jotka eivat mainitse koko muotinaytoksesta mitaan.
(Swanson & Everett 2007, 372-374.)

Hyvin toteutettu tiedotuskampanja houkuttelee yleisén toimimaan sen ansiosta, mita he
ovat kuulleet tai néhneet tiedotusvalineistd. Vaatetusalalla tiedotteet keskittyvat usein
uusiin tuotteisiin, suunnittelijoiden nimeamisiin, mainoskampanjoihin ja tapahtumiin.
(Swanson & Everett 2007, 372-374.) Arelan kaltaisen pienemman toimijan tapauksessa
tiedotteet voivat koskea esimerkiksi uuden liikkeen avaamista, yhteistyokuviota toisen
yrityksen kanssa tai ulkomaille laajentamista.

Tiedote voi olla vaikeaa saada mediakanaviin, mutta kova ty6 kuitenkin palkitsee. Yleiso
kokee mediassa esiintyvat ammatti-journalistin kokoamat jutut luotettavampana lah-
teend kuin mainokset. Vaikka tiedote on yleensa lahtoisin yritykselta itseltaan, yleiso ei
miell& sita niin. Koska tiedote on median omassa kanavassa, se koetaan median omana
viesting, ja yleis6 usein arvostaa enemman median viestintaa kuin yrityksen omaa. Tie-
dottaminen ei ole kuitenkaan ole yritykselle ilmaista, vaikka mediatilasta ei makseta. Li-
saksi mediatilasta ei ole takeita, toisin kuin mainonnassa. Tydntekijoilta kuluu tyétunteja
tiedotteen kirjoittamiseen ja toimittajille lahetettavien media-kittien kokoamiseen. (Swan-
son & Everett 2007, 372-374.)

Ennen tiedotteen lahettdmista kannattaa miettia, mik& on sen uutisarvo. Asialla, joka on
tarpeeksi kiinnostava tai tarkeé yleisolle, voidaan todeta olevan hyvéa uutisarvo. Uutis-
arvo on kuitenkin subjektiivinen asia, jonka jokainen toimittaja maarittelee itse ja paattaa,
onko aihe tarpeeksi kiinnostava h&nen lukijoilleen. Kiinnostusta herattavat yleensa muun

muassa seuraavat aiheet: uudet trendit, tulevat tapahtumat, tuotteen, malliston tai pal-
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velun kehittyminen ja muutokset yritystoiminnassa. Liséksi on erittain tarkead, etta tie-
dotteet ja muu medialle suunnattu materiaali saapuu oikean henkilén ty6péydalle. Tie-
dottajan ty6 on ennen kaikkea suhdetoimintaa. Paatoimittajat ja tuottajat saattavat kayda
lapi kaiken julkaistavaksi tarkoitetun materiaalin, tai jokaiselle toimittajalle on voitu dele-
goida oma aihealue. Tiedottajan tulee olla perilla siita, kenelle toimittajalle tarjota uutista
ja mikad on paras aika olla yhteydessa haneen. On tarkeda luoda ystavalliset, mutta am-
mattimaiset suhteet tarkeimpiin toimittajiin ja paatoimittajiin. Tiedotteella on parhaat
mahdollisuudet tulla julkaistuksi, kun Kkirjoituasu on raataloity mediaan sopivaksi ja toimi-
tettu oikealle henkildlle oikeaan aikaan. (Swanson & Everett 2007, 372-374.) Muoti- ja
aikakausilehdet, etenkin kuukausittain ilmestyvat, valmistelevat julkaisuja kauemmin
kuin sanomalehdet. Useimmilla aikakausilehdille juttujen lapimenoaika on kolmesta nel-
jaan kuukauteen ennen lehden julkaisupaivaa. Aineistolla, joka on toimitettu lehteen hy-
vissa ajoin, on paremmat mahdollisuudet tulla julkaistuksi. (Swanson & Everett 2007,
382.) Nettilehdilla julkaisujen lapimenoaika on huomattavasti nopeampi kuin kuukausi-

lehdilld, ja toimittaja kykenee reagoimaan tiedotteisiin nopeammin.

3.2.3 Tuotesijoittelu ja showroomit

Muotilehtien vakiintuneet lukijat kokevat tuotesijoittelun muotikuvissa uskottavana. Leh-
dissé esitelldan tuotteita, jotka kiinnostavat lukijakuntaa. Nama saavat lukijan uskomaan,
ettd toimittaja on kayttanyt aikaa lukijan elaménlaatua parantavien tuotteiden etsimiseen.
Koska lukijat luottavat lehtiin, tuotteiden esitteleminen nahdaan pikemminkin hyvantah-
toisena eleena kuin osana tiedottamista. Tasta syysta PR-edustajat kayttavat paljon ai-
kaa saadakseen lehtien sivuille ilmaista tuotesijoittelua. Jokaisen muotibrandin tavoit-
teena on saada nakyvyytta aikakauslehdessa, jolla on suuri levikki tai kohdeyleis6. Tuo-
tesijoittelua ei pida vahatelld, silla sen arvo on 2,5 kertainen samankokoiseen mainok-
seen ndhden, ilman varsinaista maksua mediatilasta. (Lea-Greenwood 2012, 47.) Aika-
kauslehdet ovat loistava nayteikkuna etenkin uusille brandeille (Lea-Greenwood 2012,
60). Arelan tuotteita on ndkynyt jonkun verran suomalaisissa muotilehdissé ja se on var-

masti lisannyt osaltaan brandin tunnettuutta.

Aikakauslehdet ovat riippuvaisia maksetusta mainostilasta. Pelkastaan lehtien myymi-
sella ei pystyta kattamaan tyontekijoiden palkkoja, julkkisvalokuvia, tutkivaa journalismia,
kuvauspaikkojen kustannuksia, valokuvaajia, hius- ja meikkitaiteilijoita ja muita, joita jo-

kainen tuotettu numero vaatii. Aikakauslehtid ei olisi olemassa ilman mainostajia. Siksi
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ei ole yllattavaa, etta mainostajat saavat usein myds vastineeksi ilmaista nakyvyytté leh-
dessa tuotesijoittelun muodossa. Se on symbioottinen suhde, jota ei tulisi vahatella.
(Lea-Greenwood 2012, 47.)

Showroomit ovat liiketiloja, joissa on tulevien uutuustuotteiden mallikappaleita. Ne ovat
paaasiassa tarkoitettu sita varten, etté stailistit ja muotitoimittajat voivat hakea uutta mal-
listoa kuvauslainaan. Joillain brandeilla on oma showroom, jota he pydrittavat itse ja
siella on vain kyseisen brandin omia tuotteita. Lisaksi on PR-toimistojen pitamia show-

roomeja, joissa on useampia brandeja samassa tilassa.

Muotibrandien PR-edustajat toimivat yleensa showroomeilta kasin, jossa pidetaan
esilla asiakkaan valikoitua mallistoa. Rajattu mallisto pitaa usein sisallaén kauden
avaintuotteita. Showroomit ovat usein ydinkeskustassa, jolloin toimittajien on helppo
poiketa kdymaan ja hakemaan kuvauslainoja. Myos lahettikustannukset pysyvat koh-
tuullisina. Showroomeilla voidaan my6s jarjestaa pressipaivia, joihin kutsutaan toimitta-
jia katsomaan uusia mallistoja. (Lea-Greenwood 2012, 62.) Jos brandilld, kuten Are-
lalla, ei ole tuotteitaan showroomilla, on tarkeaa, etta heidan tuotteitaan voi kayda lai-
naamassa kuvauksiin myymalasta. Tulevan malliston mallikappaleet olisi myds hyva

olla jossain lainattavissa, vahintaan myymalan takahuoneessa.

3.2.4 Sosiaalinen media ja blogit

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut yksi tarkeimmista viestintavalineista yritysten ja
asiakkaiden valille. Sen sijaan, etta yritys yrittaisi lahettdaa asiakkaille viesteja, joihin toi-
votaan positiivista reaktiota, sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnéan
asiakkaiden ja yritysten valilla. Esimerkiksi tykkaamalla brandin sivusta Facebookissa
liittyy brandifanien yhteisoon. Naita mediakanavia hallinnoivat yleensa PR-edustajat.
PR-edustajat myos kartoittavat blogeja, jotta pystyvat seuraamaan, mita brandista kirjoi-
tetaan. (Lea-Greenwood 2012, 28.)

Sosiaalisella medialla on iso rooli muotinaytdsten nakyvyyden kannalta. Ennen internetia
muotindytokset televisioitiin, jolloin aikavali varsinaisen ndytoksen ja kuluttajien katselun
valilla oli suhteellisen pitk&. Nyky&aan reportaasit muotindytoksista tulevat valittomasti, ja
suunnittelijat yha enenevassa maarin nayttavat naytoksiaan verkossa ja sosiaalisessa

mediassa suorana lahetyksena. (Dillon 2011,16.)
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Vuonna 2010 lanseeratusta kuvapalvelusta Instagramista on muodostunut muotibran-
deille keskeinen sosiaalisen median alusta. Etenkin suhteellisen uudet muotibrandit ovat
ottaneet Instagramin nopeasti haltuun. (Roderick 2016.) Instagram on bréndeille erin-
omainen kanava esitella tuotteitaan, jarjestaa arvontoja, vinkata alennuksista ja kommu-
nikoida kuluttajien kanssa. Yksi muotibrandien Instagram-tilien tarkoitus on ohjata kulut-
taja verkkokauppaan, josta brandin tuotteita voi ostaa. Instagramin visuaalisen luonteen
vuoksi brandit eivat vain nayta vaatteita, vaan esittelevat kokonaista elamantyylia. Tuo-
tekuvien lisaksi brandit lataavat kuvia esimerkiksi ruuasta tai matkakohteista. Arelan In-
stagram tili tarjoaa seuraajilleen tyylikkaita kuvia. Siella vinkataan lukijoita muun muassa
ajankohtaisista tapahtumista myymalassd, uusista tuotteista ja alennuksista. Kuvissa

esiintyy silloin talléin myés hymyilevat Arelan naiset.

