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The objective of the thesis was to discover how Samuji can use social media as a part
of company’s international marketing communications. The study discovers the role of
social media in fashion company’s marketing and how Facebook, Twitter and blogs
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The theoretical part of this study is divided in three chapters. The first one introduces
the special features of fashion marketing, the second one is theory of marketing com-
munications and the third one is about social media in business use. The study was
based on qualitative methods. Data were gathered through theme interviews of five
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Especially blog marketing is very important for fashion brands because of its wide
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1 Johdanto

Tama opinndytetyo kasittelee sosiaalisen median hyodyntimista vaatemerkki Samujin
kansainvilisen markkinoinnin vilineend. Opinnaytetyossa keskityn sosiaalisen

median eri muotoihin ja keinoihin, joilla sitd voidaan hy6dyntda yrityskdytossa. Tarkkai-
lun alla ovat erityisesti Facebook ja Twitter sekd muotiblogit, joista on tullut merkittava

osa muotiyritysten markkinointia.

Keskityn tyossidni sosiaalisen median hy6dyntimiseen markkinointivilineend sen te-
hokkuuden ja edullisuuden vuoksi. Markkinointisuunnittelun padpainon oletetaan siir-
tyvan ennen pitkad internetiin ja toissijaisesti muihin kanaviin, silld internetin me-
diaominaisuudet ovat niin kattavat. Internet mahdollistaa vuorovaikutuksen seki teks-
tin, kuvan, ddnen ja liikkuvan kuvan hyédyntimisen markkinointiviestinndssa. Interne-
tistd on tulossa kokoomamedia, jonne ihmiset pyritdiin ohjaamaan muista kanavista.
Arvioidaan myos, ettd sosiaalisen median suurin merkitys yrityksille olisi siind, miten
asiat padtyvit valtamediaan saatuaan nostetta sosiaalisesta mediasta. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 66; Aalto & Uusisaari 2010, 116.) Jon Reed (2011, 57) tiivistdd ajatuksen-

sa verkkomarkkinoinnista seuraavanlaisesti:

Whether youlike it or not, you’ve got to use online marketing. In the current climate
there is no money — and this is free. If you invest time in understanding it and its bene-

fits, and do it well, the ROI (return on investment) is there — you can see it.

Markkinoinnin suuntaukseksi on muodostunut asiakasldhtéinen markkinointi, jota voi-
daan harjoittaa erityisesti sosiaalista mediaa hyodyntdimailld, sosiaalisen median tarjoa-
malla kanavat keskusteluun yrityksen ja asiakkaiden vililld. Asiakaslahtoisen markki-
noinnin takana on oivallus siitd, ettd kaupan, toiminnan tai kuuntelun esteeni ei ole-

kaan se, ettd asiakkaat eivit tunne yritystd, vaan etta yritys ei tunne asiakkaitaan (Vuok-

ko 2003, 15).

Tutkimuksen teoriaosuus on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaiinen osa kasittelee muo-
timarkkinointia, silli muotimarkkinointi poikkeaa monella tapaa muiden hyédykkeiden

markkinoinnista. Paaasiallisina teorialahteina muotimarkkinoinnin teoriaosuudessa on



kiytetty Mike Easeyn teosta Fashion Marketing sekd Michael Chevalierin ja Gérald
Mazzalovon teosta Luxury Brand Management. Markkinointiviestinnin teoriaa kasitel-
lddn toisessa teoriaosuudessa, jonka paaasiallisena teorialahteend on kaytetty Pirjo Vuo-
kon teosta Markkinointiviestintd. Kolmannen teoriaosuuden, jossa kisitellidn sosiaali-
sen median eri muotoja, teorialihteeni on hyédynnetty pidasiassa Jon Reedin teosta
Get up to Speed with Online Marketing ja Robert Scoblen ja Shel Israelin teosta Blogit

ja bisnes.

Inspiraatiota tyon aiheeksi sain Irene Kostaksen vuonna 2010 tekemastd opinnaytetyGs-
ta Muotibrindin rakentaminen — mitki tekijat ovat haasteellisia suomalaisille muotiyri-
tyksille briandin rakentamisessa? Tutkimuksessaan Kostas haastatteli kuutta muotialan
ammattilaista lahinnd muotiyrityksen brindaykseen liittyen. Tutkimus paljastaa karun
totuuden suomalaisten muotiyritysten brinddyksen ja markkinoinnin heikosta tasosta.
Tilld opinnaytetyolld haluankin tehdé tutuksi sosiaalisen median hyédyntimistd muo-

tiyrityksen markkinoinnissa.

11 Samuji

Samuji on naisten vaatteisiin ja asusteisiin keskittyvd vaatealan yritys, jonka padsuunnit-
telija on Samu-Jussi Koski. Ennen Samujin perustamista Samu-Jussi Koski toimi teks-
tiilitalo Marimekon paasuunnittelijana. Oman yrityksensa Koski perusti vuonna 2009 ja

yritys on otettu hyvin vastaan niin median kuin kuluttajien keskuudessa.

Samuji valmistaa klassisia ja korkealaatuisia naistenvaatteita ja -asusteita, jotka on val-
mistettu yrityksen eettisid arvoja kunnioittaen. Samuji valmistaa kahta eri mallistoa: Sa-
muji Classics sisdltdd pukeutumisen peruspilareita, jotka eivit mene pois muodista, kun
taas Samuji Seasonals siséltdd luovempia ratkaisuja pukeutumiseen. Molemmissa linjois-
sa suunnittelun tavoitteena on ajaton ja kestiva design. Yritys kiinnittda huomiota tuot-
teidensa eettisyyteen. Tuotteiden materiaalit tulevat Japanista ja Euroopasta, ja tuotteet
valmistetaan Suomessa, Virossa ja Italiassa tarkoin valituilla valmistajilla, jotka jakavat
yrityksen arvot eettisyydesta ja korkeasta laadusta. Hintatasoltaan Samujin vaatteet voi

luokitella ”affordable luxury” -kategoriaan. Tuotteiden laadukkaat valmistusmateriaalit



tekevit Samujin tuotteista ketjuliikkeiden vaatteita kalliimpia, mutta hinnat eivit kui-

tenkaan ylld luksusbrindien hintaluokkaan.

Samujin ensimmiinen litke avattiin kesikuussa 2011 Kiseleffin taloon Helsinkiin. Jou-
lukuussa 2011 liike muutti Pohjoisesplanadille. Joulukuussa yritys avasi myos verkko-
kaupan osoitteessa www.samuji.com. Samujin syksy-talvi 2012 mallisto esiteltiin tam-

mikuussa 2012 K66penhaminan muotiviikoilla.

Yritys on saanut kiitettdvisti nakyvyyttd niin kotimaisessa kuin ulkomaisessa mediassa.
Suomalainen muotilehti Gloria totesi 25-vuotisjuhlanumerossaan, ettd ”Samu-]Jussi
Koski on Glorian makuun. Hin tekee sellaisia vaatteita, joista fiksu, suomalainen nai-
nen pitdd.” (Gloria 4/2012.) Suomalaisten muotilehtien, kuten Glorian, Ellen ja Tren-
din lisiksi Samujin tuotteita on esiintynyt muun muassa Italian ja Vendjin Voguessa,

Monoclessa, WWD Women’s Wear Daily - , Wallpaper-, ja Elle-lehdissa.

Samuji hy6dyntada markkinointiviestinndssdan aikakauslehtid, sosiaalista mediaa ja yri-
tyksen omia sivuja. Sosiaalisen median kanavista kdytossid ovat Facebook ja blogit: yri-
tys tekee yhteistyotd muutaman tarkkaan valitun kotimaisen ja ulkomaisen bloggaajan
kanssa. Suomalaisissa blogeissa Samujin tuotteita on nakynyt erityisesti Pupulandia-
blogissa, Issues-blogissa ja Taloussanomien internetsivuilta 16ytyvissd Luova maailma —

blogissa.

Samujin tavoitteena on lisitd kansainvilistd nakyvyyttd. Yritys haluaa tutustua eri mark-
kinointiviestinnin keinoihin, joilla ndkyvyyttd voisi lisdtd mahdollisimman edullisesti.
Niitad keinoja ovat esimerkiksi julkisuuden henkiléiden sponsorointi ja sosiaalisen me-

dian hy6édyntiminen markkinointiviestinnassa.

1.2 Tutkimusongelma

Samuji on onnistunut saamaan melko laajasti nakyvyyttd suomalaisissa muotilehdissi ja
muotiblogeissa, mutta timin lisaksi yritys on mairitellyt tavoitteekseen kansainvilisen
nikyvyyden ja kiinnostuksen herittimisen. Yrityksen markkinointibudjetti on pieni,

joten perinteinen mainonta kansainvalisissa muotilehdissi ei tule kysymykseen markki-



nointikanavana. Samuji on kiinnostunut kartoittamaan keinoja, joilla yritys pystyy ta-

voittamaan kohdeyleisénsd mahdollisimman edullisesti.

Koska tavoitteena on kohdeyleison tehokas tavoittaminen edullisesti, olen valinnut
tyoni aiheeksi sosiaalisen median hydédyntimisen Samujin kansainvilisen markkinoinnin
vilineend. Kisittelen erityisesti Facebookin ja Twitterin hyodyntimista yrityskaytossi,
mutta myo6s sitd, kuinka yritys pystyy hyodyntimain blogeja eri tavoin. 2000-luvun suu-
reksi ilmioksi muotimaailmassa ovat muodostuneet muotiblogit, joista on tullut yksi
muotiyritysten tarkeimmistd markkinointikanavista. Otan ty6ssini selvad niista keinois-
ta, joilla yritys pystyy hyodyntimain muotiblogeja. Haastattelemalla muotialalla toimivia
henkil6itd kartoitan heiddn mielipiteitadn tehokkaista muotimarkkinoinnin kanavista ja

niiden kayttotavoista.

Tyoni tarkoitus ei ole keksid keinoa mahdollisimman laajaan nikyvyyteen, silld kyseessd
ei ole massamuotibrandi, jonka kayttajakunta halutaan mahdollisimman suureksi. Sa-
muji on mairitellyt itselleen kohderyhmin, jonka pyrin ottamaan huomioon markki-

nointikanavia ja -keinoja valitessani.

Muodin markkinoinnissa on olemassa erityispiirteitd, joita pyrin tyossani selventamaan
ja ottamaan huomioon suunnitellessani yrityksen markkinointiviestinnin strategiaa.

Pyrin ty0ssidni saamaan selville, onko esimerkiksi suunnittelijan nikyvyydelld vaikutusta
yrityksen brandiin ja tunnettuuteen, ja kuinka modernit viestintikanavat, kuten sosiaali-

nen media, ovat vaikuttaneet muotilehtien asemaan muotimarkkinoinnin kanavana.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessani lihden liikkeelle kirjallisuuskatsauksesta ja teoriapohjan luomisesta.
Aloitan tutkimukseni teoriaosuuden perehtymilld muotiyrityksen markkinoinnin eri-
tyispiirteisiin, koska muodin markkinointi poikkea huomattavasti muiden tuotteiden

markkinoinnista.



Muotia markkinoidessa kuluttajille myyddin mielikuvia, viiteryhméa ja statusta, siksi sen

alalla vallitsee tdysin omanlaisensa konventiot. Niiden ymmirtimattémyys voi aiheuttaa

vahinkoa brindin kehitykselle. (Kostas 2010, 4.)

Luvussa kolme kisittelen markkinointiviestinndn teoriaa ja keinoja, joita markkinointi-
viestinndssid voidaan hyodyntda: henkil6kohtaista myyntity6td, suhdetoimintaa, markki-
nointia, menekinedistimistd, mediajulkisuutta ja sponsorointia. Luvussa kolme avaan
my0s kisitteitd briandi ja imago. Olen my®6s sisdltinyt markkinointiviestinnidn teo-
riaosuuteen tietoa markkinointiviestinndn budjetoinnista, silld yksi tyoni tarkoituksista
on l6ytda Samujille tehokkaimmat ja edullisimmat keinot markkinointiviestinnan

valineiksi.

Luvussa nelja esittelen vilineitd ja tapoja, kuinka yritys pystyy hyodyntimiin sosiaalista
mediaa markkinointiviestinnassdan. Esittelen Facebookin ja Twitterin kdyttémahdolli-
suuksia yrityksen nikokulmasta, seki kaksi eri tapaa hyodyntda blogeja: nikyvyyden

muotiblogissa ja yritysblogin pitdmisen.

Luvut 5 ja 6 sisiltavat empiirisen osion, joka on toteutettu kvalitatiivisella tutkimuksel-
la, eli yksilohaastatteluina. Haastattelut on litteroitu ja koodattu word-asiakirjaan, ja nii-
den pohjalta olen rakentanut tutkimustulokset ja suositukset. Tutkimuksen lopussa lu-

vussa 7 on Samujin markkinointiviestinndn kehittdimisehdotukset.



2 Muotimarkkinoinnin erityispiirteet

Kilpailu muotialalla on diarimmaisen kovaa ja taloudelliset riskit aloittavalla yritykselld
ovat suuret. Muotialalle luonteenomaista on nopea vaihtuvuus, ja alalla pysymiseen
tarvitaankin kovan tyén lisiksi ripaus onnea. Joskus syyni yrityksen epaonnistumiseen
voi olla tarkoitukseen sopimaton markkinointiprosessi - tai jopa sen puute. Oikeanlai-
sella markkinoinnilla voidaan lieventda sitd epdvakautta, joka on muotialalle tyypillista.
Muodin markkinointi poikkeaakin laajasti muiden toimialojen markkinoinnista.

(Easey 2003, 4.) Muotiyritystd rakennettaessa on lihdettiva liikkeelle siitd, ettd ymmar-
tad muodin kulutusymparistod ja kuluttajakdyttaytymista. Yrityksen on tiedettava mitka
seikat vaikuttavat muodin kuluttajan ostopaitosprosessiin ja minkilainen on muodin

kulutusympiristé vuonna 2012. (Kostas 2010, 33.)

Ongelmana muodin markkinoinnissa on usein se, ettd harvalla muotisuunnittelijalla on
litketalouden tai markkinoinnin koulutusta. Suunnittelijoilla ja markkinointialan ihmisil-
14 onkin usein tdysin pdinvastainen ajatustyyli, miti tulee tuotteiden luomiseen. Suunnit-
telijoita opetetaan ldhestymadn asioita luovasti, mahdolliset esteet kuten aika ja raha
poissulkien. Design-alalla spontaanisuutta ja valmiutta riskinottoon pidetiian hyveind,
toisin kuin markkinointialalla, jossa markkinoijia opetetaan ldhestymain ongelmia sys-
temaattisesti ja analyyttisesti. Markkinointihenkiléiden mukaan menestys tulee huolelli-
sesta tutkimuksesta ja suunnittelusta, ei spontaanisuudesta tai markkinoiden realiteetti-
en sivuuttamisesta. (Easey 2003, 4-5.) Muotiyrityksen haasteena onkin usein luovan

suunnittelun ja kuluttajia paremmin tavoittavan kaupallisen tyylin yhdistiminen.

Muoti on siirtymissa aikakaudelle, jossa markkinointitekniikoilla on enemman vaiku-
tusvaltaa kuin koskaan aiemmin. Yritysten tulee olla entistd tietoisempia kuluttajien
tarpeista, silld kuluttajien vaatimukset ja vaikutusvalta kasvavat tarjonnan kasvaessa.
Kuluttajat eivit endd pukeudu sen mukaan, mitd suuret muotitalot Pariisissa ja Italiassa

padttivi, vaan persoonallinen oma tyyli ja katumuoti ovat ottaneet vahvan jalansijan.

(Easey 2003, 42.)



2.1 Muodin markkinointikanavat

Mainonta on tuotteiden esittimisen ohella tehokas tapa tuoda esiin muotibrindin arvo-
ja ja imagoa. Monien luksusbrindien mainoksissa tuotteen ohella mainoksesta vilittyy
se kuva, johon ostaessaan luksusbrindin tuotteen asiakas haluaa samaistua. Kilpailu
mainospaikoista on kovaa ja se vaikuttaa hinnoitteluun: esimerkiksi mainospaikan hinta
muotilehden ensimmaisiltd sivuilta voi tiettyind ajankohtina nousta pilviin. Mainospaik-
kojen saamisessa etu onkin suurilla ja varakkailla yrityksilld. Pienten yritysten on siis

keksittava vaihtoehtoisia markkinointikeinoja. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 274.)

Muoti-ilmididen tullessa yhid kansainvilisemmiksi muotiyrityksen markkinoinnissa tdy-
tyy ottaa huomioon kielierot, kulttuuriset ja maantieteelliset erot. Vaateyritysten mark-
kinoinnin tulee muuntautua seki visuaalisesti ettd kirjallisesti yrityksen laajentaessa toi-
mintaansa kansainvilisille markkinoille. Internet mahdollistaa yrityksen kansainvilisyy-
den, vaikka yritykselld ei fyysisesti olisi ainuttakaan vaateliikettd ulkomailla; yritys voi

myydé tuotteitaan esimerkiksi nettikaupassaan. (Easey 2003, 175-177.)

Muotituotteiden markkinointi vaatii kuluttajien mediatottumusten ymmirtdmisté, jotta
yritys pystyy valitsemaan tehokkaimmat kanavat markkinoinnilleen. Muotimarkkinoin-
nille tyypillistd on my6s julkisuuden henkiléiden hyédyntiminen markkinoinnissa. (Ea-
sey 2003, 48.) Aihetta kisitelladn tarkemmin luvussa 3. Alla on lueteltu tyypillisimmait

muodin markkinointitavat ja -kanavat.

Muotilehdet

Kansainvalisistd muotilehdistd on tullut jattimaisid julkaisuja, joiden sisallostd noin 75
prosenttia on mainoksia. Suurimpia ja suosituimpia muotilehtida ovat esimerkiksi
Vogue, Elle, GQ, Marie Claire ja Vanity Fair. Mainostajalle huomion saaminen 250-
sivuisessa lehdessd on haastavaa, etenkin kun mainoskuvat toistavat usein samaa kaavaa
samantyylisine tuotteineen ja malleineen. Mainostajat ovatkin ottaneet kiytto6n luovia
ratkaisuja, jotka kerddvit huomion mainokseen. Tillaisia keinoja ovat esimerkiksi etusi-
vun taitto, “gatefold”, tai hajuvesimainoksissa olevat tuoksuniytteet. Luksusbrandit
hyodyntavit muotilehtid, silld lehdet ovat isoja, ne nayttavat ylellisiltd ja ne heijastavat

brandien kannalta oikeanlaista viestonrakennetta. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 276.)



Sanomalehdet

Muotibrandit kdyttivat sanomalehtimainontaa ldhinnd ilmoittaakseen lihestyvista ale-
sesongista. Tosin monilla sanomalehdilli on viikko- tai kuukausilehti, jonka mainos-
paikkoja luksusbrindit hyédyntivit. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 276.) Tésti esi-
merkkinid on Helsingin Sanomien Kuukausiliite, jonka ensimmadisen aukeaman mainos

on useaan otteeseen ollut Louis Vuittonin.

Televisio

Television kaytto luksusmuotibrandien markkinointivilineend on ldhes olematonta.
Mainonnan hinnan ja kattavuuden takia televisiomainonta soveltuu paremmin tietyille
tuoteryhmille, kuten autoille, tuoksuille ja kosmetiikalle. (Chevalier & Mazzalovo 2008,
276.) Toisaalta televisiomainontaa hy6dyntivit paljonkin edulliset vaateketjut, joilla on

laaja asiakaskunta, kuten esimerkiksi H&M, Gina Tricot ja KappAhl.

Radio
Radion hyédyntiminen on vihdisti muotiyrityksen mainoskdyt6ssd, silld ddni el pysty
samalla tapaa ilmaisemaan brandi-identiteettid kuten kuvat ja teksti. Radiota kdytetiin-

kin useimmiten ldhinnd ale-sesongin alkamisesta tai uuden liikkeen avaamisesta ilmoit-

tamiseen. (Chevalier & Mazzalovo 2008, 276.)

Katumainonta

Katumainonnasta on tulossa yhad suositumpi ja kdytetympi mainosvaline. Katumainonta
voidaan rajata tiettyihin paikkoihin ja nithin kaupunkeihin, joissa mainostaminen on
yritykselle olennaista. Yrityksen liikkeen ikkuna, joka voidaan my6s laskea katumainon-
naksi, mainostarrat bussissa tai mainoslakana talon seinilld saavat enemmin ja pidem-

piaikaista nikyvyytta kuin mainos aikakauslehdessd. (Chevalier & Mazzalovo 2008,
276.)

Internet
Internet on mullistanut markkinointiviestinnin, ja sita voidaan hyédyntda monin eri

tavoin. Muotiyritys voi omien kotisivujensa lisdksi hyodyntdd sosiaalista mediaa luomal-



la yritykselle sivut esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin. Naistd kanavista kerrotaan

lisaa kappaleessa 4.

2.2 Muodin kulutusympiristé 2000-luvulla

Tassa luvussa tarkastellaan muodin kulutusympariston erityispiirteita 2000-luvulla. Lu-
kuun on sisillytetty osuudet hinnan vaikutuksesta ostopéditokseen, kuluttajakdyttiyty-

misesta ja vihreiden arvojen merkityksestd muotiyrityksen toiminnassa.

2.2.1 Hinnan vaikutus ostopiditékseen

Yleinen vaurastuminen linsimaissa on johtanut sithen, etta tuotteen hinnalla on aikai-
sempaa vihemmain merkitystd ostopaitoksen teossa. Henkilot, jotka tienaavat jopa
keskimairaistd vihemman, voivat sdastad hetken ja sen jilkeen sijoittaa haluamaansa
tuotteeseen, kuten kalliiseen matkaan, autoon tai merkkilaukkuun. Tarvittaessa kuluttaja
voi tehdd ostoksensa luotolla, jolloin hin maksaa tuotteen hinnan osissa. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 252.) Ei ole epatavallista, ettd opiskelijatytolld on tuhannen euron merk-

kilaukku tai opiskelijapojalla kallista elektroniikkaa.

Atkaisemmin luksustuotteiden asiakaskunnan arveltiin koostuvan piiosin yhteiskunnan
varakkaimmasta luokasta, mutta 2000-luvulla Yhdysvalloissa tehtyjen tutkimusten mu-
kaan luksustuotteiden kiyttdjaikunta on huomattavasti laajempi. Tutkimukseen osallis-
tuneista 63 prosenttia oli ostanut yhden luksustuotteen vuoden aikana ja 12 prosenttia
oli ostanut yli 5 luksustuotetta vuoden aikana. Tutkimuksen perusteella asiakaskunta on

siis laaja, mutta kuluttajat eivit tee luksusostoksia usein. (Chevalier & Mazzalovo 2008,

152.)

