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Opinndytetyd kisittelee promootiovideon suunnittelua suomalaiselle vaatemerkille.
Opinndytetyon toimeksiantaja on tamperelainen Uhana Design, jolle suunnittelin ja to-
teutin sosiaalisessa mediassa julkaistavan Kevit Kesd 2016 -malliston promootiovideon.
Tavoitteena on tuottaa Uhana Designille uutta ja brindin arvoa kasvattavaa markkinoin-

timateriaalia.

Kirjallisessa osassa tutkin digitaalista markkinointia ja luksusbriandin ominaisuuksia,
jotka tukevat brandin arvoa lisddvad digitaalisen markkinointimateriaalin suunnittelua.
Opinndytetyd on laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on 16ytd4 menetelmid joilla
kasvatetaan brindin arvoa digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimuksen menetelmind
kéytettiin benchmarking-analyysia sekd asiakaskyselyd. Benchmarking-analyysissa il-
meni, miten menestyneet muotibriandit markkinoivat sosiaalisessa mediassa ja millaista
videomateriaalia bridndit julkaisevat. Uhana Design Spring Summer 2016 -
mallistovideon julkaisun jdlkeen tehty asiakaskysely mittasi kohderyhmin suhtautumis-
ta videoon. Tutkimus hyodyttdd toimeksiantajaa ja yrityksid, jotka haluavat kasvattaa

brindinsé arvoa promootiovideon avulla.

Tutkimuksen myota selvisi, ettd visuaalinen markkinointi on muotibriandeille tirkein
osa digitaalista markkinointia, ja muotimarkkinoinnissa videot ovat omia taiteellisia
teoksiaan jotka on suunniteltava brindin persoonan mukaisesti. Tuloksena syntyi mal-
listovideo, joka esitettiin Uhana Designin Kevit Kesd 2016 -malliston lanseeraustilai-

suudessa ja julkaistiin sosiaalisen median kanavissa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, brandi, muoti, video, sosiaalinen media
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The objective of the thesis was to design a promotional video for a Finnish clothing
brand. The subscriber of the thesis is Uhana Design. The author designed and directed a
promotional video for Uhana Design’s Spring Summer 2016 collection. The aim was to

create new marketing material for Uhana Design that helps strengthen the brand.

The theoretical part of the thesis is focused on increasing brand value in digital marke-
ting and the features of luxury brands. A qualitative research approach was used in this
study. Benchmarking and customer survey were chosen as research methods. The
benchmarking analysis showed how successful fashion brands use digital marketing in
social media and what kind of video material brands publish. After the publication of
the Uhana Design Spring Summer 2016 collection video a customer survey was made to

measure target group’s attitudes towards the video.

The results of this study showed that visual marketing material is an important part of
fashion marketing and that fashion brand videos are art pieces that are carefully desig-
ned to represent the brand’s personality. The research is beneficial for both Uhana De-

sign and any companies that want to increase their brand value with promotional videos.

Key words: digital marketing, brand, fashion, video, social media
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1 JOHDANTO

Opinndytetyd késittelee promootiovideon suunnittelua suomalaiselle vaatemerkille, ja
sen toimeksiantaja on tamperelainen vaatteita ja koruja suunnitteleva Uhana Design.
Suunnittelen ja toteutan pienen tyoryhmén kanssa Uhana Designin Kevit/Kesd 2016 —
malliston promootiovideon, joka julkaistaan sosiaalisessa mediassa sekd malliston lan-
seerausjuhlissa. Videon tavoitteena on markkinoida uutta mallistoa ja vahvistaa Uhana

Designin bréandia.

Teoriaosuudessa kisitellddn markkinoinnin tavoitteita, digitaalista markkinointia ja
ominaisuuksia, jotka kasvattavat brindin arvoa. Lihdekirjallisuuden avulla saadaan tie-

topohjaa promootiovideon suunnitteluun.

Opinndytetyd on laadullinen tutkimus, jossa tutkimusmenetelmind on kiytetty bench-
marking-analyysia sekd asiakaskyselyd. Benchmarking-analyysissa kdyddin lapi kol-
men skandinaavisen muotimerkin markkinointia sosiaalisessa mediassa keskittyen eri-
tyisesti promootiovideoihin. Mallistovideon julkaisun jédlkeen teetettiin asiakaskysely
thmisille, joille Uhana Design on entuudestaan tuttu. Kyselyn tarkoituksena on selvittii,
kuinka hyvin video on saavuttanut kohderyhmin ja onko se kasvattanut toimeksiantajan

brindin arvoa kohderyhmaéssa.

Kéyn opinndytetydsséd lyhyesti videon suunnittelu- ja toteutusprosessin lépi videon jul-
kaisuun asti. Toimin itse videon késikirjoittajana ja ohjaajana. Video julkaistiin Uhana
Designin sosiaalisen median kanavissa, ja se tulee olemaan yleison néhtéavilld Ke-

vat/Kesd 2016 -malliston lanseeraustilaisuudessa.



2 UHANA DESIGN

Uhana Design on vuonna 2012 perustettu designyritys, jonka vaatteita ja asusteita suun-
nittelevat Mira Vanttaja ja Hanna Virkaméki. Uhana Design on tunnettu monelle varta-
lotyypille sopivista malleistaan ja omaleimaisista printeistdén. Eettisyys ja ekologisuus
ovat Uhana Designin tirkeimpid arvoja: Materiaalit ovat kestdvid ja laadukkaita, vaat-
teet valmistetaan Suomessa ja tuotantoketju pidetddn kuluttajalle 1dpindkyvéna. Yrityk-
sen pdaitavoitteena on valmistaa vaatteita, jotka tekevdt arjesta hauskempaa.

(Uhanadesign.fi.)

Uhana Designin tuotteita myydédédn useassa verkkokaupassa ja liikkeessd, lisdksi yritys
myo6s Sokoksella, Design on Tampere -yhdistyksen pop up -kaupassa, jossa tampere-
laisten suunnittelijoiden designia esitellddn. Uhana Designin suosituimpia tuotteita ovat

muun muassa Pisara-korvakorut.

2.1. Uhana Designin markkinointikeinot

Talla hetkella Uhana Designin markkinointi tapahtuu ainoastaan sosiaalisessa mediassa,
jossa heidédn preesensinsd on rento ja iloinen. Suunnittelijat tuovat eri kanavissa selkeds-
ti esiin oman persoonansa, arkensa ja mielipiteensd esiin, mikd on varmasti toimiva
markkinointitapa Uhana Designin kohdalla. Facebookissa ja Instagramissa Uhana De-
sign on onnistunut markkinoinnissaan varsin menestyksekkadsti. Lisdksi Snapchat on
otettu kdyttoon jonkin aikaa sitten, mutta jotta se saataisiin tehokkaaksi markkinoinnin
avuksi, tarvitaan Vanttajan mukaan vield sddnnéllisyyttd ja harjoitusta. Instagram on
tiimin mukaan mielekkéin some-kanavana se visuaalisuuden vuoksi, ja sitd péivitetdan-
kin kanavista useimmin. Facebookiin péivitetiin enemmén informatiivisia julkaisuja,

kun taas Instagramiin julkaistaan kuvia myos arjesta. (Modin 2016, 28.)

Promootiovideon suunnittelupalaverissa keskusteltiin Uhana Designin markkinointikei-
noista. Vanttaja kertoo hoitavansa péddasiassa sosiaalisen median markkinoinnin. Lisdksi

Vanttaja ja Virkaméki tekevit yhteistyota artistien kanssa, esimerkiksi laulaja Iisa esiin-
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tyy keikoillaan usein Uhana Designin vaatteissa. Uhana Design on aikaisemmin pitényt
blogia, mutta péivittiminen on viime aikoina jdanyt vihemmaille. Blogi olisi tarkoitus
herattdd henkiin jilleen tulevaisuudessa, silld blogiin olisi mahdollista kirjoittaa pidem-
pid tekstejd verrattuna muihin sosiaalisiin medioihin seki siten kertoa laajemmin tuot-

teiden tuotantoprosessista ja brandin arvoista.