Muotibrandit kayttavat Instagramia nayttamaan esimerkiksi suoraa video- tai kuvamate-
riaalia muotinaytdksista ja niiden takahuoneista. Instagram tekee monella tapaa sen,
mink& perinteisesti muotilehdet ovat tehneet. Instagramissa paasee kurkistamaan kulis-
sien taakse. Se avaa eksklusiivista muotimaailmaa suuremmalle kuluttajajoukolle. (Ro-
derick 2016.) Instagramin hyoty on siin&, etté aikakauslehtiin verrattuna kurkistuksen voi

aloittaa heti, ei vasta seuraavan numeron ilmestytty& postiluukusta.

Muotiblogeja alkoi ilmestymaan ensimmaisen kerran 2000-luvun alussa, ja ne ovat kas-
vaneet merkittavasti sen jalkeen. Osa muotiblogeista on erittain tuottavia, ja muotiblo-
gien vaikutus alalla on kasvanut. Bloggaus on kasvanut kiinnostavasta harrastuksesta
kannattavaksi liiketoiminnaksi ja tunnustettavaksi mediaksi. (Dillon 2011, 16.) Nykyaan
muotibloggaajat ovat vakiinnuttaneet asemansa muotimaailmassa. Tunnetut bloggaajat
saavat lahjoja, kutsuja juhliin ja naytoksiin, sekd heita vieddan huviretkille samaan ta-
paan kuin muotilehtien toimittajia. Muotibloggaajat pystyvat myds reagoimaan asioihin
ketterammin kuin perinteiset printtilehdet. Kun muotilehtien sisaltéja suunnitellaan jopa
kolme kuukautta etukateen, pystyy bloggaaja raportoimaan muotinaytoksesta kymme-
nen minuuttia sen jalkeen, kun suunnittelija on poistunut naytoslavalta. (Tungate 2012,
178.)

Muotibloggaajat ovat mielipidevaikuttajia, ja heilla on paljon vaikutusvaltaa kohdeylei-
sO0nsa. Bloggaajat tekevat nykyaan sopimuksia isojen muotitalojen kanssa, ja heita
nahdaan tekemassa yhteistydmallistoja, kampanjoiden kasvoina tai brandilahettilaina.

Bloggaajat pystyvat vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuluttajat yleensa
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seuraavat bloggaajia, jotta nakevat, mik& on trendik&sta. Bloggaajien suosio perustuu
osittain siihen, etta he ovat vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Bloggaajat koe-
taan luotettavina, koska he eivat ole huippumalleja vaan pikemminkin naapurintyttoja tai
-poikia. Se, etta kuluttaja voi samaistua bloggaajaan, ratkaisee yleenséa ostopaatoksen.
(Bilkova 2015.)

3.2.5 Pop-up-kaupat

Pop-up-kaupalla tarkoitetaan lyhytaikaista vuokratilaa sijainnissa, johon myyja ei valtta-
matta normaalisti perustaisi kauppaa. Lyhytkestoisella vuokrasopimuksella voi kokeilla
myymistd uudessa sijainnissa tai uutta myymaldkonseptia ilman suuria riskeja. Pop-up-
kauppa saa usein myds paljon mediahuomiota. (Lea-Greenwood 2012, 28.) Arela voisi
kokeilla Pop-up-kaupan perustamista ulkomaille uuteen sijaintiin kuukaudeksi tai kah-
deksi kerrallaan. Se olisi hyvéa keino lisata tunnettavuutta ulkomailla ja saada samalla

mediahuomiota.

Pop-up-kaupoista on tullut osa jalleenmyyjien markkinointistrategiaa, jolla he pystyvat
laajentamaan brandia. Pop-up-kauppoja nékee kaikenkokoisina ja kaikenlaisissa sijain-
neissa perinteisesta Kkivijalkakaupasta kioskimaisiin ratkaisuihin. Kuluttajat odottavat
pop-up-kaupoilta erilaista ostokokemusta kuin tavalliselta kivijalkakaupalta. Kuluttajiin
vetoaa ajatus eksklusiivisesta ostokokemuksesta seka pelko siita, etté he jaavéat jostain
paitsi. (Retail TouchPoints 2016.)

3.2.6 Tapahtumajarjestaminen

PR-toimistot ja talon sisaiset PR-osastot jarjestavat pressipaivia, joissa esitellaan seu-
raavan kauden mallistot muotitoimittajille ja bloggaajille. Aikakauslehdet tydstavat aineis-
toa kuukausia etuajassa, joten pressipaivat jarjestetaan hyvissa ajoin ennen uutta se-
sonkia. N&in toimittajat voivat jo aikaisessa vaiheessa pyytda mallikappaleita kuvauslai-

naan ja kehittaa ideoita muotikuvauksia ja palstoja varten. (Posner 2011, 204.)

Muita tapahtumia voivat olla muun muassa tuotelanseeraukset, hyvantekevaisyystapah-
tumat, muotiseminaarit ja eksklusiiviset shoppailuillat. Naiden tapahtumien kohderyh-

mana voivat olla lehdistd, alan ammattilaiset, yritysasiakkaat tai kuluttajat. Tapahtumia
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voidaan jarjestaa sisaisesti tai ulkopuolisen PR- tai tapahtumatoimiston avulla. Kulutta-
jille suunnattujen tapahtumien padamaarana on yleensé joko palkita lojaaleimmat kanta-
asiakkaat tarjoamalla heille jotain erityista tai tuoda brandia esiin ja edistd&d myyntia. Ta-
pahtuman jarjestaminen edellyttdd myods tiedotustyota ja kutsujen [&hettdmista. (Posner
2011, 189.)

Muotindyttkset ovat olennainen osa muotialaa. Ne tuovat merkittdvaa nakyvyytta ja jul-
kisuutta suunnittelijoille. Merkittavimmat kansainvaliset muotiviikot jarjestetaan kaksi ker-
taa vuodessa Lontoossa, Pariisissa, New Yorkissa ja Milanossa. Nama nayttkset ovat
suunnittelijoille kalliita, ja niihin kutsutaan vain valitut brandit. Ne ovat kuitenkin tarkea
mahdollisuus saada medianakyvyytta, tunnettuutta ja kasvattaa brandin mainetta. Muo-
timedia, ostajat ja valitut julkisuuden henkilét kokoontuvat muodin paékaupunkeihin seu-
raamaan muotiviikkojen spektaakkelia. Media raportoi viimeisimmista muodin tuulista ja
keraa inspiraatiota tuleviin muotijuttuihin ja -kuvauksiin. Ostajat taas alkavat suunnittele-
maan seuraavan sesongin tilauksiaan. Myos pienemmat ja paikalliset muotiviikot seka -
naytokset ovat tarkeitd kohdemaan suunnittelijoille, medialle ja ostajille. Vahittaiskauppi-
aat voivat jarjestdd muotinaytoksid osana PR-kampanjaa tai pressipdaivid, tai he voivat
jarjestaa naytoksen myymalassa kuluttajille. (Posner 2011, 159.)

Arela voisi harkita esittdvansa liikkeessaan jarjestettavilla pressipaivilla uutta mallistoa
mallien p&aalla tai pienend muotinaytoksena. Nain vieraat saisivat paremman kasityksen
siitd, miten vaatteet istuvat paalla. Liséaksi samat tuotteet voisivat olla rekeissé henka-

reilla, jotta vieraat paasisivat tarkastelemaan leikkauksia ja materiaaleja tarkemmin.

3.2.7 Tuotelahjat ja julkisuuden henkil6t

Julkisuuden henkil6t, kuten toimittajatkin, saavat paljon tuotelahjoja. Yleensa julkisuuden
henkilot saavat parempia tuotteita kuin toimittajat. Koska tunnetut henkil6t tietavat julki-
suusarvonsa, he kayttavat yleensa vain tuotteita tai asusteita, joista joko aidosti pitavat
tai joiden takana on jokin aate, jota he haluavat tukea (esimerkiksi luomupuuvillainen
pusero tai vaatteet, jotka tukevat hyvantekevaisyyttd). Julkisuuden henkildiden kohdalla
kannattaa miettid, miten kyseinen henkild oikeasti pukeutuu ja sopiiko han brandin koh-
deryhmé&an. Tunnettujen henkildiden liséksi kannattaa harkita tuotteiden antamista myos

uusille, vasta nousuaan tekeville tulokkaille, jotka ovat usein avoimempia kayttamaan
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tuotelahjoina saatuja vaatteita. Tuotteen mukaan laitetaan henkilokohtainen viesti saa-
jalle, jossa kerrotaan, miksi tavara on lahetetty ja mité toivoisi siitd seuraavan. Viesti ei
saa olla lilan pitk& tai henkilokohtainen, ja ammattimainen ote on tarke&. Julkisuuden
henkildihin saa yleensa yhteyden heidén edustajansa kautta, joiden tiedot I6ytyvéat verk-
kosivuilta. (Vaughn 2010.) Arelan tapauksessa voisi miettia, ketkd ovat Suomessa sel-
laisia julkisuuden henkildita, jotka ovat brandin nakoisia. Siitd voisi olla Arelalle merkitté-

vasti hyotya, jos brandi saisi puolestapuhujikseen tunnettuja suomalaisia henkildita.