Vaurauden kasvu on mahdollistanut eettisyydestd kiinnostumisen kulutusvalintoja teh-
taessd, samoin kuin se on lisinnyt kiinnostusta kokemuksellisuutta ja emotionaalisuutta
kohtaan. Yritys saa anteeksi hieman korkeammat kuluttajahintansa, mikali se pystyy
tarjoamaan vastuullisuutta ja vetoaa kuluttajiin emotionaalisuudellaan. Tuotteen myyn-
tthinnan merkitys onkin vahentynyt linsimaisessa markkinoinnissa. Hinnan tarkeytté

ostopaitoksessid vihentda tuotteeseen liitetty lisdarvo, kuten eettisyys ja vastuullisuus,



emotionaalisuus ja kokemuksellisuus, markkinoilla luotu tarina seka palvelu- ja laatu-

mielikuva. (Salmenkivi & Nyman 2008, 255.)

Kokemuksellisuus nakyy luksustuotteiden kohdalla siten, ettd kaikki tuotteen osa-alueet
toimivat keskenddn luoden kuluttajalle kokonaisvaltaisen ja yhtendisen kokemuksen.

Kokemuksen syntyyn vaikuttaa tiedon saaminen tuotteesta eri kanavien kautta, markki-
nointi, ostotapahtuma, tuote ja sen toimitus, asiakaspalvelu ja kaikki muu mahdollisesti

tuotteeseen liittyva. (Salmenkivi & Nyman 2008, 266.)

2.2.2 Kuluttajakidyttiytyminen

Muoti mahdollistaa sen, ettd ihmiset voivat pukeutumisellaan osoittaa kuuluvansa tiet-
tyyn sosiaaliseen ryhmain. Ymmairtidkseen muodin kuluttajaa on perehdyttiva nithin
tekijoihin, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttiytymiseen. Naiitéd tekijoitd ovat esimer-

kiksi perhe, sosiaalinen kerrostuneisuus, mielipidejohtajuus ja kulttuuriset tekijit.

(Easey 2003, 44.)

Aikaisemmilla vuosikymmenilld suurilla muotitaloilla oli suurempi vaikutus sithen, min-
kd tyylisesti kuluttajien tuli pukeutua. Tdnd pdivinid kuluttajilla on enemmin valinnan
varaa ja enemman voimaa hyviksyi tai hylitdi muoti-ilmi6t. (Easey 2003, 23.) Muodin
kuluttajat osoittavat luovuuttaan tyylitajuaan pukeutumalla eri brandien, niin luksus-
kuin halpaketjujen vaatteisiin, ja niin sanottu “total look™ joka koostui ainoastaan yh-
den brindin tuotteista, on niin sanotusti so /ast season. Kuluttajalla voi olla esimerkiksi

Burberryn takki, H&M:n toppi, Zaran farkut ja Louis Vuittonin laukku.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa kuluttajan kansallisuus, silld eri maissa kulutetaan ja
arvostetaan erityylisid luksustuotteita. 2000-luvun alkupuolella tehdysta tutkimuksesta
selvisi esimerkiksi, ettd japanilaiset ostavat kolme kertaa enemmin nahkatuotteita kuin
amerikkalaiset. Japani onkin yksi suurimmista huippumuodin ja nahka-asusteiden kulut-
tajamaista. My6s Kiina kasvattaa nopeaa vauhtia osuuttaan huippumuodin kuluttami-
sessa. Toisin kuin Japanissa, jossa naiset ostavat tuotteita itselleen, Kiinassa padasiassa
miehet ovat luksustuotteiden kuluttajia; he ostavat tuotteita itselleen sekd vaimolleen.

Niin ollen kulutettavat tavarat poikkeavat paljon japanilaisten ostokayttaytymisesta:

10



Kiinassa miesten brindit ovat voitokkaampia kuin naisten. Kiinassa miehet ostavat

vaimoilleen enemminkin asusteita kuin valmisvaatteita, joten asusteiden ja laukkujen
osuus myynnistd on huomattavasti suurempi kuin Japanissa. (Chevalier & Mazzalovo
2008, 158-159.) Jotta muotiyritys parjaisi kansainvilisilla markkinoilla, tulee yrityksen

tiedostaa eri kulttuurien vaikutus ostopaitoksen tekoon.

2.2.3 Vihreat arvot

Yksi 2000-luvun vahvimpia trendeja on ollut ympiristoystavillisyys ja eettisyys, joka on
nakynyt esimerkiksi luomuruoan kasvavana suosiona ja kierrittimisen lisddntymisena.
Kuluttajat ovat entistd valveentuneempia ja tietoisia materiaalien ja valmistustapojen
eettisyydestd ja niiden vaikutuksesta ympiristoon. Tyydyttidkseen ymparistotietoisen
kuluttajan yritysten on sopeuduttava muutokseen ja muutettava tuotantotapojaan. Vih-

redt arvot ovat l6ytineet tiensi my6s muodinluojien paiteemoiksi. (Easey 2003, 36.)

Useat vaateketjut ovat joutuneet julkisuudessa huonoon valoon, kun on tullut ilmi yri-
tysten kayttineen epaeettisia menetelmid, kuten lapsityovoimaa, tuotteidensa valmistuk-
sessa. Ketjuvaatemerkit, kuten esimerkiksi H&M ja Gap, ovat alkaneet kiinnittad huo-
miota alihankkijoidensa tuotanto-olosuhteisiin. Yritykset ovat myos alkaneet hyodyntad
mallistoissaan ymparistoystavallisia kierrdtysmateriaaleja, kuten luomupuuvillaa, hamp-
pua ja kierritettya polyesterid. Eettisten arvojen huomioiminen nikyy myos tuotantota-
pojen muutoksessa. Levi Strauss & Co —farkkuyhti6 ja H&M —vaateketju kertoivat
syksylla 2010 kieltdvinsd hiekkapuhalluksen yritysten vaatteiden valmistusmenetelmana.
Farkkujen viimeistelyssa kaytetty tekniikka on aiheuttanut tuhansien tyontekijoiden
sairastumisen ja jopa kuoleman. Hiekkapuhalus on suosittu menetelma farkkujen vii-
meistelyssd, silld manuaalinen hiekkapuhallus on yrityksille edullisempaa kuin muut

vaihtoehtoiset haalistuskeinot. (Aaltonen 2010.)

2.3 Suomalaisten muotiyritysten haasteet

Irene Kostas on tutkinut suomalaisten muotibrindien haasteita vuonna 2010 tehdyssa
opinnaytetyossa. Kostas haastatteli tyossdan viittd suomalaista muotisuunnittelijaa ja
yhtd muotitoimittajaa. Haastattelujen perusteella Kostas jasenteli muutamia syitd, miksi

suomalaisilla muotiyrityksilli on haasteita yrityksensd brandaamisessa.
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Ensimmiinen havainto haastattelujen perusteella oli se, ettd suomalaisilla muotisuun-
nittelijoilla on negatiivinen asenne yrityksen brandaystid kohtaan. Brindi nihddin
enemmainkin paalle liimattuna asiana kuin osana myytavaa tuotetta. Ainoastaan yhdella
muotisuunnittelijalla oli kidytdssd brindimanuaali, muut valttelivit brindikonseptia sen

takia, ettd se rajoittaisi liikkumatilaa ja taiteellisuutta.

Toinen havaittavissa oleva asia oli markkinointiopintojen puute. Kenelldkdan haastatel-
luista muotisuunnittelijoista ei ollut brindin rakentamiseen liittyvid opintoja. Osa suun-
nittelijoista ei ollut my6skdan mdéaritellyt tuotteilleen kohderyhmai, ja kilpailijoiden ni-
medminen koettiin vaikeahkoksi. Muutenkin haastattelujen perusteella oli havaittavissa
hyvin tuotekeskeinen ajattelutapa. Kostas huomauttaa, etti muotialalla, jossa tarjontaa
on yli kuluttajien tarpeen, muodostuu itse tuotteen myymisen sijaan tirkeimmaksi tuot-

teen brindin ja tarinan, sosiaalisen statuksen tarjoaminen.

Kostaksen haastateltavista padosa ei seurannut aktiivisesti muotiblogeja tai street style —
sivustoja. Kostaksen haastatteleman muotitoimittaja Martina Akreniuksen mukaan
suunnittelijoiden tulisi seurata aktiivisesti kaikkea, mitd muodin maailmassa tapahtuu,
niin muotiviikkoja kuin muotilehtiakin. Yrityksen pyrkiessa kansainvilisille markkinoille
tulisi suunnittelijoiden olla ajan tasalla ja tietoisia toimialansa tapahtumista ja trendeista.
Akrenius toteaa, ettei toimialan seuranta tarkoita sitéd, ettd siitd pitdisi ottaa vaikutteita
tai seurata orjallisesti muodin virtauksia. Ideana toimialan seuraamisessa on se, ettad kun

tarjonta tunnetaan hyvin, oman linjan vetiminen ja noudattaminen on helpompaa.
Haastateltavien mielestd syy suomalaisten suunnittelijoiden vaikeuksiin brindin raken-

tamisesta 10ytyy itseluottamuksen puutteesta ja osaamattomuudesta markkinointiasiois-

sa. Muodin arvostuksen sijoituskohteena mainittiin my6s olevan heikkoa.
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Haasteet brindin rakentamisessa
Suhtautuminen brinddykseen
Brindin rakentamiseen liittyvien opintojen puute
Brindikonseptin mairittely
Tuotekeskeisyys
Toimialan seuraaminen

Brindipadoman muotoutuminen

Kuva 1 Suomalaisten muotiyritysten haasteet brandin rakentamisessa (Kostas 2010)
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3 Markkinointiviestinti

Yritys viestii koko ajan, vaikka yrityksen sisalld ei olisi koskaan mietitty viestintaan liit-
tyvid asioita. Yritys viestii nimelldan, visuaalisella ilmeelldin, sijainnillaan, ulkonaollaan,
tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Yrityksen tulisi kuitenkin olla tietoinen siitd,
millaisen kuvan se ldhettdd ympiristoonsa ja mikd on viestinnan vaikutus, seka kuinka
henkiloston kayttaytyminen, mediajulkisuus ja yrityksen www-sivut vaikuttavat yritys-
kuvaan. Yrityksen tulisi my6s pohtia, millaista viestintaa pitdisi toteuttaa tietoisesti ja

suunnitellusti, etteivit viestinnin aiheuttamat mielikuvat olisi sattumanvaraisia ja kont-

rolloimattomia. (Vuokko 2003, 11.)

Pirjo Vuokon mukaan (2003, 12) yrityksen markkinointiviestintd sisaltaa kaikki ne vies-
tinnin elementit, joiden tarkoituksena on saada yrityksen ja sen sidosryhmien valilld
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksel-
lisuuteen. Markkinointiviestinnilld halutaan vaikuttaa nithin tietoihin ja kisityksiin, joilla
on merkitystd sidosryhmin kiyttdytymiseen organisaatiota kohtaan. Eri sidosryhmille
viestitddn eri asioista: asiakkaille tuotteiden ominaisuuksista, sijoittajille kannattavuuslu-
vuista ja tavarantoimittajalle yrityksen maksukyvystid. Kun yritys viestinnallddn vilittad
tietoja, kasityksia ja mielikuvia eri sidosryhmille, se vaikuttaa yrityksen edellytyksiin saa-

da aikaan toimivia ja tuloksellisia asiakaskontakteja ja -suhteita (Vuokko 2003, 10).

Yrityksen tulee huomioida, ettd markkinointiviestinnille pitdd asettaa tietty markki-
noinnillinen tavoite, selked tarkoitus. Markkinointiviestinnin paatarkoitus on, ettd silld
pyritdan tietoisesti vaikuttamaan. Jotta timi tavoite saavutettaisiin, tarvitaan markki-

nointiviestinndn suunnittelua. (Vuokko 2003, 17.)

3.1 Markkinointiviestinnidn keinot

Markkinointiviestinnidn eri keinoja ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntity6, mene-
kinedistiminen. suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Seuraavissa kappaleissa

tarkastellaan tarkemmin markkinointiviestinndn keinojen luonnetta ja niidden kayttoa.
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Markkinoin-

tiviestinnian
keinot
Henkilo- Mainonta Menekin- Suhde- Julkisuus Sponsorointi
kohtainen edistaminen toiminta

myyntityo

Kuva 2 Markkinointiviestinndn keinot (Vuokko 2003, 16)

3.11 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityé on viestintdprosessi, joka hyodyntia yrityksen edustajan ja
asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Sen avulla yritys voi valittda raataloityja, tilanneko h-
taisia sanomia yhdelle tai muutamalla vastaanottajalle. Henkil6kohtainen myyntityé voi
tapahtua joko kasvotusten tai puhelimitse, mikd mahdollistaa kaksisuuntaisen viestin-
nin syntymisen. Asiakas voi heti reagoida myyjan sanomaan ja myyjd voi puolestaan
reagoida valittomasti asiakkaan kysymyksiin tai kommentteihin. Asiakkaan ja myyjin
vilinen viestintiprosessi mahdollistaa vilittdmin ja suoran palautteen. Suurin etu hen-
kil6kohtaisessa myyntityossd on sanoman raitiléintimahdollisuus: viesti voidaan muo-

kata kunkin vastaanottajan mukaan. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntityon heikkoutena on henkil6resurssien tarve. Kun esimerkiksi
sanomalehtimainoksella yritys voi tavoittaa kaikki lehden lukijat, myyntitilanteessa voi-
daan tavoittaa ainoastaan yksi tai muutama asiakas. Niin ollen kontaktihinta henkil 6-
kohtaisessa myyntityossid on joukkoviestintdd suurempi. Parhaiten henkilokohtainen
myyntity6 soveltuukin melko pienen asiakasjoukon saavuttamiseen, mutta harvoin se

riittdd ainoaksi markkinointiviestintikeinoksi. (Vuokko 2003, 169-170.)

Henkil6kohtainen myyntityé mahdollistaa myynnin itse viestintatilanteessa. Aina osto
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ei kuitenkaan tapahdu heti, vaan asiakas saattaa harkitsemaan ostopéditostidn. Asiak-
kaalle jad kuitenkin myyjasta ja yrityksestd tietynlainen mielikuva, joka saattaa vaikuttaa
tuleviin ostopaitoksiin. (Vuokko 2003, 171.) Niin ollen myyjan persoonalla ja ammatti-

taidolla on suuri merkitys henkil6kohtaisen myyntityon onnistumiselle.

Henkil6kohtaisella myyntity6lld on suuri merkitys luksusmuodin myynnissd, jossa tuot-
teen ostohetki on osa kuluttajan kokemaa elimystd. Elimykseen kuuluu itse liike, joka

on sisutettu hienostuneesti ja jonka myyjat ovat ammattitaitoisia ja kunnioittavat asiak-
kaita. Ostaessa tuotteen tuote mahdollisesti paketoidaan laatikkoon ja laitetaan merkin

nimelld varustettuun laadukkaaseen kassiin. Kaikki nima pienet tekijat ostohetkelld

erottavat luksustuotteen oston ketjuvaatelitkkeen tuotteen ostamisesta. (Chevalier &

Mazzalovo 2008, 153.)

3.1.2 Mainonta

Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmaille osoitettua persoonatonta viestintia,
jota mainoksen maksaja valittda joukkoviestinten tai muiden kanavien vilitykselld
(Vuokko 2003, 193). Mainonnalla pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Yritys
saattaa haluta tehdi tuotteensa tunnetuksi, muuttaa tai vahvistaa asiakkaiden mielikuvaa
yrityksesta, synnyttad ostoaikomuksia tai vaikuttaa asenteisiin. Mainonnan tavoitteena
on useimmiten informoida, suostutella tai muistuttaa asiakasta yrityksesta tai sen tuot-

teista. (Vuokko 2003, 195.)

Vuonna 2011 mediamainontaan kaytettiin Suomessa 1 395 miljoonaa euroa. Suosituin
markkinointikanava oli sanomalehtimainonta, jonka osuus mainonnasta oli 36 prosent-
tia. Suosittuja mainontakanavia olivat my6s televisio- ja verkkomainonta, jonka osuus
mainonnasta on kasvanut kymmenessi vuodessa yhdestd prosentista lihes kuuteentois-

ta prosenttiin. (Sanomalehtien liitto 2012.)
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Elokuva Ulkomainonta
Radio %% 3,1%
41% _=&

Verkkomedia

15,8 % Sanomalehdet
36 %
Televisio
20,3 % N
upunki- ja
Painetut noutolehdet
hakemistot ikakauslehdet 2>° 70

7 % 11,2 %

Kuva 3 Mediamainonta 2011 (Sanomalehtien liitto 2012)

Mainonnan suunnittelussa ja mainoskanavan valinnassa lihdetdin liikkeelle siitd, millai-
nen vaikutus silld halutaan saada aikaiseksi. Taman jilkeen mietitddn, milld keinoilla
haluttu vaikutus saadaan aikaan tietyssa kohderyhmissa. Lopuksi pohditaan, kuinka
kohderyhma saadaan huomaan mainos ja altistumaan sille. Jotta kohderyhmai saataisiin
huomaamaan mainos, voidaan mainonnassa kiyttid erilaisia tehokeinoja, kuten esimer-
kiksi julkisuuden henkil6d, huumoria, shokeeraavuutta tai mainoksen interaktiivisuutta.

(Vuokko 2003; 201, 220.)

3.1.3 Menekinedistiminen

Menekinedistimiselld tarkoitetaan toimintaa, jolla tarjotaan jakeluketjun jdsenille, myyn-
tiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yllykkeita, jotka lisdavat yrityksen tuotteiden me-
nekkid. Menekinedistiminen perustuu ajatukseen, etta yrityksen tuotteella on jokin tiet-
ty hinta, jota alentamalla tai tarjoamalla samaan hintaan enemmain pystytaan vaikutta-
maan tuotteen haluttavuuteen. Menekinedistimisen katsotaan usein olevan henkilékoh-
taisen myyntityon ja markkinoinnin tukitoimenpide. Voidaankin ajatella, ettd mainonta
tarjoaa syyn tuotteen ostamiseen ja menekinedistiminen tarjoaa sithen yllykkeen. Me-
nekinedistimiselld pyritidn vaikuttamaan myyntiin lyhyelld aikavalilld, ja tyypillistdi me-

nekinedistimiselle onkin tarjotun yllykkeen tilapiisyys. (Vuokko 2003, 247-248.)
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Hyodyllisintd menekinedistimistd on kayttdd uuden tuotteen lanseeraamisessa, eli sil-
loin kun kuluttajat halutaan saada kokeilemaan uutta tuotetta. Yritys voi my6s pyrkid
menekinedistdmiselld saamaan kuluttajat ostamaan tuotetta uudestaan, lisitd tuotteen
myyntid tai vastata kilpailijoiden toimenpiteisiin. Menekinedistiminen on tehokas
markkinointiviestinnin keino, silld kuluttajat ovat hintaherkkia: kuluttajiin pystytaian
vaikuttamaan hinnanalennuksilla tai muilla rahassa laskettavilla eduilla. Kuluttajien os-
toon liittyvé riski myOs pienenee, jos tuotteesta saa ensin esimerkiksi ilmaisnaytteen.
Kuluttajiin kohdistuvia menekinedistimiskeinoja ovat myos esimerkiksi hinnanalen-
nukset, kylkidiset, ilmaisnaytteet, kilpailut, messut, nayttelyt ja myymalimainonta.

(Vuokko 2003, 253-256.)

3.14 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla yritys pyrkii saavuttamaan ja sdilyttimain niiden sidosryhmien ym-
mirtimyksen ja tuen, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut. Suhdetoi-
minnalla on vaikutusta yrityskuvaan, ja toiminnalla voidaan pyrkid vaikuttamaan yrityk-
sen imagon luomiseen, vahvistamiseen tai muuttamiseen. Suhdetoiminta voidaan jakaa
kahteen luokkaan:

- Corporate PR, yrityskuvan luomiseen ja ylldpitoon liittyvd suhdetoiminta

- Marketing PR, tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva suhdetoiminta.

Corporate PR:n ja Marketing PR:n tavoitteet ja kohderyhmit poikkeavat usein toisis-
taan. CPR voidaan jakaa vield kahteen osaan sen mukaan, minkd kohderyhmin mieli-
kuvaan halutaan vaikuttaa: sisiiseen suhdetoimintaan, jossa kohderyhmini ovat yrityk-
sen sisdiset sidosryhmat; seka ulkoiseen suhdetoimintaan, jossa kohteena ovat yrityksen
ulkoiset sidosryhmat. (Vuokko 2003, 279-280.)Ulkoisia kohderyhmii voivat olla esi-
merkiksi sijoittajat, asiakkaat, jakeluketjun tai verkoston jasenet, alihankkijat, tiedotus-
vilineet, viranomaiset, etujirjestot ja suuri yleis6. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena

on synnyttda edelld mainittujen sidosryhmien keskuudessa positiivinen mielikuva yri-

tyksestd. (Vuokko 2003, 285.)
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3.1.5 Mediajulkisuus

Mediajulkisuus tuo yritykselle paljon nikyvyyttd, mutta nikyvyyden laatu ei aina ole
yrityksen paitettdvissd. Kayttidessddn mediajulkisuutta markkinointiviestinndn keinona
yritys ei pysty itse kontrolloimaan, mita yrityksesta kerrotaan: esitetddnké yrityksestd
olennaisimmat asiat, ja miten tai milld savylla siitd viestitadn. Yritys ei esimerkiksi pysty
vaikuttamaan, onko siitd tehty artikkeli kirjoitettu positiiviseen tai negatiiviseen savyyn,
ja missd viestimissd artikkeli on esilld. My6s mediajulkisuuden ajankohtaan voi olla
hankala vaikuttaa, silld julkisuuden ajoitus ei yrityksen kannalta ole aina otollinen. Kai-
ken kaikkiaan kontrollin ulkopuolella on sekin, viestitianké yrityksesta lainkaan eli jaa-

ko6 viestintd kokonaan syntymitta. (Vuokko 2003, 291.)

Vaikeasta kontrolloitavuudesta huolimatta mediajulkisuudella on ominaisuuksia, jonka
takia se on tirked osa yrityksen markkinointiviestintda. Ensinndkin mediajulkisuus on
uskottavampaa kuin mainokset, silld vastaanottajat kokevat viestimien valittiman in-
formaation mainoksia objektiivisempina. Uutisia katsellessaan vastaanottajan puolus-
tusmuuri on matalampi kuin mainoksia katsellessa, joten mielikuviin vaikuttaminen
uutisten kautta on helpompaa kuin mainosten. Lisiksi uutiset antavat mahdollisuuden
esittdd enemmin asioita kuin esimerkiksi lyhyessa ja kalliissa televisiomainoksessa. Me-
diajulkisuuden ja uutisndkyvyyden heikkoutena on se, etteivit mainonnassa kaytettavat

keinot, kuten toisto sekd symbolien ja emootioiden hyviksikaytto, ole mahdollista.