Vanttajan ja Virkaméden mukaan onnistuneimmat markkinointikeinot sosiaalisessa me-
diassa ovat olleet ddnestykset ja arvonnat. Marraskuussa 2015 pidetty ddnestys, jossa
pystyi vaikuttamaan Pisara-korvakorujen viariyhdistelmiin ja voittamaan itselleen kor-
vakorut toivevéreissd oli jattimenestys: Se sai yli 1500 dénté ja d4nestyksen ndki 40 000
Instagram -kayttdjad. Muita suosittuja julkaisuja ovat kuvalliset julkaisut tuotteista seka
kantaaottavat julkaisut. Tasa-arvoa kannattava Instagram-julkaisu naistenpiivéna 2016
saavutti yli 500 tykkdystd. Virkamaiki ja Vanttaja pitdvit my0s spontaaneja tiytekuvia

arjesta tirkeind, jotta tilit pysyvat aktiivisina.

2.2. Toiveet markkinoinnin kehittamiseksi

Promootiovideon suunnittelupalaverissa keskusteltiin, mitd Uhana Design toivoo mark-
kinointiinsa ja minkilaisia toiveita heilld promootiovideon suhteen on. Palaverissa
Vanttaja ja Virkamédki kertoivat kaipaavansa markkinointiinsa suunnitelmallisuutta ja
uusia ideoita. He ndkevét spontaaniuden my0s positiivisena asiana, silld se sopii Uhana
Designin rentoon imagoon (Modin 2016, 28). Promootiovideota Virkaméki ja Vanttaja
pitdvit mielenkiintoisena uutena markkinointikeinona. Suunnittelupalaverissa tuli ilmi
ajatus, ettd tulevaisuudessa jokaisesta mallistosta voisi tehdd erillisen promootiovideon,
jonka julkaisuajankohta olisi suunniteltu tarkkaan. Videoita tehtéisiin siis kaksi vuodes-
sa mallistojen lanseerauksen yhteydessd. Virkaméki ja Vanttaja sanovat myos harkitse-

vansa videolle maksettua mainostilaa Facebookissa.

Koska Uhana Design kaipaa markkinointimateriaalia etenkin uudesta mallistosta, péa-
tettiin, ettd videosta tulee puhtaasti uusinta mallistoa markkinoiva. Uhanan Spring
Summer 2016-mallistovideoon toivottiin rentoutta, iloisuutta ja vérid, muuten tydryh-

malle annettiin vapaat kidet.



2.3. Uhana Designinn olemassa oleva videomateriaali

Olen suunnitellut ja ohjannut Uhana Designille promootiovideon myds vuonna 2013.
Videossa kuvataan Uhana Designin kaikkia vaatteita eikd video ole varsinaisesti yhteen
mallistoon keskittynyt. Videossa esiintyy Uhana Designin vaatteisiin pukeutuneita nuo-
ria aikuisia tanssimassa, hyppimdssd hyppynarua ja pitdmdssd piknikid vesitornissa.
Videolle haluttiin silloin rentoutta ja iloisuutta, joka on vahva osa Uhana Designin ima-

goa vieldkin.

Vuoden 2013 promootiovideo julkaistiin ainoastaan Vimeo-videopalvelussa, myos Fa-
cebookiin laitettiin linkki videon julkaisun aikaan. Vimeo pysynee julkaisualustana vi-

deolle, silld on johdonmukaista ettd kaikki videot 16ytyvit yhdestd paikasta.

2.4. LOHAS-kuluttaja ja Uhana Designin kohderyhma

Eettiseen, ekologiseen ja terveelliseen kuluttamiseen keskittynyt kuluttajaryhméd LO-
HAS tulee sanoista Lifestyles of Health and Sustainability. Uuden kuluttajaryhmén syn-
tymisen taustalla arvioidaan olevan maailman tilanteen tiedostaminen ja nopea tiedon-
vilitys. Ympdéristoongelmat ja yritysten epdoikeudenmukaisuus ja riisto on saanut kulut-

tajat vaatimaan ldpindkyvyyttd. (Ekonomilehti.fi.)

LOHAS-kuluttajalle markkinoinnin kannattaa olla enemmaénkin luovaa kuin kuivaa vas-
tuullisuusviestintdd, silld LOHAS-kuluttajat ovat itsekin luovia. Folk Finlandin Janna
Haapala painottaa keskittymistd tarinoiden ja tunteiden koskettamiseen kielen puolesta

LOHAS-markkinoinnissa. (Ekonomilehti.fi.)

Uhana Designin padkohderyhmé on 25-35-vuotiaat naiset, jotka seuraavat muotia, mut-
ta mallistoissa on tuotteita myos miehille ja lapsille (Saarinen 2015, 10). Koska Uhana
Design pitdd ekologisia arvoja tarkednd tuotannossaan, nien LOHAS-kuluttajan olevan
osa Uhanan kohderyhméai. He kayttiaviatkin digitaalisessa markkinoinnissaan LOHAS-
kuluttajaan vetoavia menetelmid esimerkiksi esittelemélld vaatteiden ompelijoita sosi-

aalisessa mediassa.
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Anne Saarinen on tutkinut opinndytety0ssddn “Markkinointitoimenpiteiden paivitys:
Case Uhana Design” mitd markkinointikanavia Uhana Designin kohderyhmé seuraa.
Tutkimus tehtiin asiakaskyselynd Kevat/Kesd 2015 -malliston lanseeraustilaisuudessa.
Asiakaskyselyyn vastasi 21 asiakasta, jotka kaikki olivat noin 30-vuotiaita naisia. Kyse-
lyssé tuli ilmi, ettd kohderyhmé pitdd Facebookia parhaiten tavoittavana markkinointi-
kanavana. Toiseksi parhaiten kohderyhmin tavoittaa lehtien, blogien ja Instagramin
kautta. (Saarinen, 2015.) Kysely vahvistikin siten suunnitelmat uuden promootiovideon

jakoalustoista, jotka tulevat olemaan Facebook, Vimeo ja Instagram.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Joukkoviestintd ja mainonta

Joukkoviestinnidn avulla voidaan vilittdd viesti ympari maailmaa erilaisten medioiden
vilitykselld. Joukkoviestinnin etuna etenkin mainonnan kohdalla on mahdollisuus asso-
siaatioiden ja emootioiden heréttimiseen viestin vastaanottajassa itse mainoksen viélit-
tamisen lisdksi. Joukkoviestinndn ongelmakohtana voidaan nihdd vaikutusprosessin
kontrolloimattomuus — on mahdotonta varmistua siitd, ettd kohderyhmin kaikki jasenet
ndkevit ja ymmartivat viestin samalla tavalla. Timén vuoksi kohderyhmén tuntemus ja
viestinndn sanoman suunnittelu on tirkeéd, jotta mahdollisimman moni nékisi ja ym-

martdisi sanoman toivotulla tavalla. (Vuokko 1996, 28-29.)

Mainonnalla pyritddn vaikuttamaan informaation vilitykseen, mielipiteiden ja asentei-
den muodostumiseen, ja tietenkin saamaan kuluttaja ostamaan tuote. Lyhyesti sanottuna
mainonnan tarkoitus on informoida, suostutella ja muistuttaa kuluttajaa. Mainonnassa
kdytetddn rationaalisia tai emotionaalisia vetoomuksia eli tuoteargumentteja. Monissa
mainoksissa vedotaan my0ds samalla niin tunteeseen kuin jirkeen. Rationaalisia tuotear-
gumentteja ovat esimerkiksi tuotteen hinta tai tietokoneen kdyttdominaisuudet, emotio-
naaliset tuoteargumentit puolestaan vaikuttavat mielikuviin esimerkiksi vaatteen muo-

dikkuudesta tai auton urheilullisuudesta. (Vuokko 1996, 92-100.)

Freelance-AD ja yrittdjd Tapani Taulun mukaan hyvd mainos myy, ymmartdd nykyhet-
ken ja siind olevat kilpailijat, tukee brandid pitkélld tdhtdimelld sekd on mahdollisesti
osa brindin tarinaa. Lisdksi hyvdin mainontaan kuuluu mainonnan tehon mittaus, jotta

voidaan todeta mainoksen vaikutus. (Parviainen 2015, 20.)