3.3 PR-henkilosto

Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan harjoittaa talon sisalla, ulkopuolisen PR-toimiston
kautta tai freelance-ty6ta tekevan PR-konsultin avulla. Paatos ulkopuolisen PR-toimiston
kayttamisesta riippuu yrityksen omasta tilanteesta ja tarpeista. Huippuluokkalaisen ul-
kopuolisen toimiston kaytto voi olla tehokas véline, joka tuo erikoisosaamista ja uusia
kontakteja sekd uutta nakdkulmaa organisaatioon ja sen PR-strategiaan. Ulkopuolinen
PR-toimisto ei ole tekemisissa yrityksen sisaisen politiikan kanssa, ja se voi tarjota raik-
kaan nakemyksen. (Swanson & Everett 2007, 373.) Ulkopuolisilla PR-toimistoilla on lu-
kuisia asiakkaita, eivatka kaikki ole muotibrandeja. Suurin hyoty on, ettd toimistolla on
laajat medialistat ja kokemusta erityyppisistd medioista. Haittapuoli on, ettéd heidan taytyy
jakaa tydpanoksensa monen brandin kesken. Kiintean kuukausimaksun avulla toimisto
sitoutuu pitamaan asiakkaansa brandin esilla mediassa ja raportoimaan nakyvyydesta.
(Lea-Greenwood 2012, 62.)

Talon sisainen PR-toiminta vaihtelee yrityksittain. Isoilla muotibrandeilla on todennakai-
sesti promoatiojohtaja, joka ohjaa koko promootio-osastoa. Osasto pitéda sisallaan mai-
nonnan, PR:n seka erikoistapahtumien ja visuaalisen esillepanon osastot. Talla osastolla
on usein muotijohtaja, erikoistapahtumien johtaja, PR-johtaja ja visuaalisen esillepanon
johtaja. Suurin osa néista toiminnoista on niin integroituja, etta osastot tekevat yhteis-
tyota keskendan. Pienemmissa yrityksissa PR- tai markkinointiasiantuntija voi olla vas-
tuussa yrityksen kaikesta PR-toiminnasta, tiedottamisesta ja mainonnasta. (Swanson &
Everett 2007, 373-379.)

Kaikkien muodin PR:n parissa tytskentelevien henkiliden taytyy tuntea muotialan leh-
distd ja olla perilla tulevista trendeistd. He tytdskentelevat yhdessa muotitoimittajien

kanssa, tilaavat trendi- ja varipalveluita ja kayttavat muotiennusteita, jotta ymmartavat
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kauden muotivaikutukset. Perustuen muotialan tuntemukseen nama henkilét luovat am-
mattitaitoisia tiedotteita, valokuvia medialle ja media-kitteja, jotka todennakdisesti saavat
aikaan tarvittua nakyvyytta asiakkaalle tai yritykselle. (Swanson & Everett 2007, 373-
379.)

3.4 PR:n arvon mittaaminen

Vaikka PR voi olla mainontaan verrattuna kustannustehokkaampaa, on silti tarkeda pys-
tya mittaamaan sen tehokkuutta. On olemassa keinoja, joilla voi mitata PR:n arvoa. Pe-
rinteisin menetelm& on seurata lehdissé julkaistuja artikkeleita ja kerata printtiklipit tal-
teen. Naista laitetaan muistiin lehden nimi ja numero, artikkelin aihe ja lehden levikki.
Nykyaan mediaseurantaa tehddédn myos verkkosivujen, sosiaalisen median ja blogien
osalta. Niistd otetaan myds kuvakaappaus ja selvitetdan lukijamaara. (Posner 2011,
186.)

Tuotteen nakyvyyttd ja PR-kampanjan tehokkuutta voi mitata AVE:n (Advertising value
equivalent) avulla, jolla lasketaan, paljonko tuotesijoitus olisi maksanut, mikali se olisi
ollut maksettu mainos. Vertaamalla sita, missa kohtaa lehted ja kuinka suuren osan tuote
vie sivulta siihen, kuinka paljon samankokoinen mainos samassa kohtaa maksaisi, saa-
daan ansaitun median arvo. Lehden kannessa ei voi mainostaa, joten kaikkein arvok-
kainta nakyvyytta on, mikéli saa vaatteen esille kansimallin paalle. Seuraavaksi arvok-
kainta tilaa lehdessa on sen ensimmainen kolmannes. Sivun asettelullakin on valia: kes-
kiosa tai oikea ylakulma voi olla arvokkaampi kuin vasen alakulma. Lisaksi jutun koko
vaikuttaa sen arvokkuuteen: mita suurempi kuva tai juttu, sen arvokkaampi. (Lea-Green-
wood 2012, 47.)

Mediaseuranta on hyodyllista, silla sen avulla saadaan tietaa, miten yrityksen tuotteet ja
tiedotteet ovat ndkyneet eri medioissa. Seurannan avulla voi esimerkiksi huomata, ettei-
vat tiedotteet mene I&pi mediassa tai ettd ne menevat lapi vaarissa medioissa. Taman
tiedon avulla pystytaan arvioimaan, onko yrityksen PR-toiminta kannattavaa ja onko se
saavuttanut halutun kohdeyleisén. Mikéli mediaseuranta paljastaa, etteivat tiedotteet

mene lapi odotetusti, tulee tehda muutoksia viestinnén toteuttamisessa. (Sainio 2014.)
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4  Tutkimus pienen muotibrandin PR-toimenpiteista

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys on "mihin PR-toimenpiteisiin pienen vaatebran-
din kannattaa panostaa?”. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada asiantuntijahaastatte-
luiden avulla sellaista arvokasta tietoa opinnaytetyoni kannalta, jota ei toistaiseksi kirjal-
lisuudesta l6ydy. Tassa luvussa kerron kuinka tutkimus toteutettiin seka esittelen tutki-

muksen tulokset, jotka olen koonnut teemoittain.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Valitsin tutkimusmenetelmaksi laadullisen menetelméan, teemahaastattelun. Tutkimusky-
symykseni luonne on sellainen, etta koin saavani parhaat vastaukset haastattelemalla
valikoituja asiantuntijoita aiheeseen liittyen. Haastattelut toteutettiin kysymalla ennalta
laaditut kysymykset haastateltavalta kahden kesken rauhallisessa paikassa. Haastatte-
lut nauhoitettiin ja ne kestivat keskimaarin 30 minuuttia. Haastattelurunko oli kaikille
haastateltaville samantyyppinen. Kysyin kuitenkin hieman eri kysymykset blogituottajalta
ja bloggaalta kuin markkinointiviestinnan konsultilta ja luovalta johtajalta. Haastateltavilta

kysytyt kysymykset ovat taman tyon lopussa liitteena.

Valitsin haastateltavat heidan tyonsa sisallén ja kokemuksen perusteella. Halusin, etta
haastateltavat ovat tydnkuvansa puolesta hieman erilaisessa asemassa, jotta vastauksia
tulee eri nédkdkulmista. Haastattelin yhteensa neljaa henkiloa, jotka ovat paivittain har-
rastuneisuutensa ja tyonsa puolesta tekemisissd muodin ja PR:n kanssa. Seuraavaksi

esittelen henkil6t joita pdadyin haastattelemaan.

Johanna Piispa on tydskennellyt muotitoimittajana Costume-lehdessa ja pitanyt omaa
muotiblogia useiden vuosien ajan. Han on valmistunut Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lusta vestonomiksi vuonna 2012. Nykyaan han on Aller Medialla blogituottajana ja kirjoit-

taa Costume.fi-verkkomuotilehden alla omaa nime&aan kantavaa muotiblogia.

Jenni Rotonen kirjoittaa Pupulandia-nimista muotiblogia, joka on yksi Suomen suosituim-
mista blogeista. Han on opiskellut puheviestintdd Jyvaskylan yliopistossa ja blogannut
taysipaivaisesti ammatikseen jo useita vuosia. Jenniéd on haastateltu useasti televisioon

ja radioon muotiin ja bloggaamiseen liittyen.
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Oona Kasslin on valmistunut valtiotieteiden maisteriksi Helsingin yliopistosta p&&ainee-
naan sosiaalipsykologia. Han tyoskentelee viestintatoimisto Milttonilla markkinointivies-
tinnan konsulttina. Oona on ollut mukana luomassa PR-kampanjoita useille tunnetuille

muotialan brandeille.

Anna-Kaari Hakkarainen tydskentelee luovana johtajana Vapa Mediassa, joka on sisal-
tomarkkinointiin erikoistunut toimisto. Han on valmistunut Taideteollisesta korkeakou-
lusta taiteen maisteriksi. Anna-Kaarilla on pitka toimittajatausta, mm. kahdeksan vuoden

kokemus naistenlehti Olivian toimituspaallikkéna ja vankka muotialan tuntemus.