(Vuokko 2003, 292.)

Mediajulkisuus syntyy yrityksen tekojen kautta, mutta harva yritys pystyy toiminnallaan
jatkuvasti herattimain uutiskynnyksen, ainakaan positiivisessa mielessa. Medianakyvyy-
teen vaikuttaa ennen kaikkea se, onko yrityksen kerrottavana olevalla viestilld merkitys-

ta medialle ja median kohderyhmalle. (Vuokko 2003, 293.)

3.1.6 Sponsorointi

Vuokon mukaan (2003, 303) sponsorointi on jonkin yksilon, ryhmin, tilaisuuden tai
muun toiminnan imagon vuokraamista maariteltyihin markkinointiviestinnin tarkoituk-
siin. Sponsoroinnilla yritys pystyy viestimdan pyrkimyksistdan, kiinnostuksen kohteis-

taan tai tuotteistaan sitomalle ne johonkin kohteeseen, kuten henkil66n tai tapahtu-
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maan. Sponsoroinnin paatoksissd yrityksen tulee ottaa huomioon mita yritys haluaa

olla, missi yritys haluaa olla mukana ja millaisen kuvan se haluaa itsestddn antaa (Vuok-

ko 2003, 133).

Sponsoroinnin koetaan tiydentdvin yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Sponso-
rointia kdytetidn my6s mediajulkisuuden aikaansaamiseksi. Julkisuus onkin sponso-
roinnin onnistumisen edellytys: sen ei tarvitse olla laajaa, mutta tirkedd on, ettd se koh-
distuu tavoitekohderyhmain. (Vuokko 2003, 303-304.) Sponsoroinnilla yritys pyrkii
vaikuttamaan sellaiseen kohderyhmiin, joka suhtautuu positiivisesti itse sponsorointi-
kohteeseen, oli se sitten henkild, joukkue tai tapahtuma. Kohderyhmin oletetaan seu-
raavan sponsorointikohteen toimintaa tai pitivan kohteen edustamaa asiaa tirkeana.

(Vuokko 2003, 318.)

Yritys voi mairitelld sponsoroinnin tavoitteen olevan esimerkiksi:

mediajulkisuuden ja nakyvyyden aikaansaaminen

- yrityksen tai tuotteen tunnettuuden lisidminen

yrityksen tai tuotteen imagon ja maineen parantaminen tai muuttaminen

- myynnin ja markkinaosuuden lisidaminen (Vuokko 2003, 304.)

Julkisuuden henkiléiden sponsorointi on erittdin tehokas promootion viline ja vaateyri-
tykset hyodyntivit sitd yhd enemmain ja enemman. Tunnetun henkilén kdyttiminen
yrityksen kasvona voi tuoda yritykselle tietynlaista uskottavuutta: yrityksen edustaja
ikdain kuin lainaa omaa julkisuuskuvaansa yrityksen kaytettavaksi. Mikali henkil6 on
tunnettu hyvistd tyylitajustaan ja trenditietoisuudestaan, hin voi esiintymalld tietyn vaa-
temerkin vaatteissa tuoda yritykselle valtavasti nikyvyyttd ja asiakkaita. Sponsoriyhteis-
ty0 voi tuoda yritykselle sellaista uskottavuutta, mitd ei voi saavuttaa muita markkinoin-
tiviestintdkeinoja kayttimalld. Sponsorointi on tuttua etenkin urheiluvaatemerkkien

markkinointiviestinnassa. (Easey 2003, 174.)

Suurin haittapuoli sponsoriyhteistyolld on siind tapauksessa, jos yrityksen edustaja ajau-
tuu jonkinlaiseen mediaskandaaliin ja titd kautta yritys ja yrityksen tuotteet saavat epi-
suotuisaa nakyvyyttd. Etenkin urheilubrindien uhkana voi olla urheilijan dopingrikkeet,

mutta my6s henkilokohtaisen elimin ongelmat. Tasta esimerkkind on golffari Tiger
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Woodsin syksylld 2009 alkanut aviokriisi, joka vaikutti laajasti hdnen julkisuuskuvaansa.
Woodsin sponsoreista Accenture ja Gatorade paittivit yhteistyén Woodsin kanssa ja
Gillette ja Tag Heuer hyllyttivit Woodsin markkinoinnissaan. (Msnbc.msn.com 2010.)
Urheilubrandi Nike kuitenkin jatkoi yhteistyotd ja yhteistyon vaikutuksista yrityksen
talouteen on esiintynyt ristiriitaista tietoa: jotkut tutkimukset viittavit Niken tehneen
tappiota Woods-yhteistyon takia, toiset taas vaittavit yhteistyon parantaneen yrityksen

tulosta. (Edwards 2010.)

3.2 Markkinointiviestintd imagon rakentajana

Yritys ei pysty itse padttimaan mistd elementeista yrityksen imago syntyy. Imagon
muodostamiseen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten tiedot, uskomukset, asenteet, ar-
vot, ennakkoluulot, kokemukset ja kuulopuheet. On kuitenkin muutaman asia, johon
yritys voi vaikuttaa yrityskuvansa luomisessa: kohderyhmin tietoihin ja kokemuksiin
yrityksestd ja sen tuotteista. Pirjo Vuokon mukaan (2003, 111) nima ovat niita asioita,
joihin yrityksen pitiisi aktiivisesti vaikuttaa, jotta ”yrityskuva ei olisi tdysin sattumanva-
rainen vaan yritys itse mahdollisuuksiensa mukaan pyrkisi vaikuttamaan imagoonsa

erilaisilla profiloitumiskeinoilla”.

Saavuttaakseen hyvian imagon yritys tarvitsee kahta asiaa: hyvai toimintaa ja hyvai vies-
tintad, joiden tulee olla hyvia sekd organisaation sisilld ettd ulkopuolella. Toiminnan ja
viestinndn tulee antaa yrityksestd yhdenmukainen kuva, ja viestinnin suunnittelun ja
toteutuksen tulisikin perustua tarkkaan maariteltythin imagotavoitteisiin. (Vuokko 2003,

112.)

Imagoon
vaikuttavat
tekijat
Atrvot Informaatio, Havainnot Kokemukset Kuulopuheet, Asenteet,
tiedot uskomukset ennakkoluulot

Kuva 4 Imagoon vaikuttavat tekijat (Vuokko 2003, 111)
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3.3 Brandi

Brindi on tekijd, joka tuo yrityksen tuotteisiin lisiarvoa. Brindityssd tuotteessa on jo-
tain, joka asiakkaan mielestd erottaa sen kilpailijoiden tuotteesta. Brindid maariteltiessd
lisaarvon lisaksi toinen brindeihin liitetty sana on lupaus. Brandilli on merkitysta seka

markkinoijalle etta sidosryhmialle, mutta siitd hyotyy myos asiakas. (Vuokko 2003, 120.)

Pirjo Vuokon mukaan brindi on markkinoijan lupaus jatkuvasti tarjota tuotteeseen
tietty yhdistelma ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja asiakkaalle. Kun asiakas ostaa
tietyn merkkisen tuotteen, asiakas olettaa sen tarjoavat tietyt asiat. Asiakas pystyy luot-
tamaan sithen, ettd laatu pysyy samana, eika tuotteen laatua tarvitse joka kerta erikseen
arvioida ostospaitosti tehdessa. Briandi siis vihentda harkinnan ja harkittavien vaihto-
chtojen mairaia. Brindi voi toimia my6s jopa “persoonallisuuden jatkeena”: asiakkaat
voivat ilmentdd omia arvojaan ja tyylidan kayttamalld esimerkiksi tietynmerkkisia vaat-
teita tai elektroniikkaa. Voidaankin ajatella, ettd asiakkaan nikékulmasta brindit helpot-
tavat paitoksentekoa. Vahva brindi on kohderyhminsa keskuudessa tunnettu ja arvos-

tettu. (Vuokko 2003, 120-121.)

Pirjo Vuokko on listannut (2003, 122) brindédyksen tarjoamia etuja yrityksen markki-
noinnissa:

- Brindi antaa joustavuutta hinnoittelulle.

- Vahvaa brindia on helpompi myyda.

- Brindi auttaa erottamaan oman tuotteen kilpailijoista.

- Brindi antaa vastustuskykyi kilpailijoiden kampanjoille.

- Brindia on vaikeampi kopioida kuin tuotetta.

- Brindi antaa mahdollisuuden tuotteen juridiseen suojaukseen.

- Brindi tarjoaa yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille.

- Brindi (nimend) elad kauemmin kuin tuote ominaisuuksineen.

- Brindi antaa mahdollisuuden brindilaajennukseen, vahvan nimen hyodyntami-

seen.

- Brandi tuo tehokkuutta viestintaan.
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Monet vaateyritykset ovat ymmartineet branddyksen merkityksen, ja useissa yrityksissd
onkin paddytty keskittymadn ainoastaan brandi-identiteetin vaalimiseen ja ulkoistettu
kokonaan itse vaatteiden valmistus. Tastd esimerkkind on Tommy Hilfiger, joka tilaa
kaikki tuotteensa muilta yrityksiltd ja antaa tuotteille oman nimensi; yrityksen farkut,
paidat, alusvaatteet ja jalkineet valmistetaan kaikki eri valmistajilla. Brindi ei endd ole
pelkki tuote, vaan se on my6s elimintapa, asenne, arvomaailma, nikemys ja idea.

(Klein 2000, 38-39.)

3.4 Markkinointiviestinnin suunnittelu ja kohderyhmit

Yrityksen tulee tuntea kohderyhminsi ja viestintiymparistonsa ja sen tulee suunnitella
viestintinsd niiden mukaisesti. Yrityksen on mairiteltdvi, missa tilanteessa toimitaan ja
millainen on se henkilé tai ryhmd, jolle viestitdan, ennen kuin yritys voi tehda paatoksia
viestinndan keinoista. (Vuokko 2003, 130.) Markkinointiviestinnidn suunnittelu pohjau-
tuu markkinoinnin suunnitteluun, joka taas pohjautuu yrityksen strategiassa maaritel-
tyihin asioihin. Niin esimerkiksi yrityksen vision, toiminta-ajatuksen ja arvojen tulee

nakya markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa asiaa voidaan ldhestyd esimerkiksi tietyn viestin-
takeinon suunnittelun, kampanjakohtaisen suunnittelun tai yritystasolla vuosittaisen
viestinnan suunnittelun nikoékulmasta. Pirjo Vuokko (2003, 133-134) on eritellyt
asioita, joita ovat tirkeitd markkinointiviestinndn suunnittelulle. Hinen mukaansa
suunnitteluprosessissa on kaytava lipi seuraavat vaiheet ja kysymykset:
- yrityksen ongelmien ja mahdollisuuksien méarittely: missd ollaan, mitd pitaisi
muuttaa
- yrityksen tavoitteiden mairittely: mihin halutaan mennid, miti halutaan olla
- kohderyhmien mairittely: kelle viestitadn ja milld tavoitevaikutuksilla
- alustavan budjetin miarittely: kuinka paljon yritykselld on resursseja
kaytettdvissd
- tarvittavien markkinointiviestintikeinojen yhdistelmdn valinta: mitd keinoja
kohderyhma ja tavoite edellyttavit
- toteutus: kuinka markkinointiviestintisuunnitelma siirretdan kaytint6on ja milla

resursseilla
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- arviointimenetelmait: kuinka markkinointiviestinnin tuloksia arvioidaan.

Jotta yritys voisi suorittaa kohderyhmilahtoistd viestintad, sen on maariteltiva tarkkaan
kohderyhmansa. Yrityksen tulisi 16ytad kohderyhmiksi sellainen segmentti,

joka on tavoitettavissa eri markkinointiviestinnin keinoilla ja joka tarjoaa yrityksen
tuotteen markkinoille parhaimmat mahdollisuudet. Kohderyhmin tarkka maarittely

auttaa valitsemaan ne keinot, joita kayttimalld kohderyhmassa saataisiin aikaan vaiku-

tuksia. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhmien mairittelyssa voidaan kayttad esimerkiksi seuraavanlaisia segmentointi-
kriteereja:
- demografiset tekijit: ikd, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot, kansallisuus
- psykograafiset tekijit: persoonallisuus, arvot, elamantyyli
- tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvit tekijit: ostomotiivit, ostamisen tiheys, kayt-
tomaarit, kayttotilanteet
- kayttotarkoitukseen liittyvit tekijat: yksityinen kulutus, yritysasiakkaat, julkinen
sektori (Vuokko 2003, 143.)

Kohderyhmin maarittelyn lisaksi yrityksen on tunnettava kohderyhminsi tarkkaan ja
tiedettdvd millaisia ne ovat. Vain tuntemalla heidit yritys voi suunnitella viestintinsd
siten, ettd se tavoittaa kohderyhmin ja vaikuttaa siithen halutulla tavalla. (Vuokko 2003,

144.)

3.5 Markkinointiviestinnin budjetin suunnittelu

Budjetti mairittelee, kuinka paljon yritykselld on rahaa kéytettivissd ja mitd markkinoin-
tiviestinndn keinoja on mahdollista kdyttda ja miten. Budjetin sanotaankin olevan yri-
tykselle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Pieni viestintibudjetti rajoittaa esimerkiksi tele-
visiomainoskampanjan toteuttamista, ja yrityksessi kannattaakin miettid tulisiko raha-
maarid keskittdd mieluummin vain yhteen tiettyyn viestintikanavaan kuin hajauttaa mo-
neen. Kun yritys pyrkii saamaan markkinointiviestinnilldan aikaiseksi pitkdaikaisia vai-

kutuksia, tulisi markkinointiviestinnin kustannukset nihdi enemminkin investointeina

kuin kuluina. (Vuokko 2003, 145.)
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Markkinointiviestinndn alustavaa budjettia laadittaessa on mietittiava, kuinka paljon ra-
haa varataan tietylle ajanjaksolle tai tiettyyn tarkoitukseen, esimerkiksi lanseerauskam-
panjaan. Markkinointiviestinnin kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan:
1. suunnittelukustannukset, esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelu, messuosas-
ton rakentaminen ja verkkosivuston suunnittelu
2. toteutuskustannukset, esimerkiksi messuosaston vuokra, myyntihenkil6ston
matkakustannukset, tiedotustilaisuuden jarjestiminen

3. valvontakustannukset, esimerkiksi seurantatutkimukset, kyselyt ja palautejirjes-

telmit. (Vuokko 2003, 145.)

Budjetin koon mairittimiseen on olemassa erilaisia keinoja. Budjetti voidaan arvioida
laskemalla yhteen kaikki kustannuserdt, mutta vuositason budjetoinnissa kdytetidn
usein muitakin menetelmid. Yritys voi esimerkiksi arvioida rahan tarpeen ja saatavuu-
den: Yritys voi kayttad ”mihin on varaa” -menetelmai, eli budjetoida markkinointivies-
tintdan sen summan, joka jad jaljelle muiden toimintojen jalkeen. Markkinointiviestin-
tidn voidaan my6s budjetoida saman verran, kuin edellisenikin vuonna. Niiden keino-
jen heikkoutena on se, ettei budjetoinnissa oteta huomioon senhetkistd suunnitteluti-
lannetta. ”’Mihin on varaa” -menetelma johtaa usein siihen, ettd taloudellisesti hyvina
aikoina markkinointiviestintiin budjetoidaan paljon rahaa, kun taas huonoina aikoina
budjetoidaan vihin, usein liian vihin. My6s edellisvuoteen vertaaminen on ongelmal-
lista, silla viestinnan tehtdvit ja tavoitteet ovat voineet muuttua edellisvuodesta. (Vuok-

ko 2003, 146.)

Toinen mahdollinen budjetointikeino on vertailuperusteen kiyttiminen, voidaan esi-
merkiksi budjetoida saman verran, kuin kilpailijan arvellaan budjetoivan, tai jopa hie-
man enemminkin. Tamin keinon ongelmana on se, ettd kilpailijan resurssit ja markki-

nointiviestinnidn tavoitteet voivat olla hyvinkin erilaiset. (Vuokko 2003, 146.)

Kolmas keino budjetointiin on tavoitemenetelma, eli budjetoidaan sen mukaan, mité
tarvitaan asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tdssd tavassa tulisi kuitenkin olla rea-

listinen ja ottaa huomioon kaytettavissia olevat resurssit, eli muun muassa rahavarojen

riittavyys. (Vuokko 2003, 147.)
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4 Yritykset ja sosiaalinen media

Viime vuosina suurin internetin ja median kehitykseen liittyva ilmi6 on ollut sosiaalinen
media. Tiivistettynd sosiaalisen median toimintamalli on se, ettd yleis6 tuottaa yhteis6l-
lisesti ja vuorovaikutuksellisesti sisdlt6d verkkoon. Palvelun tuottajan rooliksi jdd toimi-
van jirjestelman ja infrastruktuurin yllapito. Sisaltoni voi olla itse tuotettua materiaalia,
kopioitua tekstid, kommentointia tai esimerkiksi linkkien lihettaimistd. (Matikainen

2009, 5.)

Sosiaalisen median kanavia ja niitd hyédyntivid keinoja on lukuisia. Térkeinta ei kuiten-
kaan ole se, mita eri sosiaalisen median kanavia kayttda, vaan miten niitd kdyttda. Jon

Reed (2011, 17-18) on listannut nelja tirkeintd tapaa kéyttda sosiaalista mediaa.

Ensiksikin yrityksen tulisi tarjota ihmisille hy6dyllistd ja mielenkiintoista sisaltod, jota
thmiset haluavat jakaa. Sisilté voi olla eri muodossa, kuten valokuvina, blogikirjoituksi-
na, podcasting-lihetyksini tai videoina. Mielenkiintoinen ja informatiivinen sisilté aut-

taa saavuttamaan yrityksen kohdeyleison.

Toinen asia Reedin listalla on 16ydettavissa oleminen. Google ei ole ainoa sivusto, jota
kiytetddn tiedon hakuun. My0s sivustoja kuten YouTube, Twitter, Facebook ja iTunes
kiytetddn tiedon haussa. Olemalla lisnd ndissd sosiaalisen median kanavissa, yritys tekee
itsestddan helposti l6ydettivin ja lahestyttavin. Myos yrityksen sosiaalisen median ka-
navat tulee olla helposti 16ydettivissi, joten eri kanavilla kannattaa mainita myds toisten
kanavien kaytostd. Yrityksen kotisivuilla tulisi my6s mainita yrityksen lasnidolo sosiaali-

sen median kanavissa.

Reedin kolmas kisky kuuluu ”Use calls to action”. Kun yritys on saanut ihmisid vieraile-
maan nettisivuillaan, tulisi titd tilannetta kadyttdd hyodyksi kehottamalla ihmisid teke-
méan niin kuin heidan halutaan tekevin. Tama voi tarkoittaa uutiskirjeen tilaamista,
tiedoston lataamista tai tuotteen ostamista. Reed my6s muistuttaa, ettd kayttamalla
mahdollisimman monia sosiaalisen median kanavia yritys saavuttaa parhaimman tulok-

sen. (Reed 2011, 17-18.)
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Tilastokeskuksen mukaan (Tilastokeskus 2011) 47 prosenttia suomalaisista on rekiste-
roitynyt jonkin yhteisopalvelun kayttadjiksi. Suosituinta yhteisopalveluiden kiytté on
16-24 -vuotiaiden keskuudessa, ikiryhmain kuuluvista 89 prosenttia on rekisteroitynyt
yhteisopalvelun kayttajaksi. Yhteisopalveluiden kaytté on hieman suositumpaa suurissa
kaupungeissa kuin pienissd. Pddkaupunkiseudun asukkaista 58 prosenttia on yhteis6-
palveluiden kayttdjid, suurien kaupunkien asukkaista 57 prosenttia, kaupunkimaisten
kuntien asukkaista 44 prosenttia ja maaseutukuntien asukkaista 44 prosenttia. Opiskeli-
joista 88 prosenttia kayttaa yhteisopalveluita, tyollisistd 49 prosenttia ja elikelaisista 10

prosenttia.

Taulukko 1 Yhteis6palveluiden kaytt6 ikaryhmittdin 2011 (Tilastokeskus 2011)

Rekisterditynyt | Seurannut Seuraa jotakin | Seuraa jotakin | Seuraa jotakin
jonkin yhteis6- | jotain yhteis6- | yhteisopalvelua | yhteisépalvelua | yhteisopalvelua
palvelun kiyt- | palvelua 3kk ainakin viikoit- | ainakin péivit- | jatkuvasti
tdjaksi, %o aikana, % tain, %o tiin, % kirjautuneena

16-24v 89 86 84 75 27

25-34v 79 78 72 62 23

35-44v 60 58 50 38 13

45-54v 32 29 23 18 4

55-64v 16 15 12 9 2

65-74v 9 6 4 2 1

4.1 Blogit

Blogien suosio on kasvanut rijihdysmaiisesti 2000-luvun taitteesta tdhdn pdivddn asti.
Blogin suosiota selittavit sen helppokiyttoisyys ja nopeus. Kuka tahansa voi vapaasti
pitda blogia itseddn kiinnostavasta aiheesta. Suosituimpien blogien pitdjista on tullut
mielipidevaikuttajia, joiden sana painaa kuluttajien keskuudessa enemmin kuin yritysten

viralliset tiedotteet.

Lyhesti selitettyna blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon tuotetaan ajankohtaista sisal-
tod. Blogisivustolla uusin merkintd nikyy ylimpana, ja aiemmat kirjoitukset sailyvat luet-
tavissa ja muuttumattomina uusimman merkinnidn alapuolella. (Kilpi 2006, 3.) Lukijoi-

den mielenkiinnon yllapitimiseksi sisiltod tulisi paivittada saannollisesti. Blogilla voi olla
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yksl tai useampia kirjoittajia, eli bloggaajia. Blogeille ominainen piirre on se, etta lukijat
voivat kommentoida blogin sisiltéd. Blogeja voidaankin sitoa toisiinsa seka linkityksin
ettd kommentein; linkittiminen ohjaa lukijoita blogista toiseen ja parantaa blogin sijoi-

tusta hakukoneessa.

Blogien seuraamisesta on tullut yrityksille elintirkedd. Robert Scoble ja Shel Israel
(2006, 14) huomauttavat, ettd vaikka bloggaajat eivit vield tindan keskustele yrityksesta-
si, he tekevit niin hyvin suurella todennakoisyydelld jo lihitulevaisuudessa. Yrityksen
kannalta on parasta yhtyd keskusteluun, joko esimerkiksi kiittamalld yrityksen ylistdjid
tai korjaamalla mahdolliset asiavirheet. Yrityksessd ei voida tietdd mita yrityksesta puhu-
taan, jos jatetdan huomiotta blogosfiirissi, blogien muodostamassa verkossa kaydyt

keskustelut.