3.2. Mainonnan tavoitteet

Mainonnalla voi olla kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia tavoitteita. Kognitiiviset
tavoitteet ovat esimerkiksi tuotteen tai yrityksen suosion lisddminen, tuotteen hyotyjen
esittely tai yritysmielikuvan vahvistaminen. Affektiivisilla tavoitteilla pyritdén kulutta-

jan kiintymyksen lisddmiseen tuotetta tai yritystd kohtaan. Esimerkiksi tuotteeseen tai
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yritykseen liittyvien mielipiteiden ja tunteiden luominen tai vahvistaminen seké osto-
kiinnostuksen aikaansaaminen ovat affektiivisia mainonnan tavoitteita. Konatiiviset
tavoitteet liittyvit konkreettisemmin kuluttajan kdyttdytymiseen. Niitd ovat esimerkiksi

asiakaskontaktin, ostopditoksen ja uusintaoston aikaansaaminen. (Vuokko 1996,92-93.)

Mallistovideolle asetettiin pitkdaikaisia kognitiivisia ja affektiivisia tavoitteita. Videolla
pyritddn vahvistamaan Uhana Designin brandid, herdttdméén kiinnostusta uutta mallis-
toa ja tuotteita kohtaan sekd luomaan positiivista mielikuvaa Uhana Designista kohde-

ryhmélle.

3.3. Digitaalinen markkinointi

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu kaikki digitaalisessa muodossa harjoitettu mainon-
ta. Se on yleensd kohdennettua, mitattua ja interaktiivista verkkomarkkinointia, ja yri-
tykset kayttavit digitaalisen markkinoinnin keinona esimerkiksi hakukoneoptimointia ja
-markkinointia. Digitaalista markkinointistrategiaa rakentaessa on otettava huomioon
muun muassa verkkosivusto, verkkokauppa, blogi, sosiaalinen media, hakukoneopti-
mointi, bannerimainonta seké liikkuva kuva ja dini. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,

111.)

Digitaalisen markkinoinnin etuna on markkinointitapojen monipuolisuus ja kustannus-
tehokkuus. Verkkomainonnassa voidaan kayttda tekstid, valokuvaa, videoita ja linkkeja.
Lisdksi verkossa julkaistut mainokset pysyvit internetissd kaikkien ndhtdvilla toisin
kuin esimerkiksi televisiomainonnassa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 112.) Interne-
tin ja muiden kanavien vilinen ero on reaaliaikaisella kaksisuuntaisuudella. Internetissi
kayttdja voi reagoida vilittdomasti markkinointisisdltoon, vaikkapa klikkaamalla banne-
ria, jakamalla mainoksen muille kéyttéjille tai antamalla palautetta. (Mainostajien Liitto

2009, 49.)

Mainonnan visuaalisuus on kasvamassa yhd tirkedmmaksi sosiaalisen median markki-
noinnin yleistymisen vuoksi. Kuvalliseen ilmaisuun pohjautuvalla mainoksella saa py-
sdytettyd thmisen mielenkiinnon paremmin kuin tekstivetoisella, silld ndkdaisti on ihmi-
sen vahvin aisti (Parviainen 2015, 68). Yhteisollinen kuvanjakopalvelu Instagram onkin

kasvanut suureksi markkinointikanavaksi yrityksille. Instagram lanseerasi palveluunsa
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algoritmin, joka méérittelee kayttdjien nikemad sisdltod. Lisdksi Instagramiin voi lisétd

minuutin mittaisen videon entisen 15 sekunnin sijaan. (Someco.fi.)

Sosiaalisen median konsultti ja kouluttaja Anna Stord kirjoittaa blogitekstissdédn, ettd
sosiaalisen median video on parhaimmillaan tiivis ja lyhyt, silld ihminen kuluttaa pitkid
sisdltojd sosiaalisessa mediassa rajallisesti. Stordn mukaan onnistuneesti sosiaalisen
median videoita tuottavia yrityksid on Suomessa vdhdn, ja monet organisaatiot jakavat
esimerkiksi TV-mainoksen lyhyempéné version kaikkiin sosiaalisen median kanaviin,

miki ei ole toimivaa. (someco.fi)

3.4. Brandin arvon kasvattaminen promootiovideon avulla

Briandi on tavaramerkin ympérille muodostunut positiivinen maine, ja sen arvo
muodostuu nimen tai logon tunnettuudesta, kuluttajan uskollisuudesta merkkia kohtaan
ja bréandiin liitetyistd positiivisista mielikuvista. Onnistunut briandi tuo tuotteelle laadun

tuntua ja lisdarvoa sekd vahvistaa brindin kédyttdjan identiteettid. (Mediaopas.com.)

Art!Art! Art! —firman luovan johtajan Anssi Jarvisen mukaan mainoksen suunnittelussa
on otettava huomioon mité brandin ympaérilld tapahtuu ja miten ihmiset brindin koke-
vat. Suunnittelussa on tirkedd ymmartdd myos kaikki digitaaliset suunnat, joissa brindi
vaikuttaa. Kun kisittelee brindid omana persoonanaan, markkinointisuunnittelussa saa-
daan parempia oivalluksia. (Parviainen 2015, 49.) Promootiovideon suunnittelussa on
siis otettava huomioon Uhana Designin brandipersoonallisuus. Videon pddtavoitteena
onkin vahvistaa Uhana Designin brindia ja lisitd sille arvoa. Videolle ei tavoitella suu-
ria ndkyvyyksid, vaan sen tarkoitus on vahvistaa Uhana Designin persoonaa kohderyh-

man silmissa.

Satu Makkonen on kirjoittanut Pro gradu -tutkielmassaan ”Luksusbrindit internetissd”
luksusbrindien ominaisuuksista. Makkonen on rajannut ominaisuudet neljdén kategori-
aan jotka ovat eksklusiivisuus, autenttisuus, taiteellisuus ja brdndin persoonallisuus.
Nditd ominaisuuksia painottamalla markkinointimateriaalissa brdndin arvoa voidaan
kasvattaa kohderyhmadssd. Aion tutkia kategorioiden soveltuvuutta Uhana Designin
brindiin ja myohemmin tukeutua videon suunnittelussa nididen ominaisuuksien esille-

tuontiin.
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Eksklusiivisuus

Eksklusiivisuudella tarkoitetaan yksinomaisuutta ja valikoivuutta, ja se lisdd luksustuot-
teen kiinnostavuutta. Esimerkiksi korkea hinta tekee luksusbrindistd haluttavan, silld
silloin brindin tuotteet on suunnattu vain pienelle, valikoidulle ryhmélle, joiden osto-
voima on muita suurempi. Luksusbréndit voivat lisdtd eksklusiivisuuttaan lanseeraamal-
la rajoitettuja mallistoja, joiden kautta markkinointiviestinnilld voidaan luoda illuusio

eksklusiivisuudesta. (Makkonen 2012, 12-13.)

Uhana Designin vaatteet ovat samaa hintaluokkaa muiden suomalaisten designin kans-
sa, ja mallistojen tuotteita on luonnollisesti rajoitettu méérd verrattuna suuriin luksus-
briandeihin. Uhanan kohdalla eksklusiivisuus markkinointikeinona ei toimi, silld brandi
on painottanut markkinointiviestinndssdan esimerkiksi sitd, ettd vaatteiden mallit sopi-
vat monelle vartalolle. Tietynlainen eksklusiivisuus tulee bridndille luonnostaan, silld

Uhanan tuotteita saa rajoitetuista litkkeista.

Autenttisuus

Autenttisuus koostuu muun muassa tuotteen alkuperéstd, tuotantomenetelmasti ja teki-
Jjan intohimosta tuotteen valmistuksessa. Luksusbriandien markkinoinnissa autenttisuutta
litoitellaan tai siitd jopa valehdellaan. Vaikka eettisyys tuo luksusbréindille lisdarvoa, se
el ole luksusbréndille vélttimétontd. Luksusbrandien imagoon kuuluu vahvasti késityo-
laisyys, jonka vuoksi kuluttaja ei vélttdmattd vélitd onko tuote eettisesti tuotettu vai ei.
Eettinen kuluttaminen viestii, ettd kuluttaja vilittdd ympéristdasioista ja hidnelld on va-

raa ottaa ne huomioon kulutuskayttaytymisessidin. (Makkonen 2012, 13-14.)