4.2 Haastatteluiden yhteenveto

Litteroin haastatteluista saadun materiaalin ja jaoin vastaukset teemojen mukaan, jotta
tutkimuksen tulokset olisi selkedsti hahmotettavissa. Jaoin teemat seuraavasti: media-
suhteet, tiedottaminen, lehdistétilaisuudet ja muut tapahtumat, showroomit, tuotesijoit-
telu, yhteisty6 mielipidevaikuttajien kanssa seké verkkosivut ja sosiaalisen median ka-
navat. Haastatteluista sain tata tydta varten paljon arvokasta ns. hiljaista tietoa, jota

usein tietavat vain sellaiset ihmiset, jotka ovat alalla tdissa.

4.2.1 Mediasuhteet

Haastateltavien mukaan sahkoposti on paras tapa lahestya mediaa, etenkin jos on kyse
ensimmaisesta kontaktista. Sen jalkeen on mahdollista jatkaa asiasta puhelimen valityk-
sella. Sahkoposti koetaan miellyttdvampéana vaihtoehtona myds siksi, ettd yhteydenot-
toon pystyy reagoimaan silloin, kun on sopiva hetki seka asiaa ehtii myds miettia hetken
rauhassa. Piispan (2015) ja Rotosen (2015) mukaan suora puhelinsoitto on sopivaa sil-
loin, jos asia on kiireellinen. Tapahtumista tai tiedotteista muistuttavat soitot koetaan kiu-
sallisina. Henkilokohtainen Facebook-sivu on huonoin kanava olla yhteydessa tydasioi-
hin liittyen ja se koetaan jopa yksityisyytta loukkaavana. Hakkarainen (2016) mainitsee,
ettd hanen huomionsa sai toimittaja-aikoina sédhkdpostia paremmin, jos postissa tuli esi-
merkiksi perinteinen Kirje tai jokin yllattava, fyysinen asia. Rotonen (2015) mainitsi kiin-

nittdvansa erityisesti huomiota viestiin, joka on osoitettu selkeasti hanelle:

Henkilbkohtaisuus toimii aina parhaiten. Se kiinnittdd huomioni, jos viesti on suun-
nattu nimenomaan minulle. Tiedotteissa se ei ole olennaista, mutta jos halutaan
varmistaa, ettd nden jonkun viestin, niin on tarkeaa, etta viesti on personoitu ja
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osoitettu nimellani. Silloin huomaan sen sahkopostitulvasta paremmin. (Rotonen
2015.)

Kasslinin (2015) mukaan etenkin pienelle yritykselle on tarkeaa, etta brandin edustajat
kayvat verkostoitumassa. Kyse voi olla ihan ilmaisista tapahtumista, muotinaytoksista,
design-market tapahtumista tai vastaavista. Niissa kannattaa yritta& verkostoitua sellais-
ten ihmisten kanssa, joista voi olla brandille hyotya tulevaisuudessa.

4.2.2 Tiedottaminen

Piispan (2015) mukaan on tarkeaa, ettd asioista tiedotetaan mahdollisimman ajoissa.
Kuukausilehden toimittajalle on tarkeaa, etta tiedote saapuu pari kuukautta ennen tapah-
tumaa, koska jutut kirjoitetaan noin kuukautta tai puolitoista kuukautta ennen varsinaista
lehden ilmestymista. Verkkotoimitukseen on hyva laittaa tieto tapahtumasta vahintaan
viikkoa ennen, jotta siihen ehditaan reagoimaan. Piispa (2015) painottaa myds, etta net-

titoimittajana hanen taytyy reagoida asioihin nopeasti:

Toimittajana en kehtaisi julkaista juttua, joka on tullut mydhassa. Netissa on todella
suuri ero, kerrotaanko asioista pari paivaa ennen tapahtumaa vai pari paivaa sen
jalkeen, koska siella mennaan niin reaaliajassa. Nyt kun olen nettilehdessa tdissa,
saatan tehdd noston saman tien tai sitten kun ehdin. Yleensa kuitenkin viikon si-
saan tiedotteen saamisesta. Koitan myds miettida onko aihe sellainen, josta muut-
kin mediat kirjoittavat. Verkossa on hyva olla kaikkein nopein. (Piispa 2015.)

Muotitoimittajat ja -bloggaajat saavat tydnsa puolesta paivittdin useita tiedotteita sahko-
postiinsa. Haastatteluissa todettiin, ettd hyvassa lehdistétiedotteessa on oikeasti jokin
uutisarvo ja olennainen asia sanotaan mahdollisimman selkeasti ja ytimekkaasti. Hyva
otsikko on tarkea, jotta asia kay ilmi jo sahkdpostin esikatselukentasta. Viestin taytyy olla
my0s olla kohdennettu ja menna oikealle kohderyhmalle. Toimittajille menevan tiedot-
teen tekstin tulisi olla hyvin Kirjoitettu, jotta toimittaja voi halutessaan kayttaa sita sellai-
senaan. On myos hyva, ettei samalta brandilta tule liikaa tiedotteita koko ajan, vaan olen-
naisimmat asiat kerrotaan kootusti. Suomalaisia suunnittelijoita on kiva priorisoida, mutta
toimittajat ja bloggaajat miettivat pitkalti, onko tiedotteessa jokin kiinnostava kulma, joka

koskettaa juuri heidan lukijoitaan.

Kasslin (2015) muistuttaa myds etta hyvassa tiedotteessa on myds aina yrityksen tiedot
seka yhteystiedot, josta toimittaja saa tarvittaessa lisétietoa. Haastatteluissa kiinnosta-
viksi aiheiksi mainittiin esimerkiksi brandin uusi kampanjakasvo, uusi liike tai uusi inno-

vatiivinen materiaali. Uusi mallistokin voi olla kiinnostava, jos siind on jotain erityista,
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esimerkiksi tunnettu suunnittelija. Taustalle kannattaa aina miettid jokin kulma, joka voisi
kiinnostaa mediaa. Mediaa kiinnostaa myos, jos heille tarjotaan yleisen tiedotteen liséksi
muutakin, esimerkiksi yksinoikeudella joidenkin kuvien kayttoa tai haastattelua brandin
edustajan kanssa. Rotosta (2015) kiinnostaa erityisesti muotiin, yleisétapahtumiin, kult-
tuuriin ja taiteeseen liittyvat uutiset.

Piispa (2015) mainitsee myds, etta muotitoimittaja tarvitsee hyvalaatuiset kuvat. Tiedot-
teessa on tarkeaa olla linkki, josta voi ladata kuvat korkearesoluutioisena printtiin tai net-
tiin kaytettavaksi. Tiedotteessa taytyy olla aina vahintaan yksi kuva. Vaikka juttu olisi
miten kiinnostava, mutta jos sitd ei pysty kuvittamaan millaén tavalla, niin se ei toimi
netissa. Costumen nettisivujen uudistusta varten tehtiin kavijatutkimusta ja jokainen vas-

taaja mainitsi, ettd kuvat ovat tarkeampia kuin teksti.

4.2.3 Lehdistétilaisuudet ja muut tapahtumat

Lehdistotilaisuuksien jarjestdminen on luontainen tapa saada kontakteja alaan ja kayda
kasvotusten vuoropuhelua alan ihmisten kanssa (Hakkarainen 2016). Haastatteluissa
ilmeni, ettd paras aika saada toimittajat ja ammattibloggaajat paikalle on aamupdivan
aamupalatilaisuus tai neljan jalkeen. Nain tilaisuudessa voi kayda ennen toita tai téiden
jalkeen. lltatilaisuudet sopivat paremmin bloggaajille, joilla on toinen paivaty6. Toimittajat
paasevat parhaiten paikalle, jos tilaisuus on Helsingin keskustassa. Silloin matkoihin ei
mene turhaa aikaa. Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etta lehdistétilaisuu-
dessa taytyy olla selked agenda ja jokin uutisarvo tai mielenkiintoinen pointti. Paikalla
olisi hyva olla ainakin yksi mielenkiintoinen puhuja, jota toimittajat voivat halutessaan
haastatella. Uudesta mallistosta voi olla kertomassa esimerkiksi suunnittelija, joka on
malliston takana, markkinoinnista vastaava henkil6 tai yrityksen perustaja. Hakkarainen
(2016) mainitsee myds, etta lehdistétilaisuuteen olisi hyva saada toisinaan paikalle myds

muitakin kuin muotitoimittajia:

Aika helposti paikalle saa esimerkiksi stailistit ja toimittajat, mutta jos paikalle ha-
luaa paatoimittajia tai isompia tyyppeja, tilaisuudessa taytyy olla jotain todella kiin-
nostavaa sisaltoa. Olisi myds hyva saada paikalle esimerkiksi taloustoimittajia. Se
on hyva jos muotibrandisté kirjoittavat muutkin, kuin muotilehdet. Taloustoimittajia
voisi saada paikalle, jos tilaisuudessa olisi bisnesnakékulma. Puhumassa voisi olla
vaikka henkil®, joka kertoo mika on muotikaupan tilanne juuri nyt. (Hakkarainen
2016.)
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Brandin kannattaa miettida mita tilaisuudella haetaan. Piispa (2015) kertoo, etta tilaisuus
voi olla hyvinkin erilainen jos tilaisuudella haetaan somenéakyvyytta tai jos tarkoituksena
on antaa asiantuntijahaastatteluita. Han on ollut tilaisuudessa, jossa eri mediat on kut-
suttu paikalle eri aikaan. Costumelle oli varattu oma puoli tuntia ja toisille lehdille omat.
Tilaisuus oli Piispan mielesta kivan intiimi. Tilaisuudet, joissa on esimerkiksi paljon blog-
gaajia paikalla, ovat luonteeltaan yleensa ihan erilaisia. Kasslin (2015) mainitsee, etta
jos tilaisuuden tavoitteena on vain saada tuotekuvia lehtiin, niin todella tehokas keino on
antaa toimittajille mukaan muistitikulla oleva infopaketti. Piispa (2015) haluaa myds mai-

nita seuraavaa:

Hyvin jarjestetyilla lehdistotilaisuuksilla voi ehdottomasti saada lisanakyvyytta
brandille. Jos tilassa on todella nattia, niin teen varmasti postauksen Instagramiin.
Se on oikeasti semmoinen asia, johon kannattaa panostaa. Valilla joissain tilai-
suuksissa on niin pimeéaa, ettei sieltd saa oikein kunnon kuvia. Toinen asia, mika
olisi kiva, on jos pressipaivilla olisi seindssé esimerkiksi joku naula, johon tuotteen
saisi roikkumaan ja sen saisi kuvattua hyvin. Rekista ei saa hyvaa kuvaa eika vaat-
teita kehtaa laittaa lattialle. (Piispa 2015.)