Scoble ja Israel uskovat, ettd bloggaaminen ja keskusteleva markkinointi tulevat muut-
tamaan markkinointiviestintda merkittavisti (2000, 39). Heidin mielestain hyvi blogi
synnyttaa luottamusta, mielenkiintoa ja innostusta. Hyodynnettiessid keskustelevaa

markkinointia tdyttyvit edelld mainitut tavoitteet parhaiten blogin avulla: blogi voittaa

muut markkinointikanavat nopeudessaan ja edullisuudessaan (2006, 187).

Blogin pitimisessa kustannuksia kertyy ainoastaan blogin kirjoittajan ty6ajasta. Blogin
pitiminen on helppoa, eiki sithen vaadita suurta tietoteknistd osaamista. Blogialustat
ovat myOs ilmaisia, joten ainoa kustannuserd blogin pitimisessid on kirjoittajan palkka.
Scoble ja Israel (2006, 41) huomauttavat, etta litketoiminnassa numeroilla on ratkaiseva
merkitys. Niiden mukaan bloggaaminen ei ole pelkistidin muoti-ilmi6, vaan sen talou-
delliset hyodyt ovat huomattavat, eikd titen bloggaamisen merkitystd liiketoiminnalle

voida jarkisyin kieltda.

Bloggaamisen edullisuuden lisdksi sen etuithin kuuluu yrityksen nidkyvyyden parantumi-
nen Google-haussa. Google arvottaa nettisivuja PageRank -mittaustavan avulla.
Laskentakaava sisaltdia monia muuttujia, joiden avulla tiedon hakijalle pyritiin tuotta-
maan juuri hanelle sopivimmat hakuosumat. Ne verkkosivut, joilla on korkea PageRank
-arvo, esiintyvit useammin Google-hakutulosten kirkipddssd. (Aalto & Uusisaari 2010,

65.)
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Page Rank -arvolla tarkoitetaan verkkosivun painoarvoa. Kun Googlen hakujirjestelmi
kohtaa uuden verkkosivun, se laskee sille painoarvon sen perusteella, miten moni ja
miten “painava’ verkkosivu linkittad sithen. Esimerkkinid korkean painoarvon omaa-
vasta verkkosivusta on Helsingin Sanomat, koska HS:n sivuille ohjaavia, yksityisten
henkiléiden julkaisemia linkkejd ilmestyy paivittdin lukuisia. Yksittdinen blogikirjoitus
voi siis myOs saada erittdin suuren painoarvon, jos jokin ’painava” verkkosivu linkittda

sithen. (Aalto & Uusisaari 2010, 65.)

4.1.1 Muotiblogit

Muotiblogit ovat blogeja, joissa bloggaajat kirjoittavat vaatteista, tyylistd ja muoti-
lmio6ista henkil6kohtaisesta nikékulmasta (Lankinen 2011). Bloggaajat esittelevat blo-
geissaan esimerkiksi omaa pukeutumistaan “paivin asu” -postauksissa, jonkin vaate-
valmistajan tai verkkokaupan sivuilta poimittuja tuotekuvia tai kuvia muotiviikoilla esi-
tellyistd mallistoista. Muotiblogien lukijat sanovat useimmiten syyksi blogien lukemi-
seen olevan inspiraatio, jota haetaan omaan pukeutumiseen. Blogeista etsitdankin vink-
keja oman tyylin rakentamiseen ja tietoa timan hetken muoti-ilmidisté, ja muotiblog-
gaajia voidaankin pitdd jonkinlaisina nykyajan kuluttajaneuvojina. Inspiraation haun
lisaksi syyksi blogien lukemiselle mainitaan olevan ajanvietto. Blogit tarjoavat positiivi-
seen savyyn tuotettua sisiltod, ja niidden erikoistekijanid on blogien henkil6kohtaisuus.
Bloggaajia pidetddn melkeinpd “kavereina”, joiden elimiid seurataan. (Noppari & Hau-

takangas 2010.)

Blogien henkil6kohtaisuus on tekijd, joka vetdd lukijoita puoleensa ja jolla ne kilpailevat
muita mediasisilt6jd vastaan. Perinteiset sanoma- ja aikakauslehdet ovat havainneet
blogien suosion ja valjastaneet suosittuja bloggaajia kirjoittamaan lehtien kotisivujen
alaisuudessa. Tietyt aikakauslehdet ovat onnistuneet moninkertaistamaan kotisivujensa
kavijamaarin muotiblogin siirryttyd osaksi lehden verkkosivua. (Lankinen 2011.) Suo-
malaisista lehdistd ainakin Ellen, Trendin, Olivian, Suosikin, Iltalehden ja Keskisuoma-

laisen kotisivuilla bloggaa suosittu muotibloggaaja (Noppari & Hautakangas 2010).
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Valtaosa muotiblogeja seuraavista on nuoria, noin 16-30 -vuotiaita naisia. Lukijakunta
selittynee silld, ettd muoti- ja lifestyle-blogit ovat sisdlloltddn ldhes samanlaisia kuin nais-
tenlehdet: bloggaajat kirjoittavat tyylin ja muodin lisiksi ithmissuhteista, matkailusta,
sisustuksesta, matkailusta ja viihteestd, kuten elokuvista ja musiikista. Miesten pitimat
muotiblogit ovat ainakin toistaiseksi Suomessa melko harvinaisia. (Noppari & Hauta-

kangas 2011.)

Suomessa muotibloggaaminen sai ammattimaisemman suunnan tammikuussa 2010,
jolloin perustettiin tiettdvisti Suomen ensimmdinen muotiblogiportaali Indiedays. Si-
vusto sisiltid 28 muoti- ja lifestyleblogia, jotka kerdavit yhteen seka heidédn lukijansa
etta lukijoista kiinnostuneet mainostajat. Indiedays tekee yhteistyota kahden perinteisen
median edustan, muotilehti Ellen ja radiokanava Voicen kanssa. Indiedaysilli on
enemman lukijoita kuin milladn aikakauslehtien verkkosivuilla. (Lankinen 2011; Noppa-
ri & Hautakangas 2011.) Indiedaysin bloggaajat sitoutuvat sithen, etta blogien kylkeen
myyddan mainoksia. Mainosmyynti mahdollistaa rahallisen korvauksen maksamisen
bloggaajille sisallontuottamisesta. Yritys on my6s laatinut bloggaajilleen eettisen sidan-
noston, joka kieltdd piilomainonnan. Indiedaysin perustajan Esa Suurion mukaan yri-
tyksen tarkoitus on bloggaajien aseman parantaminen: bloggaajia autetaan paisemain
mukaan yritysten jarjestimiin tapahtumiin ja showroomeihin, vihin niin kuin toimitta-

jat. (Hakola 2010; Noppari & Hautakangas 2010.)

Alkuvuodesta 2011 avattiin A-lehtien perustama verkkolehti Lily, jossa sisallontuottaji-
na ovat sekd bloggaajat ettd muotitoimittajat. Ero Indiedaysiin verrattuna on se, etta
Lily koostuu palstoista, joita kuka tahansa rekister6itynyt kayttdja voi sivustolle perus-
taa. Lilyn kohderyhmi on my6s hieman idkkadmpida kuin Indiedaysin, ja suurin lukija-

kunta on 25-29 -vuotiaat naiset. (Noppari & Hautakangas 2010.)

Suomessa on vield suhteellisen vihin henkil6itd, jotka saavat elantonsa bloggaamisesta.
Toisin on esimerkiksi Ruotsissa, johon blogi-ilmi6 rantautui pari vuotta aikaisemmin
kuin Suomeen. Ruotsissa muotibloggaajista on tullut julkkiksia, joiden blogeilla on run-
saasti myOs ulkomaalaisia lukijoita. Téstd esimerkkinid on Elin Kling, joka perusti Style
by Kling -bloginsa vuonna 2007. Bloginsa perustamisen jilkeen Kling on toiminut

muotitoimittajana kahdessa eri lehdessa, staillannut vuoden 2009 Ruotsin Idols tv-sarjan
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kilpailijat, kilpaillut itse Ruotsin Tanssii tidhtien kanssa -sarjassa, perustanut oman muo-
tilehden nimeltd Styleby, sekd suunnitellut omaa nimedan kantavan malliston H&M -

vaatemerkille. (Kling 2012.)

Muotialan yritykset ovat huomanneet muotiblogeissa nikymisen merkityksen markki-
noinnissaan. Blogeja voidaan hyédyntda esimerkiksi tuotesijoitteluun, josta lisdd kappa-
leessa Bloggaajan sponsorointi. Sen lisdksi, ettd yritys itse esiintyy muotiblogeissa, kan-
nattaa yritysten seurata mitd katumuodissa tapahtuu saadakseen laajan kuvan toimialan
tapahtumista. Irene Kostas toteaa tutkimuksessaan (2010, 57), ettd katumuodin seu-
raaminen on hyvi keino hahmottaa kuluttajien mieltymyksia ja tulevia trendeja. Hinen
mukaansa erottautuminen ja innovaatiot omassa toiminnassa on helpompi muodostaa,

kun on kasitys siitd, mitd muodin toimialalla tapahtuu.

Muotiblogien vaikutusta kuluttajien ostopédatoksiin on tutkittu useissa tutkimuksissa,
esimerkiksi Martta Honkaheimo teki aitheesta opinndytetyon vuonna 2011. Opinnayte-
tyon kyselyyn vastasi 1800 blogien lukijaa, joista 66 prosenttia ilmoitti ostaneensa vaat-
teita ja 46 prosenttia ilmoitti ostaneensa asusteita blogin perusteella. Vastaajista 34 pro-
senttia oli 15—19 -vuotiaita, 34 prosenttia oli 20—24 -vuotiaita ja 25 prosenttia oli 25-34
-vuotiaita. Samujin asiakkaiden ollessa suurimmaksi osaksi 20—40 -vuotiaita naisia, voi-
daan muotiblogien ajatella soveltuvan hyvin yrityksen markkinointitarkoituksiin. Blogit
eivit pelkdstddn vaikuta kuluttajien ostokayttiytymiseen, vaan my0s sisidnostajien os-
topaatoksiin: mitd enemmain vaate saa nikyvyytta mediassa, sita helpompi sitd on myy-

dé eteenpdin sisdanostajille (Tuomainen 2010, 61).

4.1.2 Bloggaajan sponsorointi

Monet yritykset ovat jo huomanneet blogien arvon markkinoinnissa ja aloittaneet yh-
teistyon bloggaajien kanssa. Kaytinnossd yhteistyo tarkoittaa useimmiten sitd, ettd yri-
tys lahjoittaa bloggaajalle tuotteen, jonka kiyttokokemuksista bloggaaja voi halutessaan
kirjoittaa blogiinsa. Yrityksille muotiblogien kohderyhmi on houkutteleva: kaupunki-
laisnaiset, jotka ovat kiinnostuneet kuluttamisesta, vaatteista ja elamintyylistd. Markki-
nointi on myo6s tehokasta, sillda blogosfairin kautta levittyva tieto voi olla tehokkaampaa

kuin perinteinen mainoskampanja (Lankinen 2011).
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Salmenkivi ja Nyman huomauttavat kirjassaan Yhteisollinen media ja muuttuva mark-
kinointi (2008, 174), ettd blogien kirjoittajat ovat kiinnostuneita ja innostuneita bloginsa
aihepiiristd, ja kaikesta mika sithen liittyy. He my6s tuovat esiin nikemyksen, jonka mu-
kaan blogeissa mainostaminen ja bloggajien lahjonta siind toivossa, ettd he kirjoittaisivat
halutuista asioista, saattaa olla huomattavasti kannattavampaa kuin perinteinen banne-

rimainonta.

Suosituimmat blogitja bloggaajat ovat saaneet valtavan lukijakunnan ja mielipidevaikut-
tajan aseman lukijoiden keskuudessa, joten tekemilld yhteisty6td suositun blogin kanssa
yritys pystyy kustannustehokkaasti vaikuttamaan laajaan verkostoon (Salmenkivi &
Nyman 2008, 174). Tirkeinta onkin 16ytia blogi, joka jollakin tapaa liittyy yrityksen

tuotteisiin ja vastaa yrityksen arvomaailmaa.

Tehdessa yhteistyotd bloggaajan kanssa yrityksen on muistettava, ettd bloggaajat lukevat
ja kirjoittavat sivustolleensa vapaasta tahdostaan ja mielenkiintonsa perusteella. Kun
bloggaajalle tarjotaan yrityksen tuotetta, ei hidneltd voi odottaa mitddn vastineeksi: ei
suotuisaa julkisuutta tai edes varmuutta siitd, ettd bloggaaja kirjoittaa tuotteesta blogis-
saan (Kilpi 20006, 95). Bloggaaja paittia itse bloginsa sisallosta. Jos yritys harkitsee tuot-
teen lahjoittamista bloggaajalle, jonka mielipide saattaa vaikuttaa tuhansien ihmisten

ostopiditokseen, kannattaa varmistaa kahdesti, ettd lahjoitettava tuote on tarpeeksi hyva

(Salmenkivi & Nyman 2008, 174).

41.3 Yritysblogit

Yhdysvalloissa suuren suosion saaneet yritysblogit kasvattavat hiljalleen suosiotaan
my0Os Suomessa. Yritysblogilla tarkoitetaan yrityksen henkilokunnan jasenen pitimai
blogia, jossa hin kirjoittaa niin omasta yrityksestddan, toimialastaan kuin kilpailijoistaan-
kin. Sen lisaksi, ettd yritysblogilla tavoittaa asiakkaat, blogilla pystyy tavoittamaan yrityk-
sen muutkin sidosryhmit — kumppanit, jilleenmyyjit, tyontekijit, potentiaaliset asiak-

kaat, sijoittajat ja median (Scoble & Israel 20006, 15).
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Miksi yritykset bloggaavat? Yrityksissa on huomattu, ettd blogin pitiminen on kustan-
nusmielessd kaikkein edullisin viestintikanava. Blogin avulla pystytidn tavoittamaan
tuhansia tai jopa miljoonia ihmisid pienelld vaivalla. Verrattuna muihin yrityksen kay-
tossa oleviin viestintakanaviin, blogien on huomattu olevan direttéman paljon tehok-

kaampia. (Scoble & Israel 20006, 44.)

Bloggaamisen on my6s huomattu olevan tehokas keino paista hyville paikalle Goog-
lessa. Googlen hakukone etsii netistd jatkuvasti muutoksia, ja toisin kuin kotisivuja,
blogeja paivitetddn jatkuvasti, joten hakukoneet kiinnittdvit nithin enemmin huomiota.
Scoble ja Israel (2006, 40) toteavatkin aktiivisen bloggaamisen olevan suorin, halvin,

nopein ja helpoin tapa hyvan Google-sijoituksen saavuttamiseen.
pein | p pa hyv gle-sy

Mahdollistamalla blogin kommentoinnin lukijat pystyvit esittimdidn mielipiteitddn yri-
tyksen tuotteista ja antamaan niistd palautetta. Blogi mahdollistaa lapindkyvyyden ja
keskustelun lisdamisen yrityksen ja markkinoiden vililla, ja blogissa kaytya keskustelua
voidaan hyodyntia esimerkiksi tuotekehittelyssi (Scoble & Israel 20006, 9). Blogi siis
mahdollistaa kaksisuuntaisen vuoropuhelun yrityksen ja asiakkaan vililld. Vuoropuhe-
lulla yritys voi parantaa asiakkaiden brandituntemusta, mahdollistaa tehokkaamman
asiakastiedon kerddamisen ja lisitd mainonnan tehoa. Yhteistyo asiakkaan kanssa voi

tuoda konkreettisia tuotekehitysideoita ja lisitd asiakkaiden sitouttamista. (Salmenkivi &

Nyman 2008, 23.)

Salmenkivi ja Nyman (2008, 159) toteavat yritysblogien keskeisimpien haasteiden ole-
van lukijoiden mielenkiinnon ylldpitiminen, tavoitteiden edistiminen litkaa markkinoi-
matta sekd uuden ja kiinnostavan sisillén tuottaminen paljastamatta litkaa. Kuluttajat
lukevat yritysblogeja saadakseen kattavampaa tietoa kuin mitd muista kanavista on

mahdollista saada.

Yrityksen tulee kuitenkin huomioida ero markkinointimateriaalin ja blogin valilld. Jos
yrityksen blogia paivittad markkinointiosasto, vaarana on, ettd blogin sisalté tuntuu ku-
luttajista nimenomaan markkinoinnilta. Se, mika toimii perinteisissa markkinointikam-
panjoissa ja medioissa, ei toimi blogeissa. (Kilpi 2006, 32.) Huonona ldhestymistapana

yritysbloggaamiseen pidetiin mainosblogeja, jotka julkaistaan mainostoimiston kanssa
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jonkin kampanjan yhteyteen. Joissakin mainosblogeissa on hyddynnetty mielikuvitus-
kirjoittajia, jotka ovat suututtaneet blogin lukijat blogikirjoitusten keinotekoisuudella ja
tarkoituksenhakuisuudella. Blogitekstin tirkein ominaisuus on tekstin

aitous, eikd markkinointitarkoitukseen tehty blogi sovellu osaksi laajemmin keskustele-

vaa blogien verkostoa (Scoble & Israel 20006, 10).

Salmenkivi ja Nyman (2008, 160) muistuttavat, ettd ennen bloggaamisen aloittamista
yrityksessd tulisi pohtia blogin tavoitteita ja sopia mittaristo tavoitteiden mittaamiseksi.
Tirkedd on, ettd blogin sisiltd, ulkoasu ja toteutus sekd markkinoiden kohdentaminen
ovat linjassa tavoitteiden kanssa, samoin kuin blogin tavoitteiden ja toteutuksen tulisi
olla linjassa yleisten brindille asetettujen tavoitteiden kanssa. Blogin kayttotarkoitus
vaikuttaa brandin lisdksi tavoitteen maarittelyyn. ”Halutaanko blogilla hallita yrityksen
brindid, vieda sitd uuteen suuntaa, mahdollisesti viestid yksittdisten tuotteiden tai tuo-
teperheiden ominaisuuksista vailanseerata jotakin uutta tai uusille markkinoille?” (Sal-

menkivi & Nyman 2008, 160.)

4.2 Facebook

Facebook luotiin alun perin yhdysvaltalaisten korkeakouluopiskelijoiden sosiaaliseksi
verkostoksi, ja sithen liittymiseen vaadittiin amerikkalaisen yliopiston sahképostiosoite.
Vuonna 2006 Facebook avautui muille kayttajille, ja siitd lahtien kayttajamaard on kas-
vanut rdjahdysmiisesti. Télld hetkelle kayttdjid on noin 500 miljoonaa. Facebookin
avauduttua muille kuin korkeakouluopiskelijoille, on sivuston kdyttdjakunta vanhentu-

nut, ja kuten monissa muissakin sosiaalisen median kanavissa, nopeinten kasvava kayt-

tajaluokka on yli 35-vuotiaat. (Reed 2011, 139)

Laajalla kiyttdjamairallidn Facebookista on tullut yksi kdytetyimmistd verkkomarkki-
noinnin kanavista. Yritys voi hyodyntia Facebookia monin eri tavoin, luomalla esimer-
kiksi sivun, ryhman tai tapahtuman. Vaivattomin asia, jonka yritys voi tehda Faceboo-
kissa, on yrityksen oman sivun luominen. (Reed 2011, 140.) Ryhmat ja sivut tarjoavat
yritykselle mitd parhaimman keinon tavoittaa asiakkaansa: liittymalld ryhmin jdseneksi
tai “tykkdamalla” yrityksen sivusta asiakkaat vastaanottavat vapaaehtoisesti yrityksen

lihettamia viesteja (Reed 2011, 143).
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Sen lisaksi, ettd Facebookissa voi kerita yritykselle ”tykkdajia”, yritys voi hyodyntda
Facebookia markkinointialustana. Facebook onkin mainostajan kannalta ihanteellinen
alusta mainostamiselle, silli bannerimainoksen rajaaminen tietylle kohderyhmalle on
mahdollista. Facebookin kayttdjit kertovat profiiliensa tiedoissa itsestddn syntymipai-
vinsd, sijaintinsa ja sukupuolensa lisdksi omista kiinnostusten kohteistaan ja harrastuk-
sistaan. Lisdksi kayttdja voi kuulua tietyn koulun, kaupungin, maan tai puhutun kielen
mukaiseen ryhmian. Facebook mahdollistaakin mainostajalle sen, ettd mainoksen voi
kohdistaa vaikkapa ammattikorkeakoulussa opiskeleville ensimmadisen vuoden nais-

opiskelijoille, jotka ovat kiinnostuneita muodista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 122.)

4.3 Twitter

Twitter on maailman nopeinten kasvava sosiaalinen verkosto, jolla on yli 75 miljoonaa
kayttdjad. Twitter on mikroblogisivusto, jonka kiyttdjit voivat jakaa 140 merkin pituisia
viestejadn, “tweettejddn”’. Twitterin sanotaan olevan erddnlainen uniikki yhdistelma blo-
geja ja keskustelukanavia, sihkopostia ja pikaviestimid. Twitterid voi hyédyntdd monin
tavoin niin yksityishenkil6t kuin yrityksetkin yhteyksien luomiseen, “news feedin”
julkaisemiseen tai linkkien, artikkeleiden, kuvien ja videoiden jakamiseen. Usein ajatel-
laan, etta Twitter on kuin Facebookin statuspiivitys-ominaisuus. Kaytinnossa Twitter
on kuitenkin ennen kaikkea interaktiivinen keskusteluareena. Twitterid voi my6s verrata
sahkopostilistaan: Twitter-tilin seuraaminen on vapaachtoista, silla seuraajat ovat etsi-
neet yrityksen tilin ja ruvenneet seuraamaan sitd yrityksen tarjoaman mielenkiintoisen ja
hyodyllisen informaation takia. Twitter-paivitykset voivat esimerkiksi sisaltda uutisia
yrityksen viimeisimmistd tuotteista, erikoistarjouksia ja linkkejd yrityksen blogiin tai
nettisivuille. Jotta yritys saisi mahdollisimman monta seuraajaa Twitter-tililleen, tulee

“tweettien” sisdltoon panostaa niin, ettd tilin seuraamisesta on todellista hyotyd. (Haa-

visto 2009, 6-8; Reed 2011, 173-174.)

Yksi Twitterin hyodyistd on sen hakutoiminto. Twitterin hakua ei voi véiristelld haku-
koneoptimoinnilla kuten Googlessa, vaan Twitter kertoo sen, mitd thmiset oikeasti ajat-

televat, ja Twitter niyttdd tuloksina kaikkein tuoreimmat paivitykset.