LOHAS-kuluttajuus on kovassa kasvussa ja uskon eettisyyden nousevan tulevaisuudes-
sa yha tarkedmmaksi asiaksi kuluttajalle. Uhana Design on vahvasti autenttinen merkki,

ja se nidkyy markkinointiviestinndssd tuotantoketjun avoimella esittelylld (Kuva 1).



uhanadesign
Pyynikin Trikoo

317 likes 2w

uhanadesign Our clothes are made by
fabulous people; Anne, Sari and Johanna in
Tampere, Finland. // Mallistoissamme on
ollut kangasvaatteita nyt parisen vuotta ja
alusta asti niitd on ommellut - vuodesta
1997 yrittdjand toiminut - vaatturi Anne
Aikds. lhanan Annen liséksi tuotteita ovat
valmistaneet pukuompelijat Johanna
Parvela ja Sari Huhtala seké useat
harjottelijat. Tyhuone I6ytyy samasta
punatiilisesta rakennuksesta, jossa
meidénkin ensimméinen tydhuone oli -
Pyynikin Trikoolta! Go Tampere .

Kuva 1. Uhana Designin Instagram-julkaisu vaatteiden ompelijoista

Taiteellisuus

Taidetta hyodynnetddn luksustuotteiden markkinoinnissa, silli se yhdistetddn korkea-
kulttuuriin, eksklusiivisuuteen ja sivistyneisyyteen. Usein luksusbrindille valitaan tai-
teellinen johtaja edustamaan koko brindid, vaikka tuotteiden suunnitteluun osallistuu
useampi suunnittelija. Kulttuuri vaikuttaa aina brindin ldhettiméin viestin ymmartdmi-
seen. Kun markkinointiviestinndssd hyddynnetddn taidetta, taiteessa olevilla symboleilla
viestitddn yrityksen identiteetistd. Sen vuoksi symboliikan on sovittava brandin persoo-
nallisuuteen, jotta viestinnélld saataisiin positiivisia mielikuvia bréndistd. Briandit voivat
kayttdd taiteilijoita tarinan ja sanoman luomisessa. Maalauksilla, valokuvilla, musiikilla
ja videolla brandi voi luoda tietoisia ja tiedostamattomia merkityksid ja vaikuttamaan

kuluttajan tunteisiin seké alitajuntaan. (Makkonen 2012, 14-16.)

Brindin persoonallisuus

Luksusbrindin ja asiakkaan vélinen suhde on tirked osa luksustuottetta. Asiakas ihailee
luksusbrindid jota ymparoi karisma. Pelkdstdédn tuotteen kalleus ei tee tuotteesta luksus-
ta, vaan sithen on liityttivd myo0s sosiaalinen status. Brandin identiteetti pohjautuu
suunnittelijan persoonallisuuteen ja tyyliin, ja julkisuuden henkilén persoonallisuus voi-
daan liittd4 brandiin kdyttdmalld henkilod brdndin markkinoinnissa. (Makkonen 2012,
16-17.) Uhana Designin vaatteita ja koruja onkin usein nihty suomalaisten julkisuuden

henkil6iden yll&.

Bréndin persoonallisuuden ominaisuuksien luokittelut auttavat brandien analysoimises-

sa ja niilld tutkitaan luksusbrandin yksilollisyyttd. (Makkonen 2012, 16.) Makkonen on
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kerdnnyt eri malleista koostuvan luokituksen, joka sisdltdé viisi brandin persoonallisuu-
den kategoriaa: vastuullisuus, jannitys, patevyys, hienotunteisuus ja rosoisuus (2012,
16.) Seuraavaksi esitetiin Makkosen laatima persoonallisuuspiirrekuvio, ja analysoi-

daan, kuinka tdma sopii Uhana Designin tapaukseen.

—
Brédndin
persoonallisuus
Vastuullisuus Jannitys Patevyys H'I‘z?:‘s::- Rosoisuus
SN p— p N
I N ™ N ™ N ™ N ™ N
maanlidheinen uskalias luotettava yldluokkainen kova/kovis
S S S S S
e N I N e N e N e N
rehellinen eloisa alykds charmikas ulkoilma-ihminen
S S S S S
I N e N e N I N ™ N
miellyttava m':’gm:’:?k' menestynyt eksklusiivisuus maskuliinisuus

S S S S S
e N I N ™ N
vastuullinen mucdikas arkinen
S S S

Kuvio 1 Brindin persoonallisuuden piirteet Satu Makkosen ”Luksusbrindit internetissi” -pro gradu-
tutkielmasta (2012, 17)

Uhana Designin brandipersoonallisuus on vahvasti vastuullinen ja jannittava. Vastuulli-
suuteen liittyy sosiaalisen vastuun kantaminen ja eettisyys, rehellisyys ja miellyttavyys,
jotka ovat Uhana Designin markkinointiviestinndn kulmakivid. Uhana Design ottaa kan-
taa eettisiin ja ekologisiin asioihin ja pitdé tuotantoketjunsa ldapinidkyvéand. Uhanan asia-
kaspalaute on Facebookissa tdydet viisi tdhted, miké kertoo brindin miellyttivyydesta ja
vastuullisuudesta asiakasta kohtaan. Jannitys ndkyy Uhanan tuotteissa: Briandi on tun-
nettu mielikuvituksellisista ja vérikkdistd printeistddn sekd skandinaaviseen makuun
sopivista, yksinkertaisista leikkauksista ja muodikkaista malleistaan. Eloisuus on myds
selkedsti ndhtdvilla Uhana Designin sosiaalisen median markkinoinnissa — kuten aiem-
min on jo todettu, suunnittelijat antavat persoonallisuutensa ja huumorintajunsa nikya

julkaisuissa, eikd sosiaalisen median preesens ole lainkaan vakava.
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4 TUTKIMUSPROSESSI

Opinndytetyossa kaytetddn kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmid. Laadullis-
ten tutkimusmenetelmien tarkoituksena on hankkia rajatusta aiheesta paljon tietoa ja
siten ymmartia tutkittavaa ilmiotd paremmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 94).
Benchmarking-analyysissa tutkin kolmen eri muotibridndin sosiaalisen median markki-
nointia sekd videojulkaisuja. Benchmarking-toiminnan ideana on tutkia menestyvia yri-
tyksid, 10ytdd yritysten menestyksen syitd ja ottamaan kadyttoon onnistuneita toimintata-
poja (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 41). Uhana Designin promootiovideon muoto

ja siséltod on lopulta suunniteltu ndiden tulosten perusteella.

Videon julkaisun jdlkeen tehtiin asiakaskysely, jossa selvitettiin, miten kohderyhma
suhtautuu videoon ja saavuttiko video asiakkaissa haluttuja positiivisia mielikuvia.
Asiakaskysely on toteutettu kdyttden pddosin laadullisiin tutkimusmenetelmiin pohjau-
tuvaa kysymyksenasettelua, silld videon aiheuttamien mielikuvien selvittdmiseen sovel-
tuu parhaiten vapaa vastauskenttd. Toteutettu kysely sopii hyvin saavutettujen tulosten
analysointiin. Tulosten arvioinnissa tirkedd on lisdksi perusjoukon ja otoksen madrittd-
minen, jotta voidaan tehdd johtopditoksid tuloksista (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti

2009, 41).

4.1. Benchmarking —analyysi

Benchmarkingille on monta suomennosta, esimerkiksi esikuva-analyysi, vertailuanalyy-
si ja vertailukehittiminen. Benchmarking -toiminnan perusideana on vertailla omaa suo-
ritusta oman alan parhaimpiin suorituksiin. Tarkoituksena on 10ytdd toimintatapoja

muilta yrityksiltd oman yrityksen toiminnan kehittdmiseksi. (Tykes.Ipt.fi.)