Piispa (2015) kertoo, ettd hén kdy Costumen kohderyhm&&n sopivissa tapahtumassa
niin paljon kuin ehtii. Vaikka saisi kutsun kiinnostavaan tapahtumaan, mutta bréndi ei ole
lukijoiden kohderyhmé&a, ei ole jarkevaa ajankayttéa menné tapahtumaan. Liséksi on
hyva kayda nayttaytymassa mainostajien tilaisuuksissa. Rotonen (2015) tykkaa, jos tilai-
suudessa on liukuva aika. Silloin h&n voi osallistua tilaisuuteen itselleen sopivan aika-
haarukan puitteissa ja olla siella sen aikaa, kun kokee mielekk&aksi. Kutsussa on myo6s
hyva kertoa, tuleeko tapahtumaan tulla sen alkaessa vai voiko paikalle tulla liukuvasti.
Tapahtuman kestosta ei voi valttamatta selkeasti paatelld, onko aika liukuva vai ei. (Ro-
tonen 2015.)

Kasslinin (2015) mukaan onnistuneessa lehdistétilaisuudessa ei valttamatta tarvitse olla
paikalla erityisen paljon mediaa, kunhan tarkeimmat mediat on saatu paikalle ja ovat
aidosti kiinnostuneita tilaisuuden agendasta. Taytyy myds muistaa, ettei tilaisuuden tar-
koitus ole saada vain nakyvyyttd, vaan myds luoda uusia mediasuhteita. Vaikka tilaisuu-
den jalkeen ei tulisi heti hirveasti nakyvyytta, niin kannattaa muistaa, etta sieltd on saat-
tanut muodostua sellaisia lehdistékontakteja, jotka ovat brandin kannalta arvokkaita tu-

levaisuudessa. (Kasslin 2015.)

Kasslin (2015) ja Hakkarainen (2016) mainitsevat, ettéd parhaat tapahtumat ovat sellaisia,

joista tulee jo itsestaan brandejd, joita toimittajat ja bloggaajat rupeavat odottamaan.
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Arelalla voisi olla esimerkiksi joka vuosi samaan aikaan kevatjuhlat, joissa olisi joku tois-
tuva teema tai konsepti. Hakkarainen (2016) pohtii, etté pienet brandit voisivat kayttaa
enemman vetoapuna isompia tapahtumia ja jarjestdd omia tapahtumia samaan aikaan,
kun ihmisia on muutenkin liikenteessa. Esimerkiksi Pre Helsingin aikoihin voisi aina olla
jokin tapahtuma. Kasslin (2015) muistuttaa, ettéd aina kun lanseeraa jotain uutta, ei valt-
tamatta tarvitse jarjestdd kokonaista tilaisuutta sen ympaérille. Toimittajilla on nykyaan
niin kiire, ettei heilla ole kiinnostusta tai aikaa kayda useampaa kertaa vuodessa saman

brandin tilaisuuksissa.

4.2.4 Showroomit

Muotitoimittajat ja stailistit kiertavat tydssaan showroomeja, joista hakevat kuvauksiin lai-
naan uutuustuotteita. Piispa (2015) kertoo, ettd muotitoimittajana tydskennellessdén han
kavi showroomeilla noin kaksi kertaa kuukaudessa. Nykydan han kay showroomeilla 1a-
hinn& kevaisin ja syksyisin pressipaivilla, joissa esitellaan merkkien tulevat mallistot. Toi-
sinaan hén kay myds yksittdisten brandien tapahtumissa, joita jarjestetd&n myds show-
roomeilla. (Piispa 2015.)

Piispa (2015) ja Kasslin (2015) ovat sita mielta, ettd brandille on etua siitd, ettéd heidan
tuotteitaan 16ytyy showroomilta. Kuvauslainoja hakiessa muotitoimittajien ja stailistien on
kannattavampaa mennd showroomille, jossa on paljon eri brandeja ja iso valikoima.
Showroomin idea on siing, etta sieltd I6ytyy toisiaan tukevia tuotteita, jotka ovat toimitta-
jille helposti saatavilla. (Kasslin 2015.) Kasslin (2015) mainitsee myds, etta pieni brandi

voi saada paljonkin ndkyvyytta sen ansiosta, etté tuotteita on lainattavissa showroomilla:

Yksittaisen brandin voi olla vaikea saada laajaa nakyvyytta tuotteilleen ilman show-
roomia. Kuvitellaan, etta esimerkiksi suuren kansan tv-ohjelman, kuten Vain Ela-
maa -sarjan stailisti piipahtaa showroomilla ja pienen brandin tuotteet paatyvat oh-
jelmaan. llman showroomia tuote olisi tuskin ikind paatynyt ohjelmaan. Stailistit ja
toimittajat 16ytavat showroomeilta mahdollisesti myds uusia heille entuudestaan
tuntemattomia bréndeja. (Kasslin 2015.)

Piispa (2015) mainitsee, ettéa kuvauslainoja tulee harvemmin haettua suoraan brandin
omasta liikkeesta, ellei ole tasan tarkkaan jokin tietty tuote mielessa. Yksittaisissa liik-
keissa kayminen voi olla turhaa, jos sielta ei I0ydy juuri sita mita on etsiméssa. On hyva,
jos brandin tuotteita myydaan Stockmannilla, silla siella on kéyttssa lehdistokortit ja he

lainaavat pressille tuotteita. Kuvauslainoja hakiessa Stockmann on hyva paikka, silla
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siella on paljon valikoimaa. Ne soveltuvat tosin sellaisiin juttuihin, jotka julkaistaan pian,

silla tuotteet ovat jo kaupoissa. (Piispa 2015).

Showroom ei ole brandille valttaméton, jos merkilla on keskeisella paikalla oma myy-
mala, josta tuotteita voi hakea kuvauslainaan ja toimittajat ovat tietoisia siitd (Kasslin
2015). Jos brandilla ei ole omaa showroomia tai heidan vaatteitaan ei ole showroomilla,
on hyva, etta heidan liikkeessaan jarjestettaisiin silloin talldin jotain tapahtumia. Silloin
toimittajalle tulee sellainen olo, etta liikkeeseen on helppo tulla ja helppo kdyda lainaa-

massa tuotteita. (Piispa 2015.)

4.2.5 Tuotesijoittelu

Piispa (2015) mainitsee, ettd muotitoimittaja tarvitsee hyvat tuotekuvat lehteen ja verk-
koon. Kuvien tulisi olla syvattyja, eika sellaisia, jotka on kuvattu henkarissa tai mallin
paalla. Mallien paalla kuvattuja tuotteita ja lookbook-kuvia voi kayttaa artikkelin kuvituk-
sena, mutta ei silloin, jos tehddaan shoppailujuttua. Muotitoimittajat kayttavat enimmak-
seen kuvapankkikuvia eika yhden tuotteen takia varata studiota ja valokuvaajaa. Jos
tuotteesta ei ole olemassa kaytttkelpoisia kuvia, sitd ei tulla kayttdmaan, vaikka tuote
olisi muuten kiva. Olisi my6s hyva, jos brandi mainitsisi uusien tuotteiden hinnat valmiiksi.
Silloin ei tarvitse kayttaa aikaa siihen, etta hintoja taytyy lahted kysymaan erikseen PR-
toimistolta. (Piispa 2015.)

Muotibloggaajat ja -toimittajat saavat paljon tuotelahjoja brandeiltd ja PR-toimistoilta
siinéd toivossa, etta tuotteet saisivat nakyvyytta. Piispa (2015) mainitsee, ettad nostaa blo-
gissaan esille sellaisia lahjaksi saatuja tuotteita, joista oikeasti tykkaa. Etenkin suoma-
laisia suunnittelijoita on kiva nostaa esille. Ja jos itsellaén on jonkin bréandin tuote, niin
se muistuu helpommin mieleen, kun tekee muotijuttuja. Lisdksi on myds helpompi suo-
sitella muille tuotetta, jota on itse paassyt kokeilemaan. Han mainitsee, ettei kuitenkaan

ikind nostaisi esille tuotetta, josta ei oikeasti tykkaa. (Piispa 2015.)