(Haavisto 2009, 10.)
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Jon Reed (2011, 184-187) opastaa, kuinka yritys voi hyoédyntdd Twitterid tehokkaasti.

1.

10.

Luo hyo6dyllinen uutispalvelu.

Jos haluat etta sinua seurataan, julkaise sellaista sisiltod, jota on hyodyllista seurata.
Sisdltona voi olla esimerkiksi ilmoitukset, uutiset ja linkit yrityksestési tai alastasi.
Sisillyta tweetteihin relevantteja linkkeja.

Tweetit ovat hyodyllisimpid silloin, kun ne sisaltidvit jonkin relevantin linkin johon-
kin hyodylliseen tai kiinnostavaan. Tami voi olla esim. blogipostaus, uutinen, leh-
distotiedote, YouTube-video, melkein mita tahansa.

Tweettaa blogimerkinnéista.

Twitterin avulla voi saada lukijoita yrityksen blogiin. Twitter mahdollistaa asetuk-
sen, jossa uusi blogikirjoitus paivittyy automaattisesti Twitter-paivitykseen.
Blogitweettauksen yhteydessd on suositeltavaa kirjoittaa viestiin jokin blogiin liittyva
teksti tai kysymys lukijoille mielenkiinnon yllapitdmiseksi.

Liitd tweettiin linkki kuviin, audiomateriaaliin tai videoon.

Twitter-sisaltod voi monipuolistaa kuvin, dinin ja videoin.

Kaytd Twitterid hakukoneen tavoin.

Twitter voi kayttdd markkinatutkimuksen vilineend, “kuuntelemalla” mita yritykses-
ta tal yrityksen alasta puhutaan tweettauksissa.

Erikoistarjoukset ja ilmaislahjat

Yritys voi tarjota Twitter-seuraajilleen alennuskoodeja tai ilmaisndytteita.

Jarjesta “tweet-up”.

Jarjestd tapaaminen vakituisten Twitter-seuraajiesi kanssa.

Tee markkinatutkimus.

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakaskuntasi seuraamisen, mikd on hyodyllistd
markkinakartoituksen teossa. Voitkysyid seuraajiltasi heidan mielipiteitdan uusista
tuotteista, palveluista tai nettisivuista.

Pyydi apua.

Voit esittdd kysymyksen Twitterissa.

Paranna asiakaspalveluasi.

Hyodynna reaaliaikaista mikroblogipalvelua asiakkaiden esittimien kysymysten vas-

taamiseen tai jopa tilausten vastaanottamiseen. (Reed 2011, 184-187.)
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Kun yritys julkaisee jotakin uutta ja mielenkiintoista omilla sivuillaan, kannattaa asiasta
informoida Twitter-tilissd ja Facebookissa. Ndin kyseisten palvelujen kayttdjit voivat
viestittad asiasta eteenpiin tykkadmilld tai retweettaamalla”. Linkit sosiaalisen median

palveluissa toimivat ikdan kuin sisadnheittdjind yrityksen nettisivuille. (Aalto & Uusisaa-

i 2010, 70.)

4.3.1 Esimerkkeji Twitterin kdyt6std muotiyrityksessa

Monet muotiyritykset hyodyntivit Twitterid osana yrityksen markkinointiviestintaa.
Esimerkiksi ruotsalainen muotiyritys Acne paivittad ahkerasti Twitter-tiliddn, jolla on

noin 36 500 seuraajaa. Alla olevat esimerkit esittelevit eri tapoja, joilla yritys hyddyntid

Twitteria.
1. Yritys tweettaa linkin uuden mallistonsa kuviin.

Acne Studios  acneonline

Acene Ss12 Women's Collection | Explore The Dresses | View all:
bit:ly/yIbOGV | Image: pic.twitter.com/FRjSy6xn
View photo

2. Yritys tarjoaa ystavanpaivian kunniaksi ilmaisen postituksen yrityksen sivuilta

tehtyihin tilauksiin kdyttdmalld Twitterissd paljastettua koodia.

Acne Studios  acneonline 3 Feb
Acene Saint Valentine's Day | Free Shipping with Promotion Code
'TWITTERVALENTINE' | bit.ly/wB87n1

3. Yritys vastaa asiakaskyselyihin ja palautteeseen.

Acne Studios  acneonline > Mz
Acne Modoufox Hello Shane - let us know if you'd like any help locating

collection pieces - shop@acnestudios.com - Acne Studios

< In reply to Shane Wohlers

37



Acne Studios acneonline 12 Mar
Acne @LisaStrannesten @mytheresa_com Dear Lisa - Heartwarming kind

words - With Love - Acne Studios

4 In reply to Lisa L Strannesten

4. Yritys tweettaa linkin AcnePaper —lehden artikkeliin.

Acne Studios  acneonline

Aene Acne Paper - The Body | Visit AcnePaper.com to listen to Editor-In-
Chief Thomas Persson's Introduction | IMAGE -
pic_twitter.com/60oxyoUR
View photo

2h
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5 Analyysin toteuttaminen

Tissa luvussa esittelen valitun tutkimusmenetelman, jolla aineisto on keritty. Esittelen

my0s tutkimusjoukon ja perusteet heidan valinnalleen haastateltaviksi.

5.1 Tutkimusmenetelmi

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tut-
kimus pohjautuu viiden eri henkilén haastatteluun, joiden vastausten perusteella teh-
dédin tutkimuksen analyysi. Haastattelut suoritetaan teemahaastatteluina. Jokaisessa

haastattelussa on jokin tietty teema, joka liittyy opinndytetyon atheeseen. Kysymykset

on mietitty siten, ettd ne vastaavat tutkimusongelmaan.

Teemahaastatteluja voidaan pitdd lomake- ja avoimen haastattelun vilimuotona. Tee-
mahaastatteluissa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto
ja jarjestys puuttuvat. Teemahaastattelu korostaa ihmisten tulkintoja asioista ja heiddn

asioilleen antamia merkityksid. (Hirsjarvi ym. 2007, 203.)

Haastattelun etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, ettd haastattelussa
voidaan edetd joustavasti tilanteen edellyttimalld tavalla ja vastaajia myo6tiillen (Hirsjar-
vi ym. 2007, 200). Jos haastateltava esittidd jonkin mielenkiintoisen nakékulman, haas-
tattelija voi pyytdd haastateltavaa tarkentamaan vastaustaan lisid. Tama mahdollisuus
puuttuu esimerkiksi lomakehaastatteluista. Teemahaastattelu on siis haastattelumuotona
erittiin joustava, ja se soveltuu timin opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi muun
muassa sen takia, ettd haastatteluun osallistuneet henkilot tyoskentelevat muotialalla,
mutta heilld jokaisella on hieman eri nik6kulma muodin markkinointiin. Nain ollen
haastatteluista oli mahdollista saada moniin suuntiin jakautuvia vastauksia. Teemahaas-
tattelu mahdollistaa sen, ettd haastateltaviksi valitaan sattumanvaraisen tutkimusjoukon

sijasta henkil6t, joilla on aiheesta eniten kokemusta ja tietoa.
Haastattelujen ongelmana pidetdan sita, ettd haastattelut ovat konteksti- ja

tilannesidonnaisia. Tastd voi syntya ongelma, ettd haastateltavat saattavat puhua haas-

tattelutilanteessa toisin kuin jossakin toisessa tilanteessa. Tamai tulee ottaa huomioon
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tuloksia tulkitessa siten, ettei tulosten yleistimisessd pida liioitella. (Hirsjarvi ym. 2007,

202.) Tutkimustuloksia saattaa my0Os vadristdd haastateltavien pieni lukumaira.

5.2 Tutkimusjoukko

Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa tehokkaita ja edullisia keinoja muotibrindin kan-
sainviliseen markkinointiin. Koska keskityn ldhinnd muodin markkinointiin sosiaalises-
sa mediassa, valitsin haastateltavikseni henkil6itid, joilla on kokemusta kyseiseltd alalta.
Ensimmaiseksi haastattelin Samujin myynti- ja markkinointipdallikké Suvi-Elina En-
qvistid saadakseni paremman kuvan yrityksen markkinoinnista ja sen tavoitteista. Tie-
tamalld yrityksen kohderyhmin ja tavoitteet pystyin paremmin pohtimaan keinoja koh-

deryhmin tavoittamiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen.

Koska kyseessi on muotialan yritys, valitsin haastateltavikseni muotialalla tyoskentele-
vid henkil6ita, jotka ovat tyonsa puolesta tekemisissa markkinoinnin ja viestinnan paris-
sa. Yksi haastateltavistani edustaa pr-toimistoa, jonka asiakkaina on kansainvilisia ja
suomalaisia muotibriandeja. Halusin haastatella pr-toimiston edustajaa, koska he vastaa-
vat ty6ssddn muotibriandien markkinointiviestinndstid ja ovat tietoisia aiheeseen liittyvis-
td uusista ilmibistd, kuten muotiblogeista. Olen my®ds itse suorittanut tyOharjoittelun pr-
toimistossa, joten minulla oli jo ennakkoon kisitys heiddn tyonkuvastaan. Tama helpot-
ti kysymysten muotoilua siten, etta tiesin kysya haastateltavalta ne asiat, jotka parhaiten

koskivat tyoni athetta.

Lisaksi haastattelin muotilehti Ellen toimitussihteeria. Halusin haastatella perinteisen
printtimedian edustajaa ja tiedustella hinen nikemyksistddn sosiaalisen median asemas-
ta muotibrindin markkinoinnissa. Muotilehdilld on vakiintunut asema muotibrindien
markkinointikanavana, mutta halusin tiedustella, nihdainkoé blogit ja bloggaajat nais-
tenlehtien kilpailijoina. Tiedustelin Ellen edustajalta my6s suomalaisten muotibrandien

nakyvyydestd Ellen kansainvilisissd sisarlehdissa.
Blogimedian edustajaksi valitsin henkil6n, joka toimii Lily.fi -sivuston tuottajana ja

bloggaajana. Lily.fi on kevaalld 2011 perustettu blogiportaali, jolla on noin 60 000 luki-

jaa vitkossa. Portaalissa on erityisesti muotiin ja kauneuteen keskittyvia blogeja. Sivus-
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ton yksittidinen suurin kavijaryhmi on 25-29 -vuotiaat suurissa kaupungeissa asuvat
naiset. Sivuston tuottajalta tiedustelin blogimarkkinoinnin eri muodoista ja sen suosios-
ta muotiyrityksen markkinointivalineend. Kyseisen henkilén tyénkuva on hyvin laaja,
joten pystyin haastattelemaan hanti sekéd blogiportaalin tuottajan ettdi muotibloggaajan

roolissa.

Viides haastateltavani oli Design+ -nimisen yrityksen art director. Design+ valmistaa
padasiassa tyOvaatteita, ja heiddn tuotteitaan kayttda Suomessa noin 100 000 henkil6a.
Yritys kertoo nettisivuillaan olevansa “innovatiivinen ja nikemyksellinen kumppani
erilaisten tekstiili-, vaatetus-, ja muotoilualan hankkeiden lipivientiin” (Design+ 2012.)
Yritys pyrkii ydintoimintansa lisdksi etsimdan ja kerddmain tietoa, joka hyodyttda nuo-
ria suunnittelijoita pitkalld aikavililli. Haastattelemallani art directorilla on vankka ty6-
kokemus muodin myynnin ja markkinoinnin parissa, hin on tyoskennellyt muun muas-
sa Adidaksella ja L-Fashion Groupilla. Hinen nykyiseen tyonkuvaansa kuuluu myos
trendiennusteiden tekeminen. Art director kirjoittaa my6s omaa muotiblogia. Teemana
art directorin haastattelussa oli muotiyrityksen kansainvilistyminen, mutta esitin hinelle

kysymyksid my0s sosiaaliseen mediaan liittyen.

Haastateltavien valitseminen tutkimukseeni oli helppoa, mutta haastateltavien saanti oli
joissakin tapauksissa hieman vaikeaa. Yksi yritys kieltdytyi haastattelusta vedoten siihen,
ettei heilld ollut resursseja osallistua kaikkiin tutkimuksiin, joita heiddn toimialastaan

halutaan tehda. Yritys on henkilémairaltidn pieni, ja yrityksen edellikavijan asema toi-
mialalla on tehnyt yrityksestd suositun tutkimuskohteen. Yksi henkil6 jatti my6s koko-

naan vastaamatta kyselyyni halukkuudesta osallistua haastattelututkimukseeni.

5.3 Tutkimusaineiston keruu ja analyysi

Haastatteluista sovittiin haastateltavien kanssa joko sihkopostitse tai Facebookissa.
Osan haastateltavista tunsin ennestain, joten heiddn kanssaan haastatteluajat pystyttiin
sopimaan vaivattomasti Facebookissa. Haastatteluajat 16ytyivat helposti ja nopealla va-
roitusajallakin, silld pystyin itse suorittamaan haastattelut lahes mihin kellonaikaan ta-

hansa, silloin kuin haastateltavalle itselleen parhaiten sopi. Yhden haastattelun suoritin
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lounaan parissa jutellessa, yhden puhelimitse, yhden aikataulusyistid sihkopostitse ja

muut kasvotusten haastateltavien toimistolla.

Pyydettidessd haastateltavia tutkimukseen ilmoitin heille tutkimusaiheen ja haastattelun
teeman. Jokaisessa haastattelussa oli siis oma teemansa, joka liittyi seka tutkimukseni
aiheeseen ettd haastateltavan tyéhon. Tekemailld eri teeman kullekin haastateltavalle
pystyin muokkaamaan kysymyksidni parhaiten haastateltavan tyonkuvaan ja kokemuk-
seen sopivaksi. Joissakin haastatteluissa kysyin haastateltavilta kysymyksid myos toisista
teemoista saadakseni laajemman nikékannan kyseiseen aiheeseen. Haastattelukysymyk-
set loytyvat liitteestd 1. Haastattelujen teemat olivat seuraavanlaiset:
- Samuji, Suvi-Elina Enqvist: Samujin nykyisen markkinointitilanteen kartoittami-
nen
- Pr-toimiston edustaja: Muotiblogien rooli muotiyritysten markkinointiviestin-
nassa
- Elle-lehden toimitussihteeri: Muotiblogit vs. aikakauslehdet
- Lily.fi -sivuston tuottaja: Muotiblogien rooli ja kdyttotavat markkinointiviestin-
nassa

- Design+ -yrityksen art director: Muotiyrityksen kansainvilistyminen

Haastattelutilanteissa pyrin sithen, ettd haastateltavat saivat vastata kysymyksiini mah-
dollisimman vapaasti. Mikali he esittivit jonkin mielenkiintoisin ajatuksen tai nikékul-
man, pyysin heiddn tarkentamaan vastaustaan lisad. Nain sain haastatteluista myos sel-

laista materiaalia, jota en kysymysten avulla odottanut saavani.

Tunnelma haastatteluissa oli rento, ja haastateltavat toivat esiin monenlaisia nikokanto-
ja esittamiini kysymyksiin. He my6s kertoivat avoimesti omista kokemuksistaan tyoni
aiheeseen liittyen ja toivat esiin ajatuksia, joita en osannut edes odottaa. Koska jokaisel-
la haastateltavalla oli hieman erilainen nikemys ja kokemus muotibrindin markkinoin-

nista, oli mielenkiintoista havaita poikkeavia nikemyksid haastateltavien keskuudessa.

Osan haastateltavista tunsin entuudestaan, joten uskon timin luoneen haastattelutilan-
teisiin avoimen ja rennon ilmapiirin. My6s ne, joita en tuntenut entuudestaan, osallis-

tuivat tutkimukseeni positiivisella asenteella ja olivat kiinnostuneita tyoni aiheesta.
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Haastattelut suoritettiin ajalla 14.2.-11.4.2012 ja haastattelut kestivat noin 30-40 mi-
nuuttia. Nauhoitin ne haastattelut, jotka tein kasvotusten, ja litteroin haastattelut word-
tiedostoon. Puhelinhaastattelusta kirjoitin muistiinpanot omaan word-tiedostoon, sa-
moin kuin sihkopostitse saamani vastaukset. Taman jalkeen kokosin yhteen tiedostoon
kaikki esittimani kysymykset ja lisiasin kysymysten perain haastatteluista saamani vasta-
ukset. Niin pystyin havaitsemaan vastauksissa ilmenneet eroavaisuudet ja yhtildisyydet.
Kappaleeseen 6 olen koonnut tutkimukseni kannalta relevanteimmat kysymykset ja

vastaukset.
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6 Haastattelujen tulokset

Taman luvun sisiltd pohjautuu viiteen teemahaastatteluun. Olen jaotellut kysymykset
neljaan alalukuun: Samujin nykyinen markkinointitilanne, Muotiblogien asema markki-
noinnissa, Suomalainen muoti maailmalla sekd Facebook ja Twitter yrityksen markki-
nointikanavina. Kappaleissa on tummennetulla tekstilld esittamani haastattelukysymyk-
set, joiden jalkeen olen koonnut haastateltavien vastaukset. Sisennetyt tekstipitkit ovat

suoria sitaatteja haastateltavilta.

6.1 Samujin nykyinen markkinointitilanne

Samujin nykyistd markkinointitilannetta koskeviin kysymyksiin vastasi yrityksen myynti-
ja markkinointipdallikké Suvi-Elina Enqvist. Samujin kohderyhmaksi maaritelldan
“nainen, joka tekee tietoisia valintoja, luontoa ja ymparistéa kunnioittaen”. Tyypillisesti

Samujin asiakkaat ovat 20-40 —vuotiaita tyOssikédyvid naisia.

Mutta emme ajattele liikaa ikdasioita, meilldi on todellakin asiakkaina niin teini-ikaisia

kuin yli 70-vuotiaitakin.

Samujilla tehddin toitd sen eteen, ettd yrityksestd vilitetddn oikea kuva mediassa.
Timin takia Samuji pyrkii valikoimaan minkiélaisissa medioissa ja jutuissa yritys haluaa
nakyi. Tuotteiden nakyvyyden lisdksi yrityksessa pidetddn tirkednd, ettd yrityksen arvot
tulevat esille vaatteiden rinnalla. Tarked osa markkinointiviestinnissd on yrityksen tuot-

teiden ekologisuuden ja lihituotannon painottaminen.

Sisilté brindin taustalla on hyvin tirked ja haluamme kertoa siitd lipindkyvist. Me to-
della tiedimme ja tunnemme alihankkijamme, tuotteet tehddin mahdollisimman lihelld
korkealaatuisista materiaaleista, jotka kestivit aikaa ja kulutusta sesongista toiseen. Eet-
tisyys tarkoittaa meille myJs sitd, ettd tuote kestdd kulutusta ja taipuu sesongista toiseen
ja ettd pystymme jaljittimain tuotteen sen alkulihteille asti, kankaasta valmiiksi tuot-

tecksi. Haluamme tarjota tuotteita, joilla on tarkoitus ja tarina.

Suvi-Elina Enqvistin mainitsemat yrityksen kdyttimit markkinointikanavat ovat aika-

kauslehdet, sosiaalinen media ja yrityksen omat kotisivut. Sosiaalisessa mediassa hyo-
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dynnetddn erityisesti Facebookia ja blogeja. Samuji tekee yhteisty6td muutaman vali-
koidun bloggaajan kanssa niin Suomessa kuin kansainvilisestikin. Samujilla on positii-
visia kokemuksia blogiyhteistyosti, silld se on tuonut yritykselle uusia jalleenmyyjid ja
lisinnyt muun median kiinnostusta. Samuji on ostanut mainostilaa muutamilta tarkoin
valituilta medioilta, joiden on katsottu hyédyntivin erityisesti Samujin lippulaivamyy-
mildd Pohjoisesplanadilla. Yrityksessda my0s tiedostetaan nettisivujen merkitys yrityksen
markkinointikanavana, ja kotisivuja péivitetadn viikoittain. Nettisivuihin on ruvettu

kiinnittimaidn enemmin huomiota sen jalkeen, kun yritys avasi nettikaupan joulukuussa

2011.

Nettisivut vaativat myos uutta ilmettd kohtuullisen usein ja olemme kevialld kdynnista-
mdssd uutta nettisivuilmeen suunnittelua ja toteutusta. Verkkosivut ovat tind péivind
sanomattakin selvisti yrityksen kdyntikortti maailmalle.

Samuji on my6s harkinnut sponsorointiyhteistyota joidenkin julkisuuden henkiléiden
kanssa, mutta sponsorointiin ei ole viela ryhdytty. Suvi-Elina Enqvistin mukaan asia on
mennyt yrityksen onneksi niin, ettd yrityksen mielestd oikeat julkisuuden henkil6t ovat

itse 16ytaneet merkin ja pukeutuneet Samujin tuotteisiin.

Samuji hyodyntaa laajasti benchmarking-strategiaa, eli yritys vertaa itsedan kilpailijoihin.
Benchmarkkauksen on todettu olevan hyodyllistd markkinoiden laajemman ymmarta-
misen ja yrityksen positioinnin kannalta. Muutamia benchmarking-yrityksid hinta- ja
tyylindkokulmasta ovat mm. Acne, Filippa K, Carven, Hope, Isabel Marant, Dagmar ja

Rag & Bone.

6.2 Muotiblogien asema markkinoinnissa

Haastattelukysymyksiini koskien muotiblogien asemaa muotimarkkinoinnissa vastasivat
pr-toimiston, Elle-muotilehden ja blogiportaali Lily.fi:n edustajat sekd Design+ -
yrityksen art director. Osan kysymyksistd esitin kaikille haastateltaville, osa kysymyksis-

td taas kasitteli tietyn vastaajan toimialaa, jolloin hin ainoastaan vastasi siithen.
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Seuraatteko blogeja tyon puolesta?
Sekid pr-toimiston ettd Ellen edustaja kertoivat seuraavansa blogeja niin tyénsi puolesta
kuin omasta mielenkiinnostaan. Pr-toimiston edustaja kertoi yrityksen seuraavan bloge-

jaldhinna tarkistaakseen nikyyko pr-toimiston edustamien yritysten tuotteita blogeissa.

Kaikkia muotiblogeja me ei voida seurata, joten on pakko tehdd karsimista, me siis seu-
rataan luetuimpia ja suosituimpia blogeja. Blogilista on hyvi, koska sieltd nikee ketkd on
luetuimpien listalla ja jos tulee uusia hyvid blogeja. Listan avulla me osataan pysya ajan

tasalla. Indiedaysin blogeja seurataan lihes kaikkia.