Uhana Designin vertailuanalyysiin valittiin kolme kansainvélisesti menestynyttd laatu-
brindid: Samuji, Minna Parikka sekd Acne. Analyysiin valitsemani brindit edustavat
skandinaavista muotia. Samuji, Minna Parikka ja Acne ovat kaikki kansainvilisesti me-
nestyneitd muotimerkkejé, joiden markkinointiviestintd on onnistunutta ja briandiin so-
pivaa. Analyysikohteiden valita perustui niiden kansainviliseen menestykseen sekd

skandinaavisuuteen: Analyysin kolmesta merkistd kaksi on suomalaisia ja yksi ruotsa-
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lainen. Pohjoismainen ja skandinaavinen muotoilu on maailmalla arvostettua ja halusin
selvittdd, tuovatko kansainvélisesti tunnetut pohjoismaalaiset muotimerkit taustaansa
esiin markkinoinnissaan. Analyysikohteet valikoituivat myos niiden videomarkkinoin-
nin mukaan. Suomessa muotivideokulttuuri on vield lapsenkengissd eikd niihin valtti-

mattd panosteta niin paljon kuin kannattaisi.

Valitsin Samujin analyysin kohteeksi my0s siksi, koska se on onnistunut toteuttamaan
systemaattisesti laadukkaita ja kansainvélisesti noteerattuja videoita mallistoistaan.
Minna Parikka puolestaan on kiinnostava analyysin kohde, silld tuotemerkki on raken-
tunut suunnittelijan ympdrille, lisdksi tuotteissa on samaa virikkyyttd, leikkisyyttd ja
rentoutta kuin Uhana Designin tuotteissa. Acne on hyvin korkeasti arvostettu taiteelli-

nen ja skandinaavista minimalistista tyylid edustava vaatemerkki.

Halusin saada yleiskuvan laatubréndien sosiaalisen median sisdllostd ja eri sosiaalisten
medioiden kanavien toiminnasta. Samujin, Minna Parikan ja Acnen sosiaalisen median

markkinointia analysoitiin ndiden kysymysten kautta:

-Missé sosiaalisissa medioissa brindi on aktiivinen
-Paljonko on seuraajia

-Kuinka usein yritys julkaisee sosiaalisessa mediassa
-Millaista sisdltod yritys julkaisee

-Onko videomateriaalia? Jos on, niin millaista?

Aluksi taustoitan jokaisen yrityksen tarkemmin ja erittelen niiden piirteitd edelld esitet-

tyjen kysymysten kautta. Lopuksi puran analyysin tulokset erillisessa kappaleessa.

4.1.1 Samuji

Samuji on suomalainen design-brindi, joka valmistaa vaatteita, asusteita ja kodinesinei-
td. Samuji on menestynyt kansainvilisesti ja ollut esilla mm. yhdessd maailman arvoste-
tuimmassa muotilehdessd Voguessa. Samujin vaatteet ovat kadytdnnéllisid, kestidvid ja

ajattomia.
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Samuji on aktiivinen Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd ja Pinterestissd. Twitterid
paivitetddn noin joka toinen pdiva, samoin Facebookia ja Instagramia. Twitter-seuraajia
on 1700, mutta Facebook-ryhmén seuraajia on yli 12 000 ja Instagramissa miltei 15

000. Pinterestissd seuraajia on 4600.

Samuji julkaisee paljon laadukkaita kuvia tuotteistaan, ilmoittaa alennusmyynneista,
uutisista ja lehtijutuista joissa Samuji esiintyy, seka tiedottaa lisdksi avautuvista tyopai-
koista. Seassa on muutamia kuvia brandin imagoon sopivista, kauniista arkkitehtuurista.
Twitter-julkaisut ovat samoja kuin Facebookissa. Pinterestissd Samujilla on omat kansi-
ot jokaiselle mallistolle, inspiraatiokuville, lehtikuville, asusteille ja yhteistydprojekteil-
le. Instagramissa on julkaistu myds enimmaikseen samoja kuvia kuin edellimainituissa

sosiaalisissa medioissa.

Samuji julkaisee jokaisesta mallistostaan promootiovideon Vimeossa, ja videota jactaan
yrityksen kaikissa sosiaalisen median kanavissa lukuun ottamatta Pinterestid. Videot
ovat noin 1-3 minuutin mittaisia. Videoilla on oma teemansa ja tunnelmansa, ja jokai-
nen video voidaan nihda omana taiteellisena teoksenaan. Videoissa mallit pukeutuneena
Samujin vaatteisiin ovat keskidssid. Videoiden ddnimaisemana on musiikkia, ja vain
yhdesséd videoista musiikki puuttuu ja malli puhuu. Uusimman malliston promootiovi-

deosta on my0s tuotettu 10 sekunnin mittainen teaser Instagramiin.

Yhteenveto Samujin sosiaalisen median markkinoinnista:

* Aktiivinen Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé ja Pinterestissd

* Seuraajia Facebookissa 12 000, Instagramissa 15 000, Twitterissd 1700 ja Pinte-
restissd 4600

e Piivittdd sosiaalisen median kanaviaan noin joka toinen paiva

e Laadukkaat kuvat tuotteista ovat yleisintd julkaisumateriaalia, julkaisevat myds
uutisia briandistd, alennusmyynti-ilmoituksia ja inspiraatiokuvia

* Tuotteisiin keskittyneet, taiteelliset mallistovideot julkaistaan jokaisesta mallis-

tosta
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4.1.2 Minna Parikka

Minna Parikka on suomalainen kenkdsuunnittelija, jolla on kivijalkaliitke Helsingissa.
Hénen kenkiddn myyddan 25 eri maassa, ja hinen kenkidin on kdyttinyt mm. pop-téhti

Lady Gaga. Nden Parikan designissa samaa leikkisyyttd kuin Uhana Design-tuotteissa.

Parikka on aktiivinen Facebookissa, Twitterissd, Instagramissa, Snapchatissa ja Pinte-
restissd. Facebookissa, Instagramissa sekd Twitterissd julkaistaan uutisia ja kuvia tuot-
teista miltei pdivittdin. Pinterestissd Parikalla on kuvakakansiot mallistoistaan vuoteen
2014 asti sekd mm. Street Style-kansio, kuvia julkisuuden henkil6istd Minna Parikan
luomuksissa sekéd kansio kivijalkaliikkeestd. Facebookissa seuraajia on miltei 19 000,
Instagramissa 44 000, Pinterestissd 600 sekd Twitterissd 2300. Parikka julkaisee moni-
puolisesti eri dataa sosiaalisten median kanavoissaan: Facebookissa ja Twitterissd on
uutisia merkistd sekd informaatiota tapahtumista ja alennusmyynneistd, Instagram on

puolestaan keskittynyt enemmaén kauniisiin kuviin ja GIF-videoihin tuotteista.

Mallistojen promootiovideoita Parikka ei ole julkaissut joka malliston kohdalla. Vime-
ossa Parikalla on mallistovideoita vuosilta 2011, 2012 ja 2014. Vuonna 2014 on julkais-
tu kolme “Holiday Greeting”-animaatiota, promootiovideo Janine Rewellin ja Parikan
yhteistyOstd sekd video Parikan kenkien valmistusprosessista. Youtubessa Parikka on
julkaissut syys- ja talvimallistovideot vuosilta 2013 ja 2014. On erikoista, ettd Parikka
el ole julkaissut videoita jokaisesta mallistostaan, ottaen huomioon sen, ettd bréndi on jo

saanut vakaan jalansijan designyrityksena.

Y1i puolet Parikan promootiovideoista ovat animoituja, ja keskidssd ovat jalat ja Parikan
suunnittelemat virikkdat kengédt. Animaatio on luonnollinen valinta Parikan promoo-
tiovideon tehokeinoksi, silld Parikan tuotteet ovat sarjakuvamaisia tyyliltdén ja Parikka
niyttii saaneen paljon inspiraatiota pop-taiteesta. Ainimaisemana kaikissa on rytmikis

elektroninen musiikki.