4.2.6 Yhteisty6 mielipidevaikuttajien kanssa

Mielipidevaikuttajia ovat mm. muotibloggaajat, julkisuuden henkilét ja muut seuratut

muoti-ikonit. Muotibloggaajien kanssa on helppo tehda yhteisty6té ja moniin bloggaajiin
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voi olla yhteydessa suoraan ja ehdottaa yhteistytkuviota esimerkiksi tuotepalkkiota vas-
taan. Rotonen (2015) bloggasi pitk&aan lily.fi-portaalin alla. Han kertoo, etta lehtitalot ha-
luavat koko ajan tiukemmin kontrolloida, mité yhteistoitéd bloggaajat tekevat. Rotonen

kertoo kontrolloimisesta seuraavasti:

Nykyaén oikeastaan kaikki yhteistyot mité tekee, tulisi hyvéaksyttaa heilla (lehtita-
lolla) ja se my6s hidastuttaa koko prosessia. Kontrolli on myds yksi syy siihen, etté
yh& useampi bloggaaja on ryhtynyt itsendiseksi. Bloggaajat haluavat, etta heilld on
vapaus tehda mité tykk&avat ja asettaa oma hintalappu tekemisilleen. Kaikessa on
puolensa. (Rotonen 2015.)

Rotonen (2015) mainitsee, ettad portaalit voivat hyvinkin antaa luvan tehda yhteistyota
pienten brandien kanssa, sillda he ymmartavat ettd pienet yhteistyot, jossa ei liiku raha
eivat kilpaile heidan mediamyynnin kanssa. Rotonen tekee mielellaan itse pienten bran-
dien kanssa yhteistyota hyvastéa tahdosta tai tuotepalkkiota vastaan, jos ne ovat sellaisia
mihin héan itse uskoo. Huono blogiyhteistyd on sellainen, jossa yhteistydkuvio on mietitty
lian tarkkaan eik& bloggaajan omalle ilmaisulle jaa tilaa. (Rotonen 2015.)

Haastateltavien mukaan pienelle brandille hyva keino lisata tunnettavuutta olisi 16ytaa
luottobloggareita, jotka tekisivat postauksen tuotepalkkiota vastaan. Blogipostauksen tu-
lisi myds ohjata brandin omiin kanaviin, jossa on hyvannakoista materiaalia, jotta kulut-
taja saisi yllykkeen vierailla liikkeessa. Kasslinin (2015) mielesta ei ole mitaan jarkea
satsata perinteisiin mainoksiin lehdissa, silla ihmiset hyppaavat niiden yli. Han ei usko
siihen, etta perinteinen mainonta toimii enaa. Kasslinin mukaan nykyaan taytyy olla joku
samaistuttava henkild, joka kertoo, ettd ompa ihana huivi ja kuinka unelmanpehmeéa
sen kangas on. Kun tekee blogiyhteisty6ta, niin kannattaa miettia tarkkaan, etta blog-
gaajat ovat brandin kohderyhmaa. Kannattaa myds miettia, etta voisiko bloggaajayhteis-
tydhon liittda jotain hinnanalennuskampanjoita blogin lukijoille, joka madaltaisi heidan
kynnysté vierailla liikkeessa. Kasslin mainitsee, ettéd vaatebréandissa kyse on suurim-
maksi osaksi imagosta eikd maksimaalinen nékyvyys ole aina tavoiteltavaa. Han pohtii,
ettei valttamatta haluaisi itsekaan kayttaa sellaisia vaatteita, joita tulee vastaan joka pai-
kassa tai sellaisilla ihmisill&, joihin h&n ei samaistu ollenkaan. Vaikka tuote nakyisi va-
hemman, mutta jos se on oikean henkilon paalla, on silla paljon suurempi merkitys kuin

silla, etta tuotetta nakyisi paljon. (Kasslin 2015.)

Hakkaraisen (2016) mukaan paras keino saada tuotteitaan nakyville julkisuuden henki-
I6iden p&alle, on luoda stailisteihin todella hyvét suhteet. Han ei valttAmatta lahtisi suo-

raan olemaan yhteydessa julkkiksiin, vaan olisi ennemminkin tekemisissa stailistien
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kanssa. Suomessa on maksimissaan kymmenen stailistia, jotka pukevat julkkiksia. On
tarkeda verkostoitua ja oppia tuntemaan oikeat ihmiset. Hakkarainen mainitsee, etta toi-
sin kuin julkkiksiin, bloggaajiin voi tietenkin olla suoraan yhteydessa. Hanen mielesta
muotibloggaajat ovat tarkeita muotibrandien kannalta eika han usko, ettd bloggaajien
vaikutusvalta katoaa mihink&an. Hakkarainen mainitseekin, ettd suosituimmat muo-

tibloggaajat alkavat olemaan jo omia media-imperiumeja. (Hakkarainen 2016.)

4.2.7 Verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat

Kaikki lahtee siitd, ettd brandilla on todella hyvin rakennettu bréanditarina. Jotta pystyy
tekemaan tehokasta sosiaalisen median viestintaa, brandin taytyy selkeasti maaritella
mika on heidan tarkoituksensa tassa maailmassa ja mihin he pyrkivat. Jos alkulahdetta
ei ole maaritelty todella hyvin, niin viestit ovat epaselvia. Ei ole kovin tehokasta tehda

erilaisia viesteja, jos ne eivat palaa samaan tavoitteeseen. (Hakkarainen 2016.)

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettd muotibrandille on ehdotonta, ettd omat kana-
vat ovat kunnossa. Verkkosivujen tulisi olla helppokéyttdiset, simppelit, brdndin né&kdiset
ja oikeasti tyylikkaat. Jos sivuilla on verkkokauppa, niin sen taytyy ehdottomasti toimia
kunnolla. (Kasslin 2015.) Muotibrandi voi myos tuottaa omaa siséltoa verkkosivuilleen.
Sisaltomarkkinointi on tehokasta ja silla tavalla saa helposti orgaanista nakyvyyttd. Oma
verkkosivu voi olla kaikkien sisaltdjen kotipesa, johon brandi luo kiinnostavia siséltdja,
jollain tietylla n&kokulmalla. (Hakkarainen 2016.) Hakkarainen (2016) mainitsee myos,
ettd etenkin kun on kyse arvokkaista tuotteista, nettisivuilla on tarke&a perustella mihin

tuotteen hinta perustuu:

KasSmirissa kuidun pituus vaikuttaa suoraan sen laatuun. Kun menen bréandin net-
tisivuille, haluan, etta siella kerrotaan minka pituisesta kaSmirkuidusta se on val-
mistettu ja mistd se on peraisin. Sivuilla pitaisi myos olla opas, jossa kerrotaan
miten tunnistaa laadukkaan kasmirvaatteen ja se olisi purettu auki todella yksityis-
kohtaisesti. Brandit, jotka pystyvét tekem&an materiaalihifistelyd, kannattaa ehdot-
tomasti tehda sitd. Jos maksan enemman, niin haluan, etté kerrotaan yksityiskoh-
taisesti miten vaate on rakennettu. Mulla on sellainen olo, ettd miten voin luottaa
siihen onko materiaali laadukasta, jos siita ei kerrota? Arvokkaissa tuotteissa olisi
todella téarked& purkaa auki, mista niiden hinta muodostuu. (Hakkarainen 2016.)

Hakkarainen (2016) ja Kasslin (2015) ovat yhta mielta, ettd muotibrandi pystyy pienella-
kin budjetilla panostamaan omiin kanaviin ja omaan siséllontuotantoon. On tarkeaa, etta
brandilla on todella hieno Instagram-tili, jossa on hyva konsepti ja Facebook-sivut, joita

pitda aktiivisena. Jotta brandi saa Instagramissa seuraajia, siella pitdé kauniiden kuvien
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liséksi tapahtua jotain. Instagramissa voi olla esimerkiksi kilpailuja ja se on myds hyva
paikka kayda dialogia kuluttajien kanssa. (Hakkarainen 2016.) Hakkarainen (2016) pai-
nottaa kiinnostavan sisallon tarkeytta:

Kaikkein kiinnostavinta on se, kun PR on sisdltémarkkinoinnin tapaista. Se, etta
bréandi tuottaa niin kiinnostavia sisaltdja, ettéa haluan itse seurata heidan kanaviaan
ja on kiinnostavalla tavalla lasna. Ja se, ettd térm&éan brandiin kiinnostavissa yh-
teyksissa, kiinnostavissa alustoissa, kiinnostavien ihmisten yhteydessé. Suora
kontakti ei ole itse asiassa niin tehokasta. Jokainen kunnianhimoinen toimittaja ha-
luaa I6ytaa aiheita tavallaan itse. Se, etta pystyy luomaan puheenaiheita, joita toi-
mittajat pystyvat ikdan kuin itse poimimaan, on paljon tehokkaampaa. (Hakkarai-
nen 2016.)