Ellen edustajan mukaan blogit ovat ”niin nousussa oleva juttu”, ettd nithin on valttima-
tontd panostaa. Elle-lehden kotisivuilla on muutamia blogeja kauneuteen, ruoanlaittoon
ja muotiin liittyen. Ellen edustajan mukaan lehden kilpailijoilla on my6s runsaasti blo-
geja kotisivuillaan, ja hin uskoo Ellen panostavan tulevaisuudessa blogeihin vield laa-
jemmin. Elle tekee my0s yhteistyota Indiedays-blogiportaalin kanssa: uusimmat In-

diedays-blogipiivitykset nikyvit myos Ellen kotisivuilla.

Blogiportaali Lily.fi:n tuottajan tyonkuvaan kuuluu luonnollisesti blogien seuraaminen.
Hin kertoo suomalaisten blogien seuraamisen ”tuntuvan enemman tyoltd”, mutta

muutamia kansainvilisid blogeja hin seuraa omaksi ilokseen.

Onko muotiblogeista tullut muotilehtien kilpailijoita?

Pr-toimiston edustajan nikee muotiblogit ja muotilehdet enemminkin toisiaan tdyden-
tavind tekijoind kuin toistensa kilpailijoina. Useat stylistit ja muotitoimittajat pitdvit
omaa blogiaan, ja toisaalta taas monissa muotilehdissa voi olla artikkeleita muotiblo-

geista tai itse bloggaajien tekemia artikkeleita.

Muotiblogissa nikyy vaan yhden ihmisen tyyli ja mielipide, kun sitten taas muotilehdes-

si ndkyy monen ithmisen kisiala.

Elle-lehden edustajan mukaan muotiblogeja ei voi sanoa muotilehtin kilpailijoiksi, vaik-
ka niissikin jyvit erottuvat akanoista”. Hinen mukaansa Suomessa on vield toistaisek-
si melko helppoa paisti esille bloggaamalla, silli kotimaisten blogien taso ei ole paata-

huimaava. Mutta toki poikkeuksiakin on. Ellen edustaja huomauttaa, ettd bloggaajat
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voivat kirjoittaa postauksensa kymmenessa minuutissa ja julkaista sen, mika saattaa jos-
kus nikyi lopputuloksessa lukuisine kirjoitusvirheineen. Lehdessé jutut menevit mo-
nen eri henkilon nahtiviksi, esimerkiksi editoijan ja toimituspaillikén, ja lopputulos on

tarkkaan hiottu ja kieliopillisesti oikea.

Mua kyll itsedni drsyttdd lukee blogipostauksia, joissa on paljon kirjoitusvirheiti.

Ellen edustaja tosin myontaa, ettd yritysten kannattaa ehdottomasti hyodyntda
muotiblogeja markkinoinnissaan. Bloggaajat voivat vapaasti kehua saamaansa tuotetta
maasta taivaaseen, mika taas on mahdotonta aikakauslehden toimittajalle, jonka taytyy

pysya neutraalina.

TLehdessa me ei voida kehua tuotteita estoitta.

Kaiken kaikkiaan Ellen edustajan mukaan muotilehdet ja muotiblogit edustavat eri gen-

red, eivatkd ne ole suoraan verrannollisia toistensa kanssa.

Design+ -yrityksen AD:n mukaan bloggarit kilpailevat muotilehtien kanssa jossain
madrin, mutta useimmat tekevit niiden kanssa yhteistyota ja ’kulkevat toistensa kanssa
kdsi kidessd”. AD:n mukaan muotilehdet arvostavat bloggareiden mielipiteitd, ja mo-
nista bloggareista on tullut my6s muotilehden toimittajia tai bloggareita muotilehtien

sivuille.

Edellisistd vastaajista poiketen Lily.fi -sivuston edustaja toteaa muotiblogeista tulleen
muotilehtien kilpailijoita. Blogiportaalissa tehdystd kayttdjatutkimuksesta selvisi, ettd
osa blogiportaalin lukijoista on lopettanut jonkun lehden tilaamisen, koska he lukevat

nykyaan niin paljon blogeja.

Meil onjust ollut semmonen kiyttdjatutkimus, joka tilattiin ulkopuoliselta taholta, ja
sielld oli joku sanonut, ettd ”no nyt ku tuli Lily niin ma en endi tilaa Trendid”, ja me ol-
laan kuultu se muutenkin, et ’nyt kun on tii Lily niin ma en tilaa endi lehtid”. Ja me ol-
tiin ehki ajateltu ettd ne ei oo kilpailijoita, mutta tollaset spontaanit reaktiot herdttia

semmosen fiiliksen et hmm ehka ne onkin.
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Yhdeksi syyksi lehtien tilaamisen lopettamiseksi mainittiin se, ettd lehden ilmestyessi

monet jutut on jo ehtinyt lukea blogeista.

Jos meiltd voi lukee esimerkiksi helmikuussa, ettd tissd on ndmad H&M Marni-vaatteet
niin on se vihin tylsdd lukea sama kuukauden paisti lehdesti. Samoin mullakin kun ma
bloggaan aika paljon meikeistd niin joku on kommentoinut ettd ”vitsi oli tylsid ku ma
luin sitd lehtee ja ne oli than samat jutut mistd si olit jo kirjottanu”. Siind on semmonen

tietty uutiskilpailu, jonka netti aina voittaa.

Lilyn tuottaja kuitenkin myontdd, ettd blogien ja muotilehtien funktiot ovat erilaiset.
Blogeissa harvoin nikyy editoriaaleja ja stailauksia, eikd blogeissa ”luoda maailmoja”.
Toisaalta blogit ovat lihelld lukijaa, koska niissd esiintyvat asut ovat hel]pommin lihes-
tyttavid kuin muotilehtien. Lisiksi muotilehtid ja blogeja kiytetaidn eri paikoissa: blogeja
ei voi viela vilttimattd ottaa mukaan rannalle tai lukea lentokoneessa, tosin mahdolli-

sesti myohemmin timikin tulee onnistumaan iPadin avulla.

Onko bloggaajista tullut mielipidevaikuttajia?

Kaikki nelja my6nsivit muotibloggaajien toimivan esikuvina ja mielipidevaikuttajina,
mutta kenelle, sitd oli vaikeampi mairitelld. Pr-toimiston edustaja arvelee muotibloggaa-
jien olevan mielipidevaikuttajia ainakin nuorille lukijoille, joiden oma tyyli ei ole viela
taysin hioutunut. Hinen mukaansa on kuitenkin selvid, ettd idstd riippumatta blogien

lukijat voivat etsid muotiblogeista ideoita ja inspiraatiota omaan pukeutumiseensa.

Ellen edustajaa pohdiskeli sitd, ovatko muotibloggaajat esikuvia niille, jotka muutenkin
seuraavat paljon muotia, vai niille, jotka eivit muotia seuraa ldhes lainkaan. Haastatelta-
va esitti ndkemyksen, jonka mukaan suurin vaikutus blogeilla on niihin, jotka eivit asiaa

muuten paljon seuraa.

Omalla kohdallani timi vois tarkoittaa vaikkapa raakaruokaan keskittyvii blogia; mulle
raakaruoasta kirjoittava bloggaaja on mielipidevaikuttaja, koska en tiedd asiasta juuri mi-

tidn muuta kuin bloggaajan kertomat asiat.

Art dierctorin mukaan bloggaajat vaikuttavat suurimmaksi osaksi niitd seuraavien koh-

deryhmien kayttaytymiseen. AD:n mukaan tiytyy ottaa huomioon, miki ikdjakauma ja
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kohderyhma seuraa mitakin blogia.

Suurin kohderyhmi muotiblogeilla ovat nuoret tytSt. Mielipidevaikuttajan rooli on
my6s kantaa vastuu eettisesti oikeista asioista ja kannustaa kohti oikeita ja toivottavasti

my6s ekologisia valintoja.

Lilyn tuottajan mukaan bloggaajista on tullut vahvoja mielipidevaikuttajia, mika nikyy
erityisesti trendien levidmisessa. Aikaisemmin bloggaajilla saattoi olla pieni lukijakunta,
mutta nykyain monella bloggaajalla on lukijoita ympari maailmaa, mika vaikuttaa blo g-

gaajan tyylin ja mielipiteiden levidmiseen.

...jos puhutaan vaikka trendien levidmisestd ja onnié trendivaikuttajat, niin bloggaajat
on niitd, ennen ne pysty vaikuttamaan vaan sithen niiden ldhipiiriin mut nyt niil on niin-

ku opetuslapsia ympari maailmaa.

Lilyn tuottajan mukaan trendin levidmisen lisiksi bloggaaja voi my0s ilmaista kirjoituk-
sillaan omia arvojaan ja mielipiteitdan, joilla saattaa olla vaikutus lukijoihin. Hén kuiten-
kin myontdd, ettd ainakaan vanhemmat lukijat eivit sisdistd bloggaajan arvoja ja mielipi-
teitd kritiikittomasti.

Tosin ollaanhan me aikuisii thmisii et jos jotain sanoo niin eihidn kaikki oo et ’joo niin
se on”. Mut ehdottomasti bloggaajat on mielipidevaikuttajia.

Millainen on muotiblogien ja street style —sivustojen vaikutus muotiin?

Ellen edustajan mukaan niiden vaikutus kasvaa koko ajan, silld ne ovat todella nopea
tapa tuoda uusin muoti esille. TAimi on nihtivissd esimerkiksi muotiviikkojen aikana,
kun kuvat uusista mallistoista levidd nettiin heti ndytoksen jilkeen tai jopa niytoksen

aikana; suosituimmat bloggaajat, joille on varattu paikat niytoksen eturivistd, voivat

reaaliaikaisesti kommentoida mallistoa bloggaamalla tai tweettaamalla.

Art directorin mukaan sivustoilla on varmasti vaikutus muodinluojiin, jotka seuraavat
trendeja ja etsivat inspiraatiota. Hin myo6s esitti nakemyksen, jonka mukaan mita
enemmain kysyntaa ja liikehdintda jollakin tuotteella on, sitd varmemmin myo6s suuret

muotitalot ottavat valikoimiinsa vastaavaa.
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Lilyn tuottajan mukaan muotiblogit ja street style —sivustot ovat aiheuttaneet sen, ettd
muoti-ilmi6t jalkautuvat nopeammin kuluttajille ja ilmiét ovat my6s ohi nopeammin.
Muotilehtien editoriaaleissa saattaa nikya jokin muoti-ilmio, mutta lukijat saattavat tul-
kita hel]pommin bloggaajan lihettimin viestin kuin muotilehden muotikuvan. Bloggaa-

"’

ja voi kirjoittaa ettd ’mintun vihred on nyt suurinta muotia!” kun taas muotilehdessi
lmi6 saattaa nikyad muotikuvassa olevassa vihredssd paidassa. Tuottajan mukaan blo-

geilla on my6s suuri vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Jos mun kulutustottumuksista puhutaan, niin kyllihin se vaikuttaa, ma ite tieddn et ma
ostan asioita sen takia et md oon nihny ne jossain blogissa, ja mi ite tieddn et ihmiset
saattaa ostaa sellasii tuotteita mistd ma kirjotan, vaan sen takia et ma oon kirjoittanu
niistd. Bt vaikuttaa konkreettisesti sithen mitd ostaa, mut kyl se vaikuttaa myos tyylin ja
miten vaatteita kiytetidn ja yhdistellddn ja paljon nopeemmin blogien takii, se sykli on
paljon nopeempi. Esimerkiks kun yks ostaa mintunviérisen paidan, niin ens viikol kym-
menel muul bloggaajal on se, ja sit kahdes viikos ihan taviskin tietid et mintunvihree on

nyt muotii.

Kuinka tirked osa vaateyrityksen mainontaa on blogimarkkinointi?
Tiedustelin haastateltavien mielipidettd siitd, onko bloginakyvyys tirkedad muotialan yri-
tykselle. Kaikki myonsivit sen olevan tirkeéda ja ”osa nykypaivin markkinointia”. PR-

toimiston edustajan mukaan blogimarkkinoinnin etuna on markkinoinnin kohdistami-

nen oikealle kohderyhmalle:

Yritysten potentiaaliset asiakkaat lukevat blogeja, joten blogit on hyvi tapa saavuttaa ha-
luttu kohdeyleis6. Jos yritys esimerkiks haluaa markkinoida urheilutuotteita, me voidaan
etsid bloggaaja, joka kirjottaa urheilusta ja urheiluvilineistd. Me voidaan my6s olettaa,
ettd urheiluun liittyvdd blogia lukee henkilSt, jotka onitekin urheilullisia ja kiinnostunei-

ta utrheilusta.

Pr-toimiston edustaja huomautti my6s blogimarkkinoinnin edullisuudesta: tuotteen
nakyvyys on valtaisa, ja markkinoinnin hinnaksi tulee ainoastaan bloggaajalle lahjoitetun
tuotteen hinta, kun taas aikakauslehdessi olevasta mainoksesta joutuu maksamaan tu-

hansia euroja.
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Myo6s Ellen edustajan mukaan on yritykseltd hlmoéad olla hyddyntimittd blogimarkki-
nointia juuri blogien laajan lukijakannan ja blogimarkkinoinnin edullisuuden takia.

Bloggaajille kannattaa ldhettdd tuotelahjoja ja heitd kannattaa kutsua yrityksen jarjesta-
miin tilaisuuksiin. Haastateltava kuitenkin esitti nikokulman, ettei nikyminen blogissa
ole yritykselle yhti tirkedd kuin nikyminen aikakauslehdessd, esimerkiksi muotilehden

editoriaali-jutussa:

Nikyminen aikakauslehdessd on tae laadusta, silli tuote on paitynyt lehteen tietyn pro-

sessin jilkeen ja se on ollut monen henkilén nihtivina.

Lilyn tuottaja pohdiskeli, ettd jos yritys ei milladn tavalla ota kantaa blogeihin, on se
eraanlainen kannanotto, ettd ’meilld ei tehdd blogimainontaa”. Tuottajan mukaan blo-
gimarkkinointi on tirkedd, ja sitd hy6dynnetainkin Suomessa jo paljon tavalla tai toisel-
la. Yritykset esimerkiksi kutsuvat bloggaajia naytoksiin tai juhliin tai muihin yrityksen

jarjestaimiin tapahtumiin.

Kyl se mun mielest ois tosi outo markkinointistrategia jos ei blogeja otettais milldin ta-
paa huomioon.

AD:n mukaan sosiaalinen media ja blogit ovat vaikuttaneet erittiin paljon muotiyritys-

ten markkinointiin, etenkin kun kohderyhminid on nuoret ja nuoret aikuiset.

Uskon, ettd tind piivind on muotiyritykselle tappiollista, jos ei ole jollain tavalla muka-

na sosiaalisessa mediassa.

Voiko blogeista olla yritykselle haittaa?

Pr-toimiston edustaja toteaa, ettd joskus saattaa kdyda niin, ettd bloggaaja kirjoittaa
saamastaan tuotteesta negatiiviseen savyyn. Kun kuluttaja etsii kyseisestd tuotteesta
tietoa, nousee Googlen haussa korkealle sijalle bloggaajan kirjoittama postaus tuottees-
ta, ja tima saattaa vaikuttaa kielteisesti kuluttajan ostopaitokseen. Haastateltavan mu-
kaan tima riski on joskus otettava blogimainonnassa ja muistettava, ettd mikd sopii toi-

selle, ei valttimittd sovi toiselle.
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Kun bloggaajalle lahjoitetaan tuote, on luotettava omaan tuotteeseen taysin. Jos itse pys-
tyy seisomaan oman tuotteen takana, on pienempi todennikdisyys, ettd blo ggaaja hauk-

kuu tuotteen taysin.

Lilyn tuottajan mukaan ilmaiseksi saatujen tuotteiden haukkuminen on mahdollista,
mutta suomalaisissa blogeissa melko harvinaista. Jos bloggaaja ei saamastaan tuotteesta
pida, hin jattad usein kirjoittamatta siitd. Toinen blogeista koituva haitta voi olla via-
rinlaisen strategian kaytto. Lilyn tuottaja muistaa tapauksen, jossa hiusvirimerkki lahet-
ti ”ihan kaikille bloggaajille” merkin hiusvireja, ja kaikki bloggaajat kirjoittivat niista ja

kyseisen merkin tuotearvontoja oli jokaisessa blogissa.

...kaikki kirjotti niistd ja jako niitd blogeissaan ja sit niiden lukijoiden spontaani reaktio
oli se et helvetti jos mi nddn tin jossain niin mé en niinku jaksa. Et periaattees, varmas-
tiki ne hiusvirit jii mieleen ja thmiset ost niitd, eli voiolla et se edisti niiden myyntii,
mut se el valttimittd ollu sille brandille hyviks et se on parempi olla taktista ja stategista
se blogis nikyminen, et pitdd olla joku suunnitelma eiki silleen et lihetetidn koko

blogosfiirille se sama tuote.

Tuottajan mukaan paljon nerokkaampaa on siis se, etta yritys keskittad blogimarkki-
noinnin tiettyihin, yrityksen imagoa vastaaviin blogeihin. Tuottaja, joka toimii myos
Lily.fi —sivustolla bloggaajana, sai itse lahjaksi H&M:Itd valkoisen nahkaliivin. H&M:n
showroomilla oli huomattu hinen kiinnostuksensa liivid kohtaan, ja he olivat bloggaa-
jan yllatykseksi lahettineet kyseisen liivin hanelle. Tami taktiikka on bloggaajan mieles-
ta loistava, silld bloggaaja oli aidosti iloinen saamastaan tuotteesta ja esitteli sitd blogis-
saan. Tietynlainen selektiivisyys blogimarkkinoinnissa on siis yrityksen kannalta tehok-

kaampaa ja jairkevimpaa.

Art director tuo esiin blogien haittapuolista kysyttiessi ajatuksen, jonka mukaan blogi-
markkinoinnin haittana saattaa olla se, ettd viestitddn viddrdnlaisista asioista ja unohde-
taan tarkeit ekologiset ja eettiset asiat. Hin my6s muistuttaa, ettd blogimarkkinoinnin
taytyy olla suunniteltu linjaan blogin kirjoittajan kanssa; markkinoitavan tuotteen on siis

kuuluttava blogin aihepiiriin ja kirjoittajan tyyliin.
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Miten blogeja pystyy hyédyntimiin markkinoinnissa?
Tiedustelin pr-toimiston ja blogisivuston edustajilta, millaisin tavoin blogeja voidaan
hyodyntda markkinoinnissa. Pr-toimiston edustaja mainitsi heiddn jéirjestdneen arvonto-

ja, joissa blogin lukijat voivat voittaa tietyn yrityksen tuotteita.

Me jirkittin yhden vaatemerkin kanssa blogiyhteistyd, jossa bloggaaja sai valita merkin
tuotteista itelleen mieluisan uuden vuoden juhla-asun. Bloggaaja esitteli asun blogissaan
ja jirjestl arvonnan, jossa blogin lukijat pysty voittamaan itelleen saman asukokonaisuu-

den.

Lilyn tuottaja mainitsi arvontojen lisiksi useita eri tapoja blogien hyédyntimiseen. En-
sinndkin yritykset voivat kutsua bloggaajia yrityksen jirjestimiin tapahtumiin. Lisaksi

bloggaajille voidaan lahettda tuotelahjoja.

Sit on noi tuotelahjat, esimerkiks kosmetitkassa mulle on ithan turha lihettda jotain
tiedotetta, et md en siitd kirjoita jos en mé oo sitd testannu et on tietyt missd sun pitiad

saada se tavara.

Muotiyritykset voivat my0s jirjestddan collaboration-kampanjoita bloggaajien kanssa.
Bloggaaja voi esimerkiksi valita yrityksen tuotteista muutaman mieleisensi, ja ottaa
itsestddn kuvia blogiinsa yrityksen tuotteet paillian. Taman lisiksi yritys voi ostaa blog-
gaajalta mainostilaa bannereiden muodossa, tima ei tosin ole mahdollista blogiportaa-
leissa, jossa portaali vastaa mainostilan myynnista. Lilyssa yritys voi pitdid myos omaa
palstaa, jossa yritys kertoo tuotteestaan. Sen lisiksi, ettd yritys nidkyy blogissa, voi my6s

bloggaaja nikyi yrityksessa:

Ja sit H&M:1ld on ollu esimerkiksi semmosii, et bloggaajat on suunnitellu vaikka liikkeen
ikkunan, valinnu joilleki tietyille rekeille kauppaan jotku lempparivaatteet, sellast et ei
aina niinku miten merkki voi nidkyd blogissa vaan miten se bloggaaja voidaan ottaa

osaks sita merkkia.

Miten yritys hy6tyy blogimarkkinoinnista?
Tiedustelin blogindkyvyyden hyodyistd Lilyn tuottajalta. Hinen mukaansa tirkeimmit
hy6dyt, mitd bloginikyvyydestd saa, ovat laaja nikyvyys ja mainonnan uskottavuus.

Suomessa bloggaamisessa el suuret rahat liiku, joten yritys saa ainakin vield toistaiseksi
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nakyvyyttd todella edullisesti. Nakyvyys tuo my0s tietynlaista uskottavuutta: lukijat us-
kovat helpommin bloggaajaa kuin yrityksen mainostiedotetta. Etenkin kansainviliset
blogit voivat myos ikddn kuin tutustuttaa yrityksen uusille markkinoille. Nakyvyys tuo

yritykselle my6s kassavirtaa.

...jos vaikka Aurora (Auroran henkarit —bloggaaja) kirjottaa et Zaraan on tullu ndd lau-
kut niin kyl ne menee todennikéisemmin loppuunsielld ku siind tapaukses et se ei kir-
joita niistd ollenkaan.

Miten bloggaaja hyo6tyy blogimarkkinoinnista?

Lilyn tuottajan ja bloggaajan mukaan bloggaajat eivit aina valttimattid koe saavansa oi-
keanlaista vastinetta blogimarkkinoinnista, varsinkin jos bloggaajat eivit esimerkiksi itse
hy6dy mitdin jirjestimastidn arvonnasta. Vaikka bloggaaja el arvontaa jirjestiessian
itse saisikaan mitdan, voi toisaalta bloggaajan mielestd olla vain mukavaa palkita lukijoi-
taan. Bloggaajat saavat blogiensa avulla runsaasti tuotelahjoja. Joissakin tapauksissa
my0s yhteistyostd yrityksen kanssa voi saada rahallisen korvauksen, erityisesti kansain-
vilisissd blogeissa. Bloggaajan tehdessd yrityksen kanssa yhteisty6td, myos bloggaaja ja
blogi saa nikyvyytti: bloggaajan kuva voi olla esilld esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla

tai yrityksen litkkeissa.

Voivatko yritykset blogien avulla hallita brindeihin liittyvid mielikuvia?