Yhteenveto Minna Parikan sosiaalisen median markkinoinnista:

e Aktiivinen Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd Snapchatissa ja Pinterestis-

sa
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* Seuraajia Facebookissa 19 000, Instagramissa 44 000, Twitterissd 2300 ja Pinte-
restissd 600

* Piivittdd sosiaalisen median kanaviaan péaivittiin

* Julkaisee monipuolisesti erilaista dataa kaikissa kanavissaan

* Facebookin ja Twitterin julkaisut ovat informatiivisempia, Instagramissa on
keskitytty kauniisiin tuotekuviin

e Parikka on julkaissut epdsddnnollisesti erilaisia promootiovideoita animaatioista

tuotteiden valmistusprosessivideoihin

4.1.3 ACNE

Acne on kansainvilistd suosiota saavuttanut ruotsalainen vaatemerkki, jonka tuotteet
ovat tyyliltddn skandinaavisen yksinkertaisia. Acne on aktiivinen Facebookissa, Insta-
gramissa, Pinterestissd ja Twitterissd. Lisdksi Acne on vastikddn perustanut tilin Kiinas-
sa suosittuun sosiaaliseen mediaan Sina Weiboon, joka on Facebookin ja Twitterin kal-

tainen mikrobloggauspalvelu (Wikipedia.org).

Acnella on miljoona seuraajaa Instgramissa. Facebookissa Acne Studios-sivun tykkadjid
on 550 000. Twitterissd seuraajia on 125 000, Pinterestissd puolestaan 26 600. Brindi
paivittdd sosiaalista mediaa melkein péivittdin, mutta Instagramissa materiaalia julkais-
taan “rykdyksittdin”: samaan teemaan kuuluvia kuvia ja videota julkaistaan kerralla pal-
jon, ja péaivitysten vililld voi olla viikkoja. Facebookissa Acne julkaisee enimmékseen
paivityksid tuotteista yksinkertaisten tuotekuvien kanssa, ja pdivityksessd keskitytddn
aina yhteen tuotteeseen kerrallaan. Acne julkaisee Facebookissa omat kansiot esimer-
kiksi aurinkolasimallistosta, lehtikuvista ja mallistojen lookbookeista, kun taas Insta-
gramiin julkaistaan samoja kuvia ripotellen ja yksittdin. Twitterissd julkaistaan enim-
makseen samoja paivityksid yksittéisistd tuotteista kuin Facebookissa. Lisdksi julkaisu-
jen seassa on mainintoja lehtikuvista, jossa Acnen tuotteet ovat edustettuna seka uutisia
brindistd, esimerkkina tilin perustaminen edelld mainittuun Sina Weiboon. Pinterestissa

Acne on julkaissut jokaisesta mallistostaan kuvakansiot.

Bréindi on julkaissut useita videoita. Acnella on tilit Vimeossa ja Youtubessa, ja Face-
bookissa on julkaistu n. 20 videota. Joitakin videoita on julkaistu useissa kanavissa,

mutta jokaisessa palvelussa on myds vaihtelevaa videomateriaalia. Acnen mallistovide-
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ot ovat kuvattu malliston ndytoksissa ja julkaistu Youtubessa. Mallistovideot ovat hyvé-
laatuisia ja vaatteet ovat niissd keskiossd. Lisdksi Acnella on lyhyitd animaatioita sekd

kampanjavideoita, jotka ovat vapaamuotoisempia ja taiteellisia.

Yhteenveto Acnen sosiaalisen median markkinoinnista:

e Aktiivinen Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd, Pinterestissd ja Sina Wei-
bossa

* Seuraajia Facebookissa 550 000, Instagramissa miljoona, Twitterissd 125 000 ja
Pinterestissd 26 600

e Piivittdd sosiaalisen median kanaviaan pdivittdin lukuun ottamatta Instagramia,
jossa péivitysvéli voi olla viikkojen mittainen

* Instagramissa Acne julkaisee teemoittain monta kuvaa kerralla

* Julkaisee paljon yksinkertaisia tuotekuvia yhdesti tuotteesta kerrallaan

*  Monipuoliseen videomateriaaliin kuuluu hyvilaatuisia videoita mallistojen ndy-

toksistd, taiteellisia kampanjavideoita ja lyhyitd animaatioita

4.2 Benchmarkingin tulokset

Benchmarking-analyysin tulokset osoittivat miten ja missd menestyvit skandinaaviset
muotimerkit markkinoivat sosiaalisessa mediassa. Facebook, Instagram, Twitter ja Pin-
terest ovat kaikilla merkeilld aktiivisesti pdivittyvid sosiaalisen median kanavia. Kaikki
analysoidut muotimerkit paivittdvit sosiaalisia medioitaan miltei pdivittidin. Yleisintd
siséltod sosiaalisen median markkinoinnissa ovat tuotekuvat, uutiset, tarjoukset, inspi-
raatiokuvat ja promootiovideot. Laadukkaat kuvajulkaisut tuotteista olivat kaikkien ana-

lyysikohteiden markkinoinnin keskiossé, ja niiden avulla saadaan parhaiten nikyvyytta.

Samuji, Minna Parikka ja Acne julkaisevat brindiinsd sopivaa, persoonallista videoma-
teriaalia runsaasti, ja jakavat materiaalin eri sosiaalisen median kanaviin. Videomateri-
aali merkeilld on pddosin yhteen mallistoon keskittynytté, ja niissd keskitytddn tuottei-
den esittelyyn ja brandin persoonallisuuden seké taiteellisuuden esilletuontiin. Vaikka
analyysin merkit edustavat kaikki skandinaavista muotoilua, ei niiden alkuperé varsinai-

sesti ndkynyt markkinointimateriaalissa.
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Benchmarking-analyysin kautta sain apua Uhana Designin promootiovideon suunnitte-
luun. Erityisesti Samujin videomateriaali tarjoaa oivallisia ja esikuvallisia ratkaisuja
Uhana Designin videota silmilld pitden. Nden Samujin mallistovideot onnistuneina,
silld se ovat visuaalisesti kiinnostavia, niitd on julkaistu sddnnollisesti ja ne kuvaavat
kaikki omalla tavallaan hienosti brindin persoonallisuutta. Pyrin Uhana Designin pro-
mootiovideolla vilittiméadn kohderyhmaille mielikuvaa Uhana brindipersoonallisuuden

jannittavyydestd, johon kuuluu eloisuus, muodikkuus ja mielikuvituksellisuus.
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5 UHANA DESIGN SS16-MALLISTOVIDEON SUUNNITTELU- JA TUO-
TANTOPROSESSI

Ennen videon suunnittelua tutkin digitaalista markkinointia ja brindimarkkinointia.
Lihdekirjallisuuteen tutustuminen ja benchmarking —analyysi muokkasivat videon
suunnitteluprosessia ja pysyivit suunnittelun taustalla, vaikka itse videon kasikirjoituk-
sen suunnittelu pohjautuikin vapaaseen ideointiin 1dhtokohtanaan Uhana Designin Ke-
vit / Kesd 2016 —mallisto. Promootiovideon markkinointitulosten analysointi tapahtuu

asiakaskyselyn kautta videon julkaisun jilkeen.

5.1 Suunnittelu ja késikirjoitus

Suunnitteluprosessi alkoi tutustumalla Uhana Designin Kevit / Kesd 2016 -mallistoon.
Pohdin, minkilaisia mielikuvia mallisto herdttdd ja mitd mallistovideolla halutaan vies-
tid. Uhana Design on brindind ollut vahvasti tasa-arvoisuuden ja eettisyyden asialla.
Esimerkiksi  seksuaalivihemmistdjen Pride-kulkueelle suunnitellut sateenkaari-
pisarakorvakorut kampanjoivat seksuaalivihemmistdjen tasa-arvon puolesta. Uhana
Design ei halunnut kuitenkaan tuoda esiin vahvasti mitddn mielipidettd promootiovide-
olla, vaan vahvistaa brindin rentoa ja iloista imagoa. Vaikka Uhana Design tuottaa vaat-
teensa eettisesti ja ldhelld, se ei halua identifioitua ekobrindiksi, silld esimerkiksi puu-
villan tuotanto on monimutkainen ja laaja asia (Saarinen, 2015). Koska Uhana Design ei
halunnut téll4 kertaa painottaa markkinoinnissaan eettisid ja ekologisia arvoja, mallisto-
videon suunnittelussa keskityttiin visuaalisuuteen ja tuotteiden esittelyyn, ja erillinen
LOHAS -kuluttajalle suunnattu vaatteiden tuotantoprosessiin keskittyvd video aiotaan

toteuttaa tulevaisuudessa.