Muotibrandi, jolla on pieni budjetti, voi saada ansaittua nakyvyytta omalla sisallélla. Oma
sisélléontuottaminen vie aikaa, mutta jos on talon sisélla on osaavia tydntekijoita, niin sii-
hen ei tarvitse kayttdd erikseen suuria summia rahaa. Hakkarainen (2016) mainitsee,
ettd muotiin liittyva sisaltd on pitkalti aika geneeristé ja asioita katsotaan samasta nako-
kulmasta. Muotiin liittyvassa sisalléssa on melko helppoa ottaa yllattavia ndkemyksia ja
ulostuloja ja luoda tunnistettava tapa katsoa maailmaa. Hakkaraisen mielesta henkilot
brandin takana voisivat tulla voimakkaammin esiin hahmoina, esimerkiksi kiertd& puhu-
massa erilaisissa tapahtumissa, jotta ihmiset alkaisivat tunnistamaan heitd. Kasvoton
bréandi, joka ei henkildidy kehenkdan ei ole kovin kiinnostava. Sosiaalisessa mediassa
toimii todella voimakkaasti henkilokohtaisuus ja yksiléiminen. Hakkaraisen mielesté pie-
nelle brandille on hankalaa, jos heilla ei ole henkilokohtaisuuden tasoa ollenkaan. (Hak-
karainen 2016.)

5 Tyo6n johtopaatdkset

Tassa luvussa pohdin taustatytn, lahdekirjallisuuden ja tutkimuksen perusteella opitun
tiedon avulla mihin PR-toimenpiteisiin uskon, ettd Arelan kannattaisi erityisesti panostaa

tulevaisuudessa.

51 Jatkotoimenpiteet Arelalle

lhan ensimmaiseksi koen, etta Arelan tulisi kehittd& brandin tarinaansa kirkkaammaksi.
Branditarinaa voi lahtea selkeyttamaan miettimalla, miksi bréndi on ylipd&té&n olemassa,

ja mita se pyrkii muuttamaan maailmassa. Kun brandin filosofia on mietitty loppuun asti,
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niin kaikki muukin tekeminen on yhtendisempaé ja selkeampaa. Arela voisi viestia sel-
vemmin my0s kuluttajien suuntaan, miké on brandin missio. He voisivat kertoa muuta-
malla lauseella verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa, miksi he ovat olemassa ja mihin
he tekemisellaan pyrkivat. Koska muotibrandissa on niin paljon kyse imagosta, voisi ku-
vitella, etta kuluttaja haluaa usein ennen ostopaétosta tietaa kohtaako brandin arvomaa-

ilma omien arvojen kanssa.

Pienelle brandille verkostoituminen on erittéin tarke&a. Arela on ollut monenlaisissa muo-
din ja designin tapahtumissa mukana, joka on aina hyva asia suhteiden luomisen kan-
nalta. Naihin tapahtumiin kannattaa ehdottomasti osallistua jatkossakin. Ne ovat myds
hyvia paikkoja kuluttajille 16ytaa uusia brandeja. Tarkedd on myos se, etta jatkuvasti luo
uusia ja yllapitaa vanhoja suhteita muotialan ammattilaisiin. Suomessa ei ole kovin mon-
taa muotitoimittajaa tai ammattistailistia, joten periaatteessa Suomessa on aika helppo
oppia tuntemaan kaikki avainhenkilét. Arela voisi miettid, voisiko sellaisiin avaintoimitta-
jiin ja stailisteihin olla itse yhteydessa, joihin heilla ei ole viela olemassa suhteita. Julki-
suuden henkildt ja muoti-ikonit ovat myoés sellaisia, joiden kanssa Arela voisi miettia te-
kevansa yhteistyota. Kannattaa miettia, keitd ovat ne henkil6t, joihin Arela haluaa brén-
dinsa liitettavan.

Kuten haastateltavien vastauksista kavi ilmi, tiedotteita ei kannata l&hett&d, jos ei ole
mitd&n varsinaista uutista. Mielestani Arela voisi kuitenkin laatia lehdistotiedotteen ja ja-
ella sen medialle ainakin silloin, kun ovat mukana jossakin kiinnostavassa projektissa.
Suomalaisen median kiinnostuksen saa varsinkin silloin, jos on aikeita laajentaa kan-
sainvalisille markkinoille. Lehdistétiedotteen kylkeen voisi tarjota mahdollisuutta haasta-
tella jotakuta Arelalta yksinoikeudella aiheeseen liittyen. Arela on myds kolmen naisen
muotialan perheyrityksena mielenkiintoinen kokoonpano ja siina voisi olla juttuaihetta jo
ihan sellaisenaan. Naistenlehtien toimituspaallikbihin voi hyvin olla itse yhteydessa ja
tarjota juttuaiheita mielenkiintoisella kulmalla haastattelumahdollisuuden kanssa. Juttu
voisi kertoa naisista Arelan takana ja valottaa perheen pyorittdman muotiyrityksen arkea

ja haasteita.

Arela ei talla hetkella kaytd ulkopuolisen PR-toimiston showroom-palveluita. Heidan
omasta myymalasta voi kuitenkin hakea uutta mallistoa kuvauslainaan. Siksi on mieles-
tani tarkeaa, etta yritys jarjestaa kaksi kertaa vuodessa tilaisuuden muotitoimittajille ja
stailisteille, jossa ndma voivat kayda katsomassa uuden malliston. Sen lisaksi, etta ta-

pahtuma muistuttaa brandin olemassaolosta, se my6s luo muotitoimittajille ja stailisteille



31

tunteen, ettd Arelan myymalaan on helppo tulla ja he ovat tervetulleita milloin tahansa
lainaamaan tuotteita muotikuvauksiin. Naissa tilaisuuksissa olisi hyva olla myds joku
koukku, esimerkiksi kiinnostava puhuja, jotta paikalle tulisi myds toimittajia silla agen-
dalla, ettd he aikovat tehda tilaisuudesta jutun lehteen tai verkkoon. Kiinnostava puhuja
voi Arelan tapauksessa olla esimerkiksi toimitusjohtaja Maija Arela, joka kertoo yrityksen
tulevaisuudensuunnitelmista. Liséksi olisi hyva olla joku ulkopuolinen puhuja, joka voisi
johonkin faktoihin tai tutkimukseen nojaten kertoa yleisesti Suomimuodin tulevaisuuden-

nakymista.

Toinen hyva tapa saada nékyvyyttd uudelle mallistolle on osallistua ulkopuolisen PR-
toimiston pressipaiville, joita jarjestetddn joka syksy ja kevat. Suositun PR-toimiston
pressipaivilla voi olla parhaimmillaan jopa 200 kavijaa. Vieraat koostuvat paaosin blog-
gaajista, toimittajista, stailisteista, julkisuuden henkildistd ja muotivaikuttajista. Naista ta-
pahtumista seuraa usein paljon orgaanista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Yhteen
paivaan osallistuminen on usein huomattavasti halvempaa kuin se, etta pitaisi tuotteitaan

jatkuvasti esilla ulkopuolisessa PR-toimistossa.

Arelan verkkosivut ovat yksinkertaiset ja tyylikk&aat. Liséisin kuitenkin sinne medialle tar-
koitetun press-osion, josta toimittaja voi halutessaan ladata korkearesoluutioisia tuote-
kuvia ja katalogikuvia. Olisi hyva, jos sivuilla olisi erikseen printtiin ja verkkoon tarkoitetut
kuvat. Samassa osiossa voisi olla myds Arelan viimeisimmat lehdistotiedotteet. Kuten
Hakkarainen (2016) mainitsi haastattelussa, olisi tarkeaa, etta verkkosivuilla olisi myos
kerrottu enemman Arelan tuotteissa kaytetyistd materiaaleista. Tuotteiden hintaa voisi
my0s avata hauskasti jonkun infograafin avulla, jotta kuluttaja ymmartaa mista tuotteen
hinta muodostuu. Itseani kiinnostaa my6s tuotantoprosessin lapinakyvyys. Olisin valmis
maksamaan enemman tuotteesta, jos voidaan todistaa, etta se on mahdollisimman eet-

tisesti ja ekologisesti tuotettu.

Arela on tehnyt Suomessa onnistuneita blogiyhteistéita, jotka ovat varmasti lisénneet
bréandin tunnettuutta ainakin lukijoiden keskuudessa. Heidan valitsemansa bloggaajat
ovat selvasti olleet harkittuja ja brandin kohderyhm&&. Suomalaisia bloggaajia kannattaa
ehdottomasti hyodyntaa jatkossa. Merkin tuotteet ovat sen verran arvokkaita, etta kes-
kittyisin sellaisiin bloggaajiin, joiden lukijat ovat suurimmaksi osaksi jo ty6elamassa.
Tyossakayvilla on yleensa enemman ostovoimaa. Arela voisi esimerkiksi jarjestaa blog-
gaajille vaatehuoltoon liittyvan tyopajan. Sellaisesta voisi hyvin tulla orgaanista naky-

vyytta, silld bloggaajat usein haluavat jakaa lukijoilleen hyodyllisia vinkkeja.
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Koska Arelalla on tavoitteena laajentaa myds ulkomaille, heidén olisi hyva kontaktoida
ulkomaisia muotibloggareita, etenkin niistd maista, joissa Arelalla on jalleenmyyjia. Hyva
keino on kartoittaa ensin suosittuja ulkomaisia blogeja, jotka ovat Arelan kohderyhmaa.
Bloggaajilla on yleensa sivuillaan sdhkdpostiosoite, johon voi laittaa meilia yhteistydasi-
oissa. Viestissa olisi hyva esittaytya ja sen jalkeen kysyisin ihan suoraan bloggaajalta,
haluaisiko héan valita Arelan sivuilta jonkun tuotteen itselleen mahdollista bloginakyvyytta
vastaan. Suurimmat bloggaajat toki tietavat markkina-arvonsa eivatka valttdmatta tee
mitddn ilman rahallista korvausta, mutta aina kannattaa ainakin yrittdd. Parhaimmassa
tapauksessa bloggaaja ihastuu Arelan tuotteisiin ja hehkuttaa tuotteita lukijoilleen ihan

itsestaan.