Lilyn tuottajan mukaan olennaisinta brindin hallintaan liittyen on valita oikeanlaisia
blogeja ja bloggaajia markkinoimaan yrityksen tuotteita. Bloggaajien tulisi tukea yrityk-
sen brindid, ja yrityksen tulee voida luottaa bloggaajan tekemisiin. Bloggaajaa ei voi

kisked kirjoittamaan tietylld tyylilld eikd hidnen kirjoittamisiinsa voi juurikaan vaikuttaa.

AD:n mukaan yritykset pystyvit jossakin maarin vaikuttamaan blogien avulla brandien

mielikuviin, mutta kokonaisvaltainen mielikuvien hallinta on mahdotonta.

Kuluttaja on dlykds ja myds aina oikeassa. Mielikuva tuotteesta ja brindisti muodostuu

yleensd vasta oman kiyttokokemuksen my6ta.
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6.3 Suomalainen muoti maailmalla

Millaisia haasteita suomalaisilla muotiyrityksilli on kansainvilistymisessa?
Design+ -yrityksen art directorin mukaan haasteita on lukuisia. Ensimmaiseksi hin
mainitsi sen, miten yritys voi raivata tien jo kilpailluille kansainvalisille markkinoille.
Monien yritysten tavoitteena on paasta Pariisin tai New Yorkin muotiviikoille, mutta

AD:n mukaan yritykset voisivat kdyttda luovempaa strategiaa.

En sano, ettd siind on mitdan pahaa, mutta miksi pyrkid sinne, missd kaikkijo ovat. It-
sedni kiinnostaa hieman poikkeukselliset ja nousevat markkina-alueet esimerkiksi Vena-

ja, Kaukoitd ja latinalainen Amerikka.

AD mainitsi haasteiksi my6s joukosta erottumisen. Yrityksen tulee pyrkid 16ytimain
oikeita kontakteja, mutta tihin vaaditaan paljon aikaa ja rahaa. Kansainvilisille markki-
noille ei siis kannatakaan lihted yksin, vaan yhdessa ja hyvin suunnitelman ja hyvin

rakennetun brandin kanssa.

Muotiyritysten tiytyy myos tuotteistukseltaan, braindaykseltddn ja kokonaisvaltaiselta vi-

suaalisuudeltaan pystyd vastaamaan kansainviliseen kysyntddn.

AD:n mukaan yrityksen tulee my6s ottaa huomioon kansainviliset erot markkinoilla,

esimerkiksi vaatteiden kokomerkinnoissa.

Markkinoista riippuen tiytyy my6s muistaa kokoihin eli tuotteiden satjontaan liittyvid

eroja, esimerkiksi Italian XI. koko saattaa jossain tuotteessa vastata suomen S-M kokoa.

Vierailla markkinoilla on my6s tiedettivi kyseisen maan tulli- ja tuotemerkkimaarityksis-

ta seka tuotteissa vaadittavista merkinnoista.

Miti mielestisi vaaditaan, ettd suomalainen muotiyritys pirjid kansainvilisesti?
Art directorin mukaan kansainviliseen menestykseen vaaditaan paljon tyoti, tietoa,
voimakasta tahtoa, hyvat kontaktit ja padomaa. Hin toteaa, ettd parjadmiselld ja menes-

tymiselld on kaksi tdysin eri merkitystd, ja monet tyytyvat parjaamiseen.

Menestyminen vaatii rahaa, rahaa ja rahaa eli toisin sanoen hyvin investoijan tai kum-
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misedin. Yritykselld on oltava vahva visio ja nikymi siitd, mihin on menossa ja mitd ha-
luaa ennen kuin lihtee kansainvilistymddn. Varma tieto tuotannosta ja toimitusajoista ja

takuu lupaamistaan asioista ovat ensisijaisen tarkeitd.

Ruotsissa on Suomeen verrattuna huomattavasti enemmain tunnettuja brindeji,
jotka pirjddvit kansainvilisilli markkinoilla. Misti luulet, ettid tima johtuu?
Tiedustelin art directorilta ja Elle-lehden edustajalta heiddn mielipiteitddn siitd, miksi
ruotsalaiset vaatemerkit, kuten Acne, Tiger of Sweden ja Filippa K, parjaavat niin hyvin
kansainvilisilli markkinoilla, puhumattakaan ruotsalaisista vaateketjuista, kuten H&M

ja Gina Tricot. Ruotsin vaateteollisuuden vienti on moninkertaista Suomeen verrattuna.

AD:n mukaan ruotsalaisessa yhteiskunnassa vaatesuunnittelua tuetaan aivan eri tavalla
kuin Suomessa. Ruotsissa suunnittelijat saavat jo hyvin varhaisessa vaiheessa konsultaa-
tio- ja ty6harjoittelutukea menestyviltd isoilta muotiyrityksilta. Hinen mukaansa myos
vaatesuunnittelua tukeva rahallinen koneisto on Ruotsissa tdysin erilaisilla kantimilla
kuin Suomessa. AD muistuttaa, ettd monien ruotsalaisten ketjulitkkeiden suurin vienti-

maa on Suomi.

Tiytyy muistaa, ettd Ruotsin suurin vaatteiden vientimaa on Suomi! Hauskana ajatus-
leikkind voi kukin miettid, ettd mitd suomalaisia ketjuja haluaisi ndhdd H&M:n, GinaTri-
cotin, Lindexin ja Kappahlin sijaan. Mehidn my6s itse edesautamme ruotsalaisten me-

nestymista.

Jotta suomalaiset yritykset parjaisivat kansainvalisesti, tulisi AD:n mielestd suomalaisten

yritysten tehdd enemmin yhteistyotd samalla toimialalla toimivien yritysten kesken.
Tunnettujen isojen talojen tulisi ottaa rohkeampia askeleita tukeakseen nuorten suoma-

laisten omia mallistoja. Heilli on menestyksen avaimet kuljettaa rinnalla innovatiivisia ja

motivoituneita nuoria.

Myo6s Elle-lehden edustaja peraankuuluttaa yhteishenked ja yhdessi tekemista.

Mun kisittddkseni Ruotsissa monet nuoret suunnittelijat ja vaatemerkit tekee yhteisty6-
td. Olen my6s kuullut sanottavan, etti Suomesta puuttuu samanlainen ”yhteen hiileen

puhaltaminen” ja yhteis6llisyys, miki taas on yleistd Ruotsissa. Ruotsalaiset suunnittelijat
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on pidssy nopeasti eteenpiin kansainvilisille markkinoille kun ne on yhdistiny voiman-

sa.

Oletko huomannut toimialallasi suomalaisen muodin suosion kasvua?
Tiedustelin Elle-lehden, pr-toimiston ja blogiportaalin edustajilta, onko heiddn tyéym-
paristossa ollut nakyvissd suomalaisen muodin suosion kasvu. Ellen edustajan mukaan
suomalaisen muodin suosion kasvu on ehdottomasti ollut nikyvissd. Ellen kansainvali-
sissd sisarlehdissd on ollut paljon artikkeleita suomalaisista merkeistd. Suomalaisten
merkkien lisiksi suomalainen muotisuunnittelu tekee itseddn tunnetuksi kansainvilisissd
muotitaloissa. Nina Riccin laukkumalliston péddsuunnittelija on suomalainen Juha Mart-
tila, samoin Dieselin pdasuunnittelija on Heikki Salonen. Ellen edustajan mukaan Suo-
messa aletaan my0s pikkuhiljaa huomata, ettd suomalaisiin muotiyrityksiin kannattaa

sijjoittaa.

Myo6s pr-toimistossa on ollut nikyvissd suomalaisen muodin suosio. Muun muassa leh-
tiseurantaa tekevin pr-toimiston edustajan mukaan suomalaisista suunnittelijoista kir-

joitetaan enemman ja enemman, suomalainen muotisuunnittelu on nyt ’pinnalla”.

Suomalaiset muotilehdet haluaa tukea ja tuoda esiin pienii suomalaisia vaatesuunnitteli-
joita. Lehdissd onkin ollut monii juttuja, joissa kaikki tuotteet on suomalaisten suunnit-

telijoiden kisialaa.

Blogiportaalin tuottajalla on edellisiin vastaajiin verrattuna eridvi nikemys suomalaisen
muodin suosion kasvusta. Hinen mukaansa suomalaisia muotialan yrityksia on vihin,
ja ne ovat melko pienid. Hinen mukaansa tyypillistd on, ettd tietty muotibloggaaja ka-
veeraa tietyn suunnittelijan kanssa, mikd vaikuttaa suunnittelijan nakyvyyteen blogissa.

Tama johtuu osittain siitd, ettd muotiala on Suomessa pient ja kaikki tuntevat toisensa.

Mut emmi sanois et ois nihtivissd mitidn semmosta et ’nyt suomalaiset muotibloggaa-

jat on ihan kreiseind Suomi-muotiin”.
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Vaikuttaako vaatesuunnittelijan tunnettuus ja nikyvyys mediassa yrityksen me-
nestymiseen?

Tiedustelin Design+ -yrityksen AD:lta, Elle-lehden edustajalta sekd pr-toimiston edus-
tajalta heidan mielipidettain siitd, miten suunnittelijan tunnettuus ja nikyvyys mediassa

vaikuttaa yrityksen menestymiseen.

AD:n mukaan tulee ennen kaikkea muistaa, ettd Suomi on pieni maa, ja vaikka Suo-
messa saisi suunnittelemansa vaatteen kenen tahansa julkkiksen paille tai lehden kan-

teen, se ei vield takaa menestysta.

Suunnittelija voi puhua siitd, ettd ‘myi tuotteen loppuun’ mikd kiddnnettynd tarkoittaa si-
td, ettd myi kyseistdi mekkoa 10kpl. Kansainvilisilli markkinoilla menekki tarkoittaa tu-

hansia kappaleita.

AD:n mukaan Suomessa on vallalla kulttuuri, jossa tietyt suunnittelijat saavat enemmén
nakyvyyttd kuin toiset, ja hainen mielestddn varmasti my0s aivan ansaitusti. Tunnettuus
ja nidkyvyys mediassa takaavat yrityksen parjadmisen, mutta menestymiseen tarvitaan

kuitenkin volyymia ja kansainvilisti huomiota.

Ellen edustajan mukaan suunnittelijan nakyvyydelld on suuri vaikutus yrityksen bran-
diin ja yrityksen markkinointiin. Esimerkkina hin mainitsee H&M:n tekemat yhteis-
tyomallistot nimekkdiden suunnittelijoiden, kuten Karl Lagerfeldin, Stella McCartneyn,
Versacen ja Roberto Cavallin kanssa. Mallistot ovat olleet yritykselle ”suorastaan jack-
pot”, silld niiden saama nikyvyys on ollut huima. Ellen edustajan mukaan vaatemerkin

suunnittelija antaa yritykselleen kasvot.

Suomessa tistd hyvid esimerkkejd ovat Tiia Vanhatapio ja Minna Parikka. Heiddt halu-
taan aina kuvata kun he saapuvat joihinkin tilaisuuksiin. H&M:n entinen padsuunnitteli-
ja ja nykyinen luova johtaja Margareta van den Bosch on my6s hyvi esimerkki yrityksen
keulakuvasta. Vaikkei hdn olekaan nuori ja siro, hin toimii yrityksen uljaana keulakuva-

na.

Pr-toimiston edustaja tuo my6s vastauksessaan esille esimerkin H&M:n ja huippusuun-
nittelijoiden yhteistyGsti ja yhteistyémallistojen saamasta nakyvyydestd. Niissd tapauk-

sissa kuluttajat ovat pr-toimiston edustajan mukaan kiinnostuneita ostamaan kyseisten
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mallistojen tuotteita, koska heille tarjoutuu tilaisuus ostaa Versacen tai Marnin suunnit-
telemia tuotteita edullisesti. Suomessa yhteistyomallistoja on tehnyt esimerkiksi Nanso.
Pr-toimiston edustajan kertoo Nanson tehneen mallistot suomalaisten suunnittelijoiden

Camilla Mikaman ja Katri Niskasen kanssa.

Camilla Mikaman nimi on tuttu niille, jotka seuraavat muotilehtid, mutta alaa tuntema-
ton ei varmaankaan ole kuullut Camilla Mikamasta. Katri Niskasen nimi on monille
varmasti tuttu Linnan juhlien iltapuvuista, joten monet saattavat haluta ostaa Nanson
tuotteen, koska se on Katri Niskasen suunnittelema. Suunnittelijan tiytyy siis olla niin
tunnettu, ettd muotialaa seuraamatonkin tietdd suunnittelijan, jotta tunnettuudesta todel-

la olisi hy6tya yritykselle.

6.4 Facebook ja Twitter yrityksen markkinointikanavina

Tiedustelin pr-toimiston, art directorin ja Lily.fi -sivuston edustajilta Facebookin ja
Twitterin kdytosta yrityksen markkinointivilineena. Pr-toimiston edustaja myonsi Fa-

cebookin olevan erinomainen sosiaalisen median kanava yrityksen markkinoinnille.

Se onnykyaikaa ja Facebookissa pystyy nopeastikin informoimaan. Facebookissa yrityk-

set voi esimerkiksi esitelld tulevan mallistonsa tuotteita.

Pr-toimiston edustaja kertoi, ettd monella heiddn toimistonsa asiakasyritykselld on oma
fan page Facebookissa, mutta hinen mukaansa melko harvalla suomalaisella vaatealan

yritykselld on Twitter-tili.

Twitter el 0o ainakaan vield lyonyt Suomessa itseddn niin vahvasti lipi kuin vaikkapa

Yhdysvalloissa.

My6s Lilyn tuottaja myontda Twitterin kayton olevan vihdisempad kuin Facebookin.
Hinen tulee seurata Twitterid tyonsd puolesta, mutta Twitterin seuraaminen el tule
syddmestd luonnostaan”. Hin kertoo seuraavansa Facebookissa niitd yrityksid, joista on
itse kiinnostunut, silli Facebookissa on helppo pysyi ajan tasalla yrityksen toiminnasta.
Esimerkkind hin mainitsi brittildisen vaatemerkki Studio Nicholsonin, joka ilmoitti

Facebook-sivuillaan avanneensa nettikaupan.
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...jos mi en seurais niiden facebookia niin en mé ois varmaan puoleen vuoteen huo-

mannu et ne on avannu verkkokaupan.

My6s art directorin mielestd Facebookia ja Twitterid pystyy hyédyntimdin monella
tapaa osana muotiyrityksen markkinointia. Tdrkein asia hinen mukaansa menestyville
yritykselle on tyytyviinen asiakas, joka on itsessadn tirked ja rahanarvoinen kayntikortti.
Facebookin ja Twitterin avulla yritys pystyy pitimain ylld yhteis6d ja tiedottamaan asi-

akkaitaan tarjouksista ja ajankohtaisista asioista.

Sosiaalinen media mahdollistaa my6s suoran asiakaskontaktoinnin. Facebook ja Twitter

toimivat tind pdivind osana brindin kokonaisvaltaista palvelua.

6.5 Haastattelujen yhteenvedot

Haastattelujen olennaisin sisiltd on keritty alla oleviin taulukoihin. Taulukon vasem-
masta sarakkeesta selvidd haastateltavan tausta: Samujilla tarkoitetaan yrityksen myynti-
ja markkinointipdallikk6a, PR:lld pr-toimiston tyontekijad, Ellelld Elle-lehden toimitus-
sihteerid, Lily.fi:lld Lilyn tuottajaa ja bloggaajaaja AD:lla Design+ -yrityksen art directo-

ria. Oikeanpuoleisiin sarakkeisiin on koottu haastateltavien vastaukset tiivistetysti.

Samujin nykyinen tilanne ja tavoitteet

asiakkaat tyypillisesti 20—40 -vuotiaita tyOssikayvid naisia

- yrityksen arvot: ekologisuus ja lihituotanto

- selektiivinen nakyvyys markkinointistrategiana

- markkinointikanavat: aikakauslehdet, sosiaalinen media, yrityksen
kotisivut

- positiivisia kokemuksia blogiyhteistyosta

- harkinnut tuotesijoittelua julkisuuden henkiléiden pailld

- benchmarking-yrityksid Acne, Filippa K, Isabel Marant,

Rag & Bone
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Muotiblogit vs. muotilehdet

muotiblogit ja muotilehdet toisiaan tiydentivia tekijoitd
kotimaisten blogien taso ei paitdhuimaava

nikyvyys lehdessd on tae laadusta

blogit ja lehdet edustavat eri genred

blogit lehtien kilpailijoita, blogien lukijat peruneet lehtitilauksiaan
blogissa nopeasti esilld uudet ilmi6t, lehdissd jutut jo ”’vanhentunei-
ta”
funktiot erilaisia: blogeissa harvoin editoriaaleja ja stailauksia, blo-
geissa el “luoda maailmoja”

blogit tyylin puolesta lihempini lukijaa

bloggaajat ja muotilehdet kulkevat kisi kidessd

vaikuttavat ainakin nuorten lukijoiden mielipiteisiin

vaikuttavat nithin, joiden oma tyyli ei vield tiysin hioutunut
vaikuttavat nithin, jotka eivit muuten seuraa asiaa tai tiedd asiasta
paljoakaan

vaikutuksessa otettava huomioon lukijoiden ikdjakauma ja kohde-
ryhma

bloggaajat ehdottomasti mielipidevaikuttajia

trendit leviavat blogien valitykselli nopeammin

vanhemmat lukijat eivit kuitenkaan bloggaajan mielipiteita pure-

matta niele

Muotiblogien ja street style —sivustojen vaikutus muotiin

vaikutus kasvaa koko ajan
muoti-ilmiéiden levidmisen nopeutuminen

vaikutus inspiraatiota etsiviin muodinluojiin

nakyvyys blogeissa vaikuttaa sisddnostajien valintoihin
muoti-ilmi6t jalkautuvat nopeammin ja ovat myos ohi nopeammin

blogit vaikuttavat kuluttajien ostokayttiytymiseen
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Muotiblogien osuus muotiyrityksen markkinoinnissa

markkinoinnin kohdistaminen oikealle kohderyhmalle on helppoa

- edullinen markkinointitapa

- blogimarkkinoinnilla saa laajan nidkyvyyden edullisesti

- nykypaivind niin olennainen osa muotiyrityksen markkinointia, et-
td blogien hy6dyntimittémyys nidhdiddn jo kannanottona

- erikoinen strategia olla kdyttimittd blogeja

Blogimarkkinoinnin haitat

bloggaaja voi kirjoittaa tuotteesta negatiiviseen savyyn

- bloggaaja voi kirjoittaa negatiiviseen sivyyn, tosin todennikoisem-
pad on ettd jattdd kokonaan kirjoittamatta

- vadranlaisen strategian kaytto: blogimarkkinoinnissa tulisi harjoittaa
tietynlaista selektiivisyytta

- bloggaaja viestii vddrinlaisista asioista, unohdetaan ekologiset ja

eettiset asiat

- markkinoinnin istuttava blogin tyyliin

Blogimarkkinoinnin kdyttotavat

- yritykset voivat jirjestdd bloggaajan kanssa arvontoja
- bloggaajia voi kutsua yrityksen tilaisuuksiin

- tuotelahjojen lihettiminen bloggaajille

- bloggaajien kutsuminen yrityksen tilaisuuksiin

- tuotelahjojen lidhettiminen bloggaajille

- yhteistybkampanjat

- arvontojen jarjestiminen

- bloggaajan nikyminen yrityksessd

- yrityksen oma blogi
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Suomalaisen muodin suosio

- suomalaisista suunnittelijoista kirjoitetaan enemman ja enemman

- lehdissi editoriaaleja, joissa vain suomalaisten yritysten tuotteita

- suomalaisen muodin suosion kasvu ollut nikyvissd, suomalaisista
muotiyrityksistd useita artikkeleita Ellen kv-sisarlehdissd

- suomalainen suunnittelu tekee itseddn tunnetuksi kansainvalisissa
muotitaloissa

- suomalaisia muotiyrityksid melko vihin, ala on Suomessa pieni

- el nikyvissd suomalaisten vaateyritysten suosimista kotimaisissa
blogeissa

- tietyt bloggaajat kaveeraavat tiettyjen suunnittelijoiden kanssa

Haasteet kansainvalistymisessa

miten raivata tie kilpailluille markkinoille, miten erottua joukosta

- kohdemarkkinoiden valinta

- kansainvaliset erot markkinoilla

paljon tyota, tietoa, voimakasta tahtoa
- hyvit kontaktit

- pddomaa, hyvi investoija/kummisetd

Erot Suomen ja Ruotsin valilla

vaatesuunnittelun tukeminen yhteiskunnallisella tasolla

konsultaatio- ja tySharjoittelutuki isoilta muotiyrityksiltd

yhteisty6 yritysten valilld

yhteisty6, ”yhteen hiileen puhaltaminen”
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Vaatesuunnittelijan tunnettuus ja nakyvyys mediassa

menestymiseen tarvitaan volyymia ja kansainvalisti huomiota, na-

kyvyys pelkistian Suomessa ei riitd
- suunnittelija antaa yritykselleen kasvot
- suunnittelijan tdytyy olla tunnettu suuren yleison keskuudessa, jotta

tunnettuudesta olisi hy6tya yritykselle

Facebook ja Twitter yrityksen markkinointikanavina

Useilla yrityksilld Facebookissa fan page, Twitterin kidytté suoma-

laisissa yrityksissa melko harvinaista

- Twitterin kaytto ei tule niin luonnostaan kuin Facebookin

- Facebookin ja Twitterin avulla pystyy pitimidn ylld yhteis64 ja tie-
dottamaan ajankohtaisista asioista

- osa brandin kokonaisvaltaista palvelua

6.6 Haastattelutulosten arviointi

Vaikka haastateltavia oli tutkimuksessani ainoastaan viisi kappaletta, haastateltavat esit-
tivat vastauksissaan ja mielipiteissddn monenlaisia nikemyksid. Joissakin kysymyksissd
vastaukset olivat toistensa kaltaisia, joihinkin kysymyksiin taas tuli hyvinkin erilaisia ja

toisistaan poikkeavia vastauksia.

Suurimmat erot vastauksissa tuli kysymykseen ”Onko muotiblogeista tullut muotilehti-
en kilpailijoita?” Yhden haastateltavan mukaan muotiblogit ja muotilehdet ovat toisiaan
taydentavia tekijoitd, toisen mielesta taas eri genren edustajia. Yksi vastaaja mainitsi

niiden kulkevan kaisi kiddessa ja yksi taas esitti muotiblogien olevan muotilehtien kilpai-

lijoita, silld kuluttajat ovat alkaneet perua lehtitilauksiaan koska lukevat niin paljon blo-

geja.