Videon kisikirjoitus alkoi mallin valitsemisen jilkeen, silld halusin luoda mallin per-
soonan ympdrille sopivan tarinan. Kirjoitin raa’an késikirjoitusversion, jonka inspiraa-
tiona toimi Uhana Designin Kevit/Kesd 2016 —malliston kukkaprintit ja pastelliset si-
vyt. Sen jilkeen kidytin suunnittelussa apuna brainstorming -menetelmii videon tuotta-
jan Marju Aarnivirran ja kuvaajan Sanni Hujasen kanssa, jolloin késikirjoitus hioutui
lopulliseen muotoonsa (Liite 1). Sovimme tyoryhmin kanssa, ettd kuvauksissa voidaan
ottaa improvisoituja lisdkuvia ja kisikirjoitusta ei tarvitse noudattaa orjallisesti editoin-

tivaitheessa.
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Kéytin videon pituuden ja muodon suunnitteluun benchmarking -analyysin tuloksia ja
lahdekirjallisuutta. Benchmarkingin perusteella menestyneet muotibrandit jakavat muu-
taman sekunnin mittaisia animaatioita ja videoita Facebookissa ja Instagramissa. Vimeo
ja Youtube sopivat paremmin pidempien mallisto- ja kampanjavideoiden jakoon. Ana-
lyysissa tuli liséksi ilmi, ettd mallistovideot ovat enimmillddn kolmen minuutin mittai-
sia. Promootiovideon pituudeksi suunniteltiin noin minuuttia, ja lisdksi samasta materi-

aalista editoitiin kaksi lyhytté teaser-videota jaettavaksi Instagramissa ja Facebookissa.

5.2 Kuvaukset

Pédivian mittaiset kuvaukset jarjestettiin Kangasalan lepokodissa. Tyoryhmédédn kuului
allekirjoittanut ohjaaja, malli ja maskeeraaja Janna Ilanko, kuvaaja Sanni Hujanen ja
hinen assistenttinsa Henry Ldmsd, tuottaja Marju Aarnivirta, rekvisitoori Pipsa Kdmé-
rdinen sekd Uhana Designin suunnittelijat Vanttaja ja Virkamaki, jotka toimivat myos
stylisteind kuvauksissa. Kuvauksissa edettiin 10yhésti tuottajan tekeméan aikataulun mu-

kaan. Kuvaukset sujuivat onnistuneesti ja tyoryhma teki upeaa yhteistyota.

5.3 Jélkituotanto ja julkaisu

Jalkituotantoon oli varattu aikaa viikko. Editoinnista vastasi kuvaaja Sanni Hujanen, ja
olin itse mukana antamassa palautetta aktiivisesti vitkon aikana. Videosta editoitiin kak-
si kymmenen sekunnin teaser-videota, jotka julkaistiin pdivd ennen tdyspitkdn videon
julkaisua. Instagramiin editoitiin minuutin mittainen versio tayspitkistd (jonka kesto on

minuutti ja 20 sekuntia) videosta.

Uhana Spring Summer 2016-mallistovideo julkaistiin vappuaattona 2016. Téyspitka
versio ladattiin Vimeoon. Video oli asiakkaiden ndhtévilld Uhana Designin Kevit / Ke-
sd 2016 —malliston lanseerausjuhlissa yrityksen kivijalkalitkkeessd Tampereella, liséksi

Uhana Design julkaisi videon yrityksen Facebookissa ja Instagramissa.



Kuva 1 Kuvankaappaus Uhana Designin Instagram-julkaisusta

Videon voi ndhda allaolevasta linkista:

https://vimeo.com/164806649
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uhanadesign m
Uhana Design

106 likes 2w

uhanadesign Kiitos kaikille, jotka kavitte
lanseerauksessa! OO Nyt on myds
meidan uusi video julki! Kiitos tuhannesti
maailman parhaat @stroesseli @iltapalalla
@sannihaukka @henryarvid @marrjju
@pipsamullet ¥ #uhanadesign #ss16
#video #fashionvideo #flowerpattern
#finnichfachinn #anistainahlefachinn
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6 TULOKSET

Toimeksiantaja oli tyytyvdinen videon lopputulokseen. Uhana Design sai Kevit/Kesa
2016 -malliston lanseeraustilaisuudessa positiivista palautetta videosta. Vanttajan mu-

kaan asiakkaat pitivdt videosta, ja sitd sanottiin varikkadksi ja erilaiseksi.

Kuva 2 Kuvankaappaus Uhana Design Spring Summer 2016 —promootiovideosta

6.1. Kysely videon tavoitettavuudesta ja Uhana Design -brandista

Kaksi viikkoa promootiovideon julkaisun jidlkeen teetin asiakaskyselyn (Liite 2), jossa
selvitettiin kohderyhmén seuraamistottumuksia sosiaalisessa mediassa sekd suhtautu-
mista uuteen promootiovideoon. Kysely kohdennettiin ihmisille jotka jo tuntevat Uhana
Designin brandind. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd, mitd mielikuvia video herétti, mi-
ten kohderyhmé suhtautui videoon ja sopiko video asiakkaiden mielestd Uhana Desig-
nin bréndiin. Kyselyn avulla voidaan analysoida promootiovideon onnistumista markki-
noinnissa ja oppia Uhana Designin kohderyhmistd tulevaisuuden videotuotantoja var-
ten. Vastaajia varvittiin Facebookista. Kysely julkaistiin allekirjoittaneen sekd Uhana
Designin Facebook —sivuilla. Vastaajien kesken suoritettiin arvonta, jossa palkintona oli

Uhana Designin korvakorut.
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6.2 Kohderyhmién seuraamistottumukset

Kyselyssa tutkittiin videoon suhtautumisen lisdksi kohderyhmén kayttdytymistd ja yri-
tysten seuraamista sosiaalisessa mediassa, jotta voitaisiin profiloida selked kohderyhma.
Kyselyyn vastasi 238 henkilod. Kyselyyn vastaajista suurin osa oli nuoria aikuisia, ja 86
% vastaajista oli ndhnyt videon Facebookin kautta. Kyselyn mukaan yli puolet vastaa-

jista seuraavat Uhana Designia sekd Facebookissa ettd Instagramissa.

Kyselyssa kysyttiin my0os, seuraako vastaaja yrityksid sosiaalisessa mediassa ja jos seu-
raa, miksi. Vastauksien perusteella Uhana Designin kohderyhmi seuraa monipuolisesti
eri alan yrityksid sosiaalisessa mediassa, erityisesti pienid yrityksid ruuan, muodin ja
muotoilun aloilta. Yleisimmait syyt yritysten seuraamiseen sosiaalisessa mediassa ovat

karkeasti jaettuna lueteltu alla:

* Yrityksestd saa reaaliaikaisia uutisia esimerkiksi tulevista tapahtumista
¢ Uudet tuotteet saa tietoon nopeasti

* Alennukset ja tarjoukset

*  Yrityksen julkaisut toimivat inspiraationa

* Halutaan tukea yrittdjyytta

Tastd voidaan paitelld, ettd mallistovideot ovat toivottua markkinointimateriaalia Uhana
Designin kaltaisille yrityksille, koska néin asiakas voi ndhda uudet tuotteet visuaalisesti

kiinnostavassa ja inspiroivassa muodossa.