Hakkarainen (2016) puhui paljon sisaltémarkkinoinnin tehokkuudesta. Arelalla on jo kay-
tossa tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ja yritys tuottaa niihin tasaiseen tahtiin si-
saltdad. Arela voisi saada enemman seuraajia Instagramissa ja Facebookissa, jos sisaltd
olisi koukuttavaa. Kauniit kuvat ei valttamatta enaa riitd, vaan sisallossa on hyva olla
jokin konsepti. Arelan yksi valttikortti on hyvat materiaalit tuotteissa, jotka kestavat kayt-
t6&, kun niitd muistaa huoltaa. Verkkosivuille voisi tehda vaatehuolto-oppaan niille ma-
teriaaleille, joita Arelan vaatteissa kaytetddn. Oppaassa olisi avattu kuvien ja tekstien
avulla erilaisia vaatehuoltoon liittyvid nikseja neuleiden kampaamisesta tahranpoistoon.
Naista voisi tehd& myaos lyhyita videoita, joita voisi jakaa Facebookissa ja Instagramissa.
Arela voisi miettia myds, voisiko heilla olla nettisivuilla my6s journalistisempaa siséltoa.
Kiinnostavat blogitekstit ja artikkelit ovat sellaisia, jotka lahtevat helposti levidamaan or-
gaanisesti sosiaalisessa mediassa. Uskon, ettd Arelalla on jo valmiiksi olemassa paljon
mielenkiintoista tietoa ja taitoa, jonka jakamista voisi hyddyntdd enemmaéan omissa kana-

vissaan.
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6 Paatanta

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksessa pohdittiin mihin PR-toimenpiteisiin pienen
muotibrandin kannattaa panostaa, tassa tapauksessa yhteistydyritykseni Arelan. Vas-
tauksen tutkimuskysymykseen voisi kiteyttaa seuraavasti: Arelan tulisi erityisesti panos-
taa branditarinaan, verkostoitumiseen muotialan avainhenkildiden kanssa, blogiyhteis-
toihin, juttuaiheiden tarjpamiseen oma-aloitteisesti mediaan, omiin mielenkiintoisiin pres-
sitilaisuuksiin, verkkosivujen informatiivisuuteen seka sisaltémarkkinointiin ja omien so-
siaalisen median kanavien houkuttelevuuteen. Nama ovat sellaisia toimenpiteita, joita
pienikin brandi pystyy suurimmaksi osaksi tekemaan ilman isoa rahallista panostusta,
mutta niista voi olla paljon hydtya nakyvyyden ja brandin maineen kannalta tulevaisuu-
dessa.

Taméan opinnaytetyon tekeminen oli erittdin mielenkiintoista ja opin itse paljon uutta pro-
sessin aikana. Aloittaessani tyostdmaan tata opinnaytety6td, olin itse viestintatoimis-
tossa tdissd PR-tehtavissa, jossa teimme PR:44 melko isoille asiakkaille. Minua kiinnosti
erityisesti se, miten vastaavia PR-toimenpiteitéa voi soveltaa pienemmalle yritykselle,
jolla ei ole valttamatta resursseja kayttdd ulkopuolista toimistoa apuna. Parasta antia
itselleni tassa tydssa olivat haastattelut ja niistd saadut vastaukset. Myds Arela oli yh-
teistydyrityksena erittain hyva valinta ja yhteisty6 Viivi Arelan kanssa sujui koko opinnay-

tetydprosessin ajan loistavasti.

En I6ytanyt tasmalleen samasta aiheesta suomeksi tehtyja opinnaytetoita tai tutkimuk-
sia. Muutamia opinnaytetoita oli tehty muotibréandien markkinointiin liittyen, mutta en I6y-
tanyt toista ty6ta, joka painottuisi nimenomaan PR:n tutkimiseen muotibrandin kannalta.
Haasteena oli, ettd muodin PR:sta ei mytskaan loytynyt opinnaytetyon laatimishetkella
suomalaista kirjallisuutta. Kaytin kirjallisuusléhteina paéasiassa ulkomaisia teoksia, jotka
painottuivat muodin markkinointiin ja viestintaan. Lisdksi hain tietoa muotiin ja PR:aan
painottuneilta verkkosivuilta. Lahdekirjallisuus ja nettiartikkelit tarkastelivat muodin
PR:aa usein isojen muotitalojen néakdkulmasta, joten jouduin myés jonkin verran sovel-
tamaan tietoa, jotta sain asiat patemaan myds pienempéaan muotibrandiin. Alan lahde-
kirjallisuus painottui melko perinteisiin PR:n menetelmiin, kuten tiedottamiseen ja lehdis-
totilaisuuksiin. Haastatteluista sain paljon sellaista haluamaani tietoa, jota ei alan kirjalli-
suudessa toistaiseksi kasitelty. Haastateltavat puhuivat sosiaalisen median kanavista ja

verkkojulkaisuista tarkein& muotibrandien kanavina, kun taas kirjallisuudessa puhuttiin
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paljon perinteisimmista medioista, kuten printtilehdista. Uskon, etta tasta tyosta on hyo-
tya vaatetusalan kannalta, koska aihetta ei ole Suomessa viela tutkittu paljoa. Koen, etté
moni muotibr&ndi Suomessa voisi saada liséé nakyvyytta suhteellisen pienillakin toimen-

piteilla ja tassa tydssa kerron, mité ne ovat.

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Arelalle PR-strategia, joka on suhteutettu jarkevasti
pienen yrityksen resursseihin. Mielestani olen paassyt hyvin tyon tavoitteeseen ja vas-
tannut tutkimuskysymykseen. Tasta opinnaytetydsta on varmasti paljon hyotya Arelalle,
kun yritys miettii seuraavia askeliaan. Johtopaatokset-luvussa kiteytin ne toimenpiteet,
joihin uskon, etta yrityksen kannattaisi seuraavaksi panostaa. Liséksi haastattelujen vas-
tauksissa luvussa 4.2 on paljon sellaista tietoa, jota Arela voi kayttaa hyodyksi, kun he
suunnittelevat esimerkiksi seuraavaa tilaisuutta, lehdistétiedotetta tai blogiyhteistyota.
Tasta tyosta voivat hyodtya myds muut pienet muotibrandit tai PR-toimistot, jotka tyds-

kentelevat muotibrandien kanssa.

PR on sellainen ala, joka muuttuu jatkuvasti. Vanhat hyvaksi havaitut keinot eivat valtta-
méatt& toimi enda viiden vuoden paasta. Printtilehtien vaikutusvalta on hiipumassa, silla
verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtumiin pystyy reagoimaan ketterdmmin. Muo-
din sykli on vauhdikas ja uusiin trendeihin reagoimisessa nopeus on valttia. Lahitulevai-
suudessa printtilehtien sijaan alan tarkeimmat kanavat ovat oletettavasti sosiaalisen me-

dian kanavat, verkkomuotilehdet seka muotibloggaajat.

Tata tutkimusta voisi jatkaa esimerkiksi keskittymalla enemman siséltomarkkinointiin.
Voisi tutkia, kuinka Arela voisi omalla sisalléntuotannolla kehittda verkkosivujaan ja so-
siaalisen median kanaviaan yha houkuttelevimmiksi alustoiksi. Sen kautta Arela voisi
saada mybs enemman nakyvyytta ja seuraajia sosiaalisessa mediassa. Toinen hyddyl-
linen jatkotutkimuskohde voisi olla ndkyvyyden laajentamien ulkomaille ja tutkia, miten
Arela voisi saada enemman huomiota ulkomaisissa medioissa. Ulkomaat on toki laaja
kasite, mutta Arela voisi miettia PR-toimenpiteita niissa maissa, joissa heilla on jo jal-
leenmyyjia. Liséksi Arelan verkkokauppa toimittaa kaikkialle maailmassa, joten olisi erit-

tain hyodyllista, jos Arela saisi kansainvalistd huomiota ihan yleisesti.
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Teemahaastattelun runko

Blogituottajalta ja bloggaajalta kysytyt kysymykset:

e Mink&laista on mielestasi onnistunut PR?

e Mikéa on paras tapa lahestya sinua?

¢ Millainen lehdistétiedote heréttda kiinnostuksesi?

e Millainen on sinun kannalta hyddyllinen lehdistotilaisuus?
e Mista aiheista teet mielellasi jutun?

e Miten tuotelahjat saavat nakyvyytta?

e Millaista on sinun ndktkulmasta epéonnistunut PR?

¢ Mitd muita ajatuksia haluaisit tuoda esiin?

Markkinointiviestinnan konsultilta ja sisaltdmarkkinoinintitoimiston luovalta johtajalta ky-

sytyt kysymykset:

e Minkalaista on mielestasi onnistunut PR?

o Mikéa on paras tapa luoda kontakteja mediaan?

¢ Millaisiin juttuaiheisiin toimittajat tarttuvat parhaiten?

¢ Mita pieni vaatetusalan brandi voi tehda lisdtdkseen nakyvyytta?
¢ Millaisia tilaisuuksia muotibrandin kannattaa jarjestaa?

e Miten uskot, ettd PR muuttuu tulevaisuudessa?

¢ Millaista on sinun nékdkulmasta epaonnistunut PR?

¢ Mitd muita ajatuksia haluaisit tuoda esiin?