Oli muotiblogit ja muotilehdet toistensa kilpailijoita tai ei, haastattelujen perusteella voi
kuitenkin todeta muotiblogien olevan erittdin merkittiva ja hyodyllinen markkinointi-

kanava muotialan yrityksille. Sen lisaksi, ettd blogimarkkinointi on siitd saatavaan naky-
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vyyteen verrattuna edullista, eivit sen tuomat hyodyt rajoitu pelkistidn tihin. Tuotteen
nakyvyys blogeissa vaikuttaa kuluttajien ostopditoksiin, ja niin myos suurten litkkeiden

sisddnostajien paatoksiin.

Tiedustelin haastateltavilta my6s vaatesuunnittelijan tunnettuuden ja mediandkyvyyden
vaikutuksesta vaateyrityksen menestykseen. Mielenkiintoinen ajatus erdaltd haastatelta-
valta on se, ettd suunnittelijan taytyy olla tunnettu suuren yleison keskuudessa, jotta
tunnettuudesta olisi hyotya yritykselle. Ei riitd, ettd ainoastaan muodista kiinnostuneet

henkilot tietavit suunnittelijan.

Yrityksen tunnettuuden lisdamiseen kuluttajien keskuudessa voidaan kayttda esimerkik-
si sponsorointiyhteistyota. Yritys voi lahjoittaa tuotteitaan julkisuuden henkil6ille tai
vaikkapa “valjastaa” tunnetun henkilén yrityksen kasvoksi. Vaateyrityksen kannalta olisi
otollista tehda yhteistyota suuren yleison tunteman henkilon kanssa, joka on tunnettu

hyviasta tyylistddn ja jonka pukeutumista seurataan ahkerasti.

Haastateltavista kaikki kayttdvit Facebookia, mutta Twitterin kdytt6 oli melko vihiista.
Useat vastaajista totesivat Twitterin kdyton kuuluvan heididn tyonkuvaansa, mutta sen
kaytto ei sujunut luonnostaan. Haastatteluista tuli my6s ilmi, ettd melko harvassa suo-
malaisessa muotiyrityksessid hyodynnetiin Twitterid. Ottaen kuitenkin huomioon Twit-
terin kansainvilisen kidyttdjakunnan ja kayttajamadrin nopean kasvun, voidaan olettaa
Twitterin kdyton kasvavan my6s suomalaisten yritysten ja kuluttajien keskuudessa.

Twitter on oiva kanava erityisesti kansainvilisen yleison tavoittamiseen.
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7 Samujin markkinointiviestinnin kehittiminen

Tissa luvussa esittelen Samujin markkinointiviestinndn kehittimisehdotukset, jotka

J > ]
perustuvat opinnaytetyon teoriaosuuteen seki haastattelumateriaaleihin. Kehittimiseh-
dotuksiksi muodostuivat blogiyhteistyon kehittiminen, yritysblogin perustaminen,

Twitter-tilin avaaminen ja sponsoriyhteistyén laajentaminen.

7.1 Blogiyhteistyon kehittiminen ja laajentaminen kansainvilisesti

Tutkimustuloksissa korostui muotiblogien merkitys muotiyritysten markkinointivies-
tinnin valineend. Kukin vastaajista piti blogimarkkinointia ldhes valttimittomina muo-
tiyrityksen markkinoinnissa, mutta vastauksista korostui my6s oikeanlaisen markkinoin-
tistrategian valitseminen blogimarkkinointiin. Blogien jattiminen pois markkinointi-
kanavista nihtiin haastateltavien keskuudessa kannattamattomana strategiana. Naky-
vyys blogeissa voi lisitd yrityksen tuotteiden myyntid, mika voi taas vaikuttaa sisddnos-
tajien ostopaitdksiin. Muotibloggaajista on tullut mielipidevaikuttajia, joiden sana pai-

naa kuluttajien keskuudessa.

Koska Samujin markkinointistrategiaan kuuluu selektiivinen nikyvyys, tulee titid nou-
dattaa myos blogimarkkinoinnissa. Kiytinnossa tima tarkoittaa sitd, ettd Samujin tulee
valita yhteistybkumppaneikseen niitd bloggaajia, jotka parhaiten vastaavat yrityksen ar-
voja ja tyylid. Samujin tapauksessa bloggaajan tulee olla eettisistd asioista kiinnostunut
henkil6, joka arvostaa klassista tyylid ja laadukkaita valmistusmateriaaleja. Yritykselld on
jo muutamia yhteistyobloggaajia niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Koska Samuji on
kiinnostunut laajentamaan tunnettuuttaan ulkomailla, tulisi blogiyhteistyossa keskittya
erityisesti kansainvalisiin blogeihin, tai nithin harvoihin suomalaisiin blogeihin, joilla on
kansainvilinen lukijakunta. Monen naistenlehden kotisivuilla bloggaa suosittu muoti-
bloggaaja, jonka kirjoittamia artikkeleita nikyy ajoittain myos itse lehdessa. Tekemalla
yhteisty6ti tillaisen bloggaajan kanssa on mahdollista, ettid yritys saa ndkyvyyttd my6s

lehden sivuilla.

Esimerkkind blogiyhteistyokumppanista voisi olla blogi 5 inch and up, jota pitda Lon-

toossa muotisuunnittelua opiskeleva suomalainen Sandra Hagelstam. Blogilla on kym-
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menidtuhansia lukijoita, niin suomalaisia kuin ulkomaalaisia, ja bloggaaja on tehnyt yh-
teistyotd muun muassa Topshopin, Nelly.comin ja Dieselin kanssa. Hagelstamin tyyli

on erittdin persoonallinen ja vaihteleva, ja hin yhdistida pukeutumisessaan sekd suurten

muotitalojen vaatteita ja asusteita kuin halpaketjujenkin perusvaatteita.

Kuva 5 Bloggaaja Sandra Hagelstam (5 inch and up 2012)

Kansainvilisistd bloggaajista Samujin tuotteita voisi lahjoittaa my6s esimerkiksi Song of
Style -blogia pitaville yhdysvaltalaiselle Aimee Songille, jolla on laaja ja kansainvilinen
lukijakunta. Samoin kuin Sandra Hagelstam, my6s Aimee Song yhdistelee pukeutumi-
sessaan niin edullisia ketjuvaatemerkkejd kuin hinnakkaampia merkkivaatteita. Aimeen
ylld on nihty moneen otteeseen esimerkiksi Acnen, Isabel Marantin ja Rag & Bonen
tuotteita. Samujin pr-edustaja Suvi-Elina Enqvist mainitsi kyseiset yritykset Samujin

benchmarking-yrityksiksi.

Kuva 6 Bloggaaja Aimee Song (Song of Style 2012)
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7.2 Yritysblogin perustaminen kotisivujen yhteyteen

Yritysblogit ovat viime vuosina yleistyneet yritysten markkinointiviestinnin vilineend.
Yritysblogeja 16ytyy myos useiden vaateyritysten sivuilta, joissa esimerkiksi "News” -

osio on toteutettu blogin avulla. Jotkut yritykset jopa kayttavit blogia kotisivun sijaan.

Samuji voisi perustaa osaksi yrityksen kotisivuja blogin, joka mahdollistaisi kaksisuun-
taisen vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan vililld. Asiakas oppii blogin valitykselld
tuntemaan Samujin yrityksend paremmin, samoin kuin yritys oppii tuntemaan asiak-
kaansa, jos blogissa on kiytossi kommentointimahdollisuus. Mahdollistamalla kom-
mentoinnin Samuji voi esimerkiksi esitelld kuvia mallistostaan ja saada heti blogin vali-
tykselld palautetta asiakkailtaan. Blogissa voi jakaa my6s esimerkiksi:

- kuvia ja videoita muotindytoksistd

- behind the scenes -tyylisid kuvia malliston kuvauksista ja ndytoksistd

- skannauksia lehdistid, joissa Samujin tuotteita nakyy

- kuvia (julkisuuden) henkil6istd, jotka kayttavat Samujin tuotteita

- linkkejd muotiblogeihin, joissa on esilld Samujin tuotteita

- suunnittelijan inspiraation lahteita.

Blogia hyédynnetidin my6s ruotsalaisen vaateyritys Dagmarin kotisivuilla. Blogissa esi-
tellidn kuvia julkisuuden henkil6istd Dagmarin vaatteissa, tietoa Dagmarin malliston
materiaaleista, skannauksia Dagmaria kisittelevistd lehtiartikkeleista sekd kuvia yrityk-

sen muotindytoksistd ja muista tilaisuuksista.

KYLIE MINOGUE BEST DRESSED IN DAGMAR, SAYS VOGUE QRGANIC SPECIALS FOR AW 2013. IN STORE STILL DAGMAR N VOGUE UK AGAIN, NOVEMBER H55UE

Kuva 7 Kuvia Dagmarin blogipostauksista (Dagmar 2012)
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Oma blogi on my6s ruotsalaisen vaateyritys Filippa K:n suunnittelija Filippa Kunts-
sonilla. Blogissaan Filippa Knutsson kertoo yrityksen uusista tuotteista, suunnittelijan

tekemista matkoista, ihailemistaan henkilGistd ja omista inspiraation lahteistdan.

rer 1EPAREEFAR ipea

FilippaK

THE BRAND REFLECTIONS BY FILIPPA
THE LIFE AND THOUGHTS OF FOUNDER AND CREATIVE DIRECTOR
FILIPPA KNUTSSON

We took the whole family to visit Madagascar this summer and | discovered an unknown land
Wlee 5 @i n sware Alleast that's what it feit ike, pioneering into unchartered territories. The discovery of a new
landscape, a new culture, and a new people fascinated and inspired me

LADY JANE DIGBY

On the subject of strong women, | read a book a couple of years ago about the english
aristocrat and she's often been in my thoughts since then. She was a
beautiful, passionate woman who was born in England at the beginning of the 19th century.

11ind her so Inspining, she was driven by love and passion and in those days she obviuosly
caused an enormous scandal - the book's titie Is “A Scandalous Life”. Yet she believed in her
inner truth and the events of her Iite took her through Europe, where she was married to two
kings. and finally to Syna, where she lived the rest of her Iife in Damscus with her Sheikh
husband

Kuva 8 Reflections by Filippa - The Life and Thoughts of Founder and Creative Di-
rector Filippa Knutsson (Filippa K 2012).

7.3 Twitter-tilin avaaminen

Vaikka haastattelujen perusteella Twitter ei olekaan erityisen paljon kiytetty viestinté-
kanava suomalaisissa muotialan yrityksissa, se on kuitenkin merkittiva viestintavaline
kansainvilisesta nikokulmasta katsottuna. Arviot Twitterin kdyttdjamaarasta vaihtelevat
75 miljoonasta sataan miljoonaan. Haastateltavista moni sanoi, ettei Twitterin kaytto
sujunut vield tiysin luonnostaan, mutta ettd heidan tulisi kuitenkin seurata siti oman
tyonsia puolesta. Oletettavaa onkin, ettd Facebookin lisaksi yritykset my6s Suomessa

alkavat hyodyntad Twitterid entistd enemman.
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Twitter-tilid voisi hyddyntdd samoin kuin Samujin jo olemassa olevaa Facebook-tilid:
- malliston kuvien julkaisu
- linkit Samujin verkkokauppaan
- ale-ajan ilmoittaminen
- kilpailujen jarjestiminen
- mahdollisten verkkokaupan alennuskoodien julkaisu

- linkkejd Samujia kasitteleviin artikkeleihin ja blogipostauksiin.

i samuii ol samuji |l samuii
February 13 January 18 @ January 26

New 512 Amivals: Leativer Bags: (£ photos) It's Friday Giveaway time! Choose your favourite piece from Here's a little sneak peek of Samuji's new feeling book. The FW12
Samuji S512 collections and win a new favourite bag: the black collection will premiere on Copenhagen Fashion Week on Friday
Tori. To enter the competition, simply explore the two albums next week - stay tuned for show pictures.
below and leave your comment on this post. The winner will be http://www.copenhagenfashionweek.com/17739.73.3275/Samuji

chosen at random on Friday January 27th. Good luck everyone!

"

Like - Comment - Share @28 Like - Comment - Share Du Like - Comment - Share 24

Kuva 9 Kuvia Samujin Facebook-sivuilta

Twitter-tilin pystyy muokkaamaan vastaamaan yrityksen ilmettd. Alla olevassa kuvassa
on Rag & Bone —yrityksen Twitter-kanava, jonka taustakuva on muokattu vastaamaan

yrityksen ilmetta.

i 10 be therel

Kuva 10 Rag & Bone -yrityksen Twitter-tili
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7.4 Sponsoriyhteisty6

Vaateyritys voi tehdd sponsoriyhteistyotd julkisuuden henkilén kanssa lahjoittamalla
kyseiselle henkilolle yrityksen vaatteita ja asusteita. Pukemalla julkisuuden henkil6n
Samujin vaatteisiin yritys voi hyodyntda henkilén nikyvyytta mediassa ja henkil6n ima-
goa. Tiettyjd tyyli-ikoneita seurataan monissa eri medioissa, joten saamalla henkil6n
kdyttdimain yrityksen tuotetta yritys ja tuote voivat saada laajaa kansainvilistd nikyvyyt-
ta. Tyyli-ikonien tyylejd esitellidn usein naistenlehdissd ja muotiblogeissa. Muotiblogeis-
sa on tyypillista, ettd bloggaaja esittelee ihailemansa henkilén asun ja kertoo mista ky-

seisen henkilon kayttimid vaatteita voi ostaa.

Alla olevassa esimerkissd Strictly Style —blogissa bloggaaja esittelee kuvan tyyli-ikoni
Olivia Palermon asusta ja postauksessa on lueteltu kunkin Palermon vaatekappaleen
merkit. Postauksessa nakyy myos Meli Melo -merkkinen laukku, joka sai valtaisan kan-

sainvilisen huomion Palermon kaytettya sitd, ja laukku myytiin loppuun hetkessa.

Olivia's Meli Melo bag

21.3.2012 16:01

Ténaan postasin aiemmin Olivia Palermon rohkeasta printti yhdistelmasta, mutta niiden lisaksi teidan huomionne vei
hanen kadessaan roikkuva kaunis ruskea kaupunkilaukiu. Kommenttiboksissa kyseltiin laukun alkuperaa ja selvitin sen
teille tahan alle kaikkien muidenkin asun kokonaisuuden yksildiden kanssa:

Olivia’s

Original pieces

black jacket: Armani
yellow top: Topshop
floral pants: Topshop
shoes: Mulberry
bag: Meli Mclo Thela

bag tan cervo
£

A

s“‘-""’» -
S
[R——

|
|

g
sourcer outhtiinder,com, collage: polyvore.com

Kaunis ruskea laukku on merkiltaan Meli Melo, italialainen merkki, josta itse en olekaan ennen kuullut. Laukun mallin nimi
on Thela Bag Tan Cervo ja se on naiden Olivian kuvien myo6ta saanut osakseen valtavan suosion Purseforum-sivuston
mukaan. En loytanyt merkkia myynnista muualta kuin heidan omalta nettisivultaan @ www.melimelo.it, mutta sieltakin
laukku oli loppuunmyyty!

Kuva 11 Screenshot Strictly Style -blogista (Strictly Style 2012)

71



Samoin kuin blogiyhteistyossd, my6s sponsorikohteen valinnassa yrityksen tulee ottaa
huomioon sponsoroitavan henkilén sopivuus yrityksen brindiin. Henkilén tulee olla
hyvistd tyylistddn tunnettu henkil, jota seurataan mediassa. Irene Kostas (2010) toteaa
opinnaytetyossaan, ettd suomalaisissa muotiyrityksissd hyodynnetddn sponsorointia,
mutta useimmiten ajatusmallina on se, ettd suunnittelijoiden tuotteiden nikyvyys on
tirkeampaa kuin se, kenen péilld tuote nikyy. Tassd yritykset menevitkin yleensa pie-
leen, silld kuluttajat yhdistavat julkisuuden henkilon imagon henkilén kayttaimien tuot-
teiden imagoon. Jos kuluttajan mielesta ”vaarinlainen” henkil6 kulminoituu tiettyyn

brindiin, voi kuluttaja kokea my&s brindin olevan itselleen vidirinlainen.

Timan hetken seuratuimpia kansainvilisia tyyli-ikoneita ovat muun muassa Olivia
Palermo, Kim Kardashian, Victoria Beckham ja Alexa Chung. Niistd henkil6ista tyylin-

sd puolesta parhaiten Samujin tyylin istuisi Alexa Chung.

L. “

Kuva 12 Alexa Chung (Daily Alexa Chung 2012)
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Malli ja juontaja Alexa Chung tuli tunnetuksi MTV -juontajana, mutta hinen omaperii-
nen ja huippumuodikas tyylinsd teki hinestd kansainvilisen tyyli-ikonin. Chungin asema
ikonina on niin vahva, ettd hinen mukaansa on jopa nimetty Mulberryn laukkumalli.

Chungin tyyliin kuuluvat klassiset ja naiselliset vaatteet, joista my6s Samuji on tunnettu.

Suomalaisista julkisuuden henkil6istd erityisen paljon kansainvilistd huomiota saa tilla
hetkelld Tasavallan presidentin puoliso Jenni Haukio. Heti ensimmaisestd presidentti-
parin valtiovierailusta lahtien Haukion asuja on kommentoitu mediassa, useimmiten
positiiviseen savyyn. Jenni Haukion tyyli on klassisen tyylikas, eikd hidn ota riskeja pu-
keutumisessaan. Koska osa presidenttiparin tyotd on vienninedistiminen, voidaan
suomalaisten vaatemerkkien kayttimista edustusmatkoilla pitdd erittdin suotavana.

Haukion kidestd onkin bongattu niin Marimekon kuin Minna Parikan laukku. Haukion

kannettaviksi sopisivat mainiosti myos Samujin laukut.

Kuva 13 Jenni Haukio (Mtv3.1i)
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Liitteet

Haastattelukysymykset

Samujin edustajalle: (Samujin nykyisen markkinointitilanteen kartoittaminen)

Mika on yrityksen kohderyhma?

Mitka ovat markkinoinnin tavoitteet?

Kuinka yritys on tihdn asti pyrkinyt saavuttamaan kohderyhmansa»? Millaisia
markkinointikanavia yritys on kayttinyt?

Hyodyntadké Samuji tilld hetkelld sosiaalista mediaa? Jos hyodyntda, mihin tar-
koitukseen sosiaalista mediaa kdytetadn? Mitd sosiaalisen median kanavia kayte-
taan?

Onko yritykselle tuttua blogimarkkinointi? Mainostaminen blogeissa/yhteisty6
bloggaajien kanssa?

Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetdan?

Millaisessa ymparistossi yritys haluaa nakya? (Esim. minkélaisissa julkaisuissa
halutaan nakya, halutaanko nakya tietyntyyppisten henkiléiden péalld, mihin yri-
tyksiin Samuji haluaa olla verrattavissa, jos haluaa)

Millaisen kuvan yritys haluaa itsestddn antaa? (Esim. korostetaanko tuotteiden
eettisyytta jne.)

Pr-toimiston edustajalle: (Muotiblogien rooli markkinointiviestinndssa)

Miten muotiblogit nakyvit PR-toimiston arjessa, tehddanké esimerkiksi lehdis-
toseurannan ohella blogiseurantaa?

Jos tehddan, mita blogeja PR-toimistossa seurataan? Milld tavalla blogeja seura-
taan (RSS)?

Seuraatteko suomalaisten blogien lisiksi ulkomaalaisia blogeja?

Kiyko muotitoimittajien lisaksi tuotteita lainaamassa bloggaajia?

Minki takia blogiseurantaa tehddin?

Seuraatteko blogien lisaksi Street Style —sivustoja?

Onko nikyvyys blogeissa tirkedad muotialan yrityksille?

Voiko bloginakyvyydesti olla yritykselle haittaa?

Onko muotiblogeista tullut muotilehtien kilpailijoita?

Miten muotialan yritykset ottavat muotiblogit huomioon?

Jarjestetddnko bloggaajille omia tapahtumia?

Onko PR-toimistonne jérjestianyt yhteisty6tempauksia bloggaajien kanssa? Mil-
laisia?

Ovatko muotibloggaajat mielipidevaikuttajia?

Mitd muita sosiaalisen median kanavia muotialan yritys voi hyédyntdd kuin
muotiblogeja, ja miten kanavia voi kdytainnéssa hycdyntad?

Kuinka yleisti Facebookin ja Twitterin kiytté on muotialan yrityksen markki-
noinnissa?

Nikyyko PR-toimiston arjessa suomalaisen muodin suosion kasvu? Lainataanko
suomalaisten suunnittelijoiden tuotteita enemmain kuin aikaisemmin?
Vaikuttaako vaatesuunnittelijan tunnettuus ja nikyvyys mediassa yrityksen me-
nestykseen?
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Elle-lehden edustajalle: (Muotiblogit vs. aikakauslehdet)

Seurataanko ELLEn toimituksessa aktiivisesti blogeja? Jos seuraatte, niin minka
takia?

Onko muotiblogeista tullut muotilehtien kilpailijoita? Jos on, niin milld tavalla?
Onko muotibloggaajista tullut mielipidevaikuttajia?

Millainen on muotiblogien tai street style -sivustojen vaikutus nykymuotiin?
Onko nikyvyys blogeissa tirkead muotialan yritykselle? Onko blogindkyvyydesta
tullut tirkeampaid kuin nikyvyys alan aikakauslehdessa?

Tekeek6é ELLE blogien kanssa yhteistyota?

Onko Elle-lehdessi ollut havaittavissa suomalaisten vaatemerkkien kasvanut
suoslio?

Ruotsissa vaateteollisuuden vienti on viisinkertaista Suomen vientiin verrattuna.
Mista luulet, ettd tima johtuu?

Kuinka paljon suunnittelijan tunnettuus vaikuttaa yrityksen menestykseen? Mika
merkitys on suunnittelijan nakyvyydelld, kun ajatellaan yrityksen brindid ja yri-
tyksen markkinointia?

Lily.fi —sivuston tuottajalle/bloggaajalle: (Muotiblogien rooli ja kiyttdtavat markkinoin-
tiviestinnassa)

Onko muotiblogeista tullut muotilehtien kilpailijoita, milld tavalla?

Pitivitko aikakauslehdet bloggaamista ja bloggaajia uhkana?

Onko bloginakyvyydesti tullut muotiyrityksille tirkeimpai kuin nakyvyys aika-
kauslehdissd?

Mitki yritykset/nettisivut koette yrityksenne kilpailijoiksi?

Lily.fi perustettiin vuost sitten. Kuinka sivusto ja blogimarkkinointi on yrityksis-
sd otettu vastaan ja kuinka suosittua se on tind paivina?

Voivatko yritykset blogien avulla hallita brindeihin liittyvid mielikuvia?

Voiko blogeista olla yritykselle haittaa?

Kuinka tirked osa (vaate)yrityksen mainontaa on blogimarkkinointi?

Millainen on muotiblogien ja street style —sivustojen vaikutus nykymuotiin?
Miten blogeja