6.3 Kohderyhmin mielikuvat videosta

Enemmistd vastaajista ajatteli promootiovideon sopivan Uhana Designin brandiin (Ku-

vio 2). Tastd voidaan péitelld, ettd promootiovideon néhtiin edustavan enemmistolle

Uhana Designin brandin persoonallisuutta ja video sopi Uhana Designin imagoon.
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Sopiko video mielestasi Uhana Designin brandiin? (237 responses)

® Kyla
®E

En osaa sanoa

Kuvio 2 Piirakkadiagrammi videon sopivuudesta brindiin

Video heritti myds rikkaita mielikuvia kohderyhmassi. Yleisimpid sanoja videon ku-
vailussa olivat kesd ja kevit, keveys, makeus, feminiinisyys, trendikkyys, unenomai-
suus, leikkisyys, outous, mystisyys ja nautiskelu. Vaikka vastaukset olivat suurin osin
positiivisia, osa vastaajista ei pitdnyt videosta koska se oli liian outo, taiteellinen ja
etddnnyttdvd, myos musiikki ja tunnelma koettiin ahdistavaksi. Negatiivinen palaute oli
kuitenkin vahiistd. Kyselyn perusteella video aiheutti kohderyhmissi haluttuja mieli-

kuvia ja ilmensi Uhana Designin uutta mallistoa ja briandid onnistuneesti.

"Kesd, kesdjuhla, mummola, hedonismi ja nautiskelu, itsendisyys, omasta
itsestd ja omasta ristiriitaisuudesta ja monitasoisuudesta ja keskenerdi-
syydestd nauttiminen, feminismi, relailu, bailaus”

— Vastaus kysymykseen “Mitd mielikuvia video heritti?”

6.4 Palaute

Kyselyssd pyydettiin antamaan palautetta ja kehitysehdotuksia promootiovideosta. Vas-
taukset olivat ristiriitaisia, silldi moni seikka videossa &drsytti ja ihastutti yhtd paljon.
Esimerkiksi mallia pidettiin niin samaistuttavana kuin liian tylynd. Pidén kuitenkin risti-
riitaista palautetta positiivisena merkkind, silld tavoitteena oli heréttdd tunteita, ja pa-

lautteen perusteella tissd onnistuttiin. Listaan alle yleisimmat palautteet videosta.
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*  Musiikki drsytti

* Videon tarkoitus jéi epaselvéksi

* Tuotteet eivit tulleet tarpeeksi hyvin esiin

* Malli oli liian vakava ja tyly

* Liian outo ja taiteellinen video

* Korumallistoa ei esitelty tarpeeksi

* Lavastus ja varimaailma oli kaunista

* Tuotteet tulivat kauniisti esiin

* Malli oli samaistuttava

* Video oli mielenkiintoinen, inspiroiva ja hyvélla tavalla outo
* Videon kontrastit (musiikki, malli ja lavastus) olivat kiinnostavia

* Video oli mukaansatempaava ja sen halusi katsoa loppuun

Kehitysehdotuksista saatiin hyvdd materiaalia seuraavan mallistovideon suunnittelua
varten. Tarkeimpéna parannusehdotuksena néden sen, ettd malliston tuotteet eivit kaikki-
en vastaajien mielestd tulleet tarpeeksi esiin. Vaikka kyseessd on vapaamuotoisempi ja
taiteellisempi promootiovideo eikd perinteinen mainos, on tirkedd, ettd asiakas kokee

ndhneensdi tuotteet hyvin. Tdhén tulen kiinnittdmaén lisdd huomiota jatkossa.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli toteuttaa promootiovideo, jolla Uhana Design voi mark-
kinoida uutta mallistoaan. Benchmarking -analyysin tulokset osoittivat, ettd laadukas
brindid tukeva video on tirked osa vaatemerkkien digitaalista markkinointia. Pitkdai-
kainen tavoite videolle oli vahvistaa brindin arvoa ja tuoda sen persoonallisuutta esiin
kohderyhmissa. Pitkdaikaiset tavoitteet jadavat ndhtdvéksi, mutta videosta saadun palaut-
teen mukaan se tavoitti kohderyhmén, video aiheutti positiivisia mielikuvia ja se sopi

Uhana Designin brandiin.

Videon julkaisun jdlkeinen asiakaskysely osoitti perinteisestd mainosvideosta poikkea-
van promootiovideon olevan kiinnostava ja mielenkiintoa heréttivd. Useat vastaajista
pitivét tuotteiden epdsuoran markkinoinnin olevan hyva tapa tuoda esiin Uhana Desig-
nin brindi ja uusi mallisto. Kysely osoitti, ettd brandin persoonaa vahvistava video on
mielekds tapa markkinoida, silld markkinointi tapahtuu silloin mielikuvien kautta. Mie-
likuvamarkkinointi heréttdd enemmain kiintymysta brandid kohtaan kuin suora mainonta
ja antaa asiakkaalle inspiraatiota. Videon tarkoituksena oli luoda vahvoja mielikuvia sen
sijaan ettd esiteltdisiin uudet tuotteen luettelomaisesti. Asiakaskyselyn perusteella ta-
voitteessa onnistuttiin. Uhana Designin kanssa on jo suunniteltu tulevia videoprojekteja,

ja odotan innolla yhteisty6ta yrityksen kanssa tulevaisuudessa.
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LIITTEET

Liite 1. Uhana Design S/S 2016 —videon kisikirjoitus 1(2)

Uhana Design S/S 2016 Video

“Yksin kotona”

Vihdoin saa olla ihan yksin kotona. Silloin voi keksid mielikuvituksellisia tapoja kdyttda

aikaa. Lopulta on aika l4hted taas uuteen seikkailuun.
Teesi: Yksinolo on ihanaa ja tirkeda.

1. Int. Sinky, jossa pehmoleluja, kukkia, lehtia ja tavaroita

Yldkerran kulmahuone

Janna herda pdivaunilta ja ottaa silmélapun pois kasvoiltaan.

Ylhaalta otettu kuva

2. Int. Terassi

Janna on kattanut itselleen juhla-aterian ja sy0 pizzaa ja juo pirtel6d hopea-astioista.
3. Int. Olohuone, kirjahyllyn edessi

Janna on koonnut jattimdisen kirjakasan ympdarilleen. Lukee kirjojen keskelld ydinfy-

siikkaa.
4. Int. Huone jossa taulu seinalla

Janna ottaa selfietd vakavan muotokuvan kanssa.
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2(2)

5. Int. Huone jossa peili

Janna kuuntelee korvalappustereoilla musiikkia ja tanssii peilikuvalleen

6. Sohvaryhmi

Janna lukee tarot-kortteja pehmoleluille.

7. Kartanon terassin ovi

Janna on 1dhdossd ulos kukkakimppu kiddessdén. Han laittaa aurinkolasit pdéhdn, pok-

sauttaa purukumipallon ja kdvelee ulos.
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Liite 2. Kysely Uhana Design Spring Summer 2016 —videosta 1(2)

Uhana Design —mallistovideo

Kyselyssa selvitetddn, miten Uhana Design Spring Summer 2016-mallistovideo kohtasi
kohderyhmin. Kysely tehddéin TAMKin opinndytetyohon ja siithen vastataan anonyy-
misti. Vastaaminen kestidd noin kaksi minuuttia. Vastaajien kesken arvotaan Uhana De-
signin korvakorut. Jos haluat osallistua arvontaan, kirjoita sahkdpostiosoitteesi kyselyn
lopussa. Kiitos vastauksestasi!

Vastaajan iki

Alle 18 vuotta
18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta
Y1i 55 vuotta

Missi some-kanavassa niit Uhana Designin Kevit/Kesa 2016-mallistovideon?

Facebookin kautta
Instagramin kautta
Vimeossa

Jossain muualla

Mitia mielikuvia video heriétti?

Sopiko video mielestiisi Uhana Designin brindiin?

Kylla
Ei
En osaa sanoa

Miti hyvéai/parannettavaa mallistovideossa olisi?

Seuraatko Uhana Designia sosiaalisessa mediassa?
Facebookissa

Instagramissa

En seuraa

Seuraatko muita yrityksii sosiaalisessa mediassa? Mita?



2(2)

Miksi seuraat yrityksii sosiaalisessa mediassa?

Sdahkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua Uhana Design-korviksien arvontaan:
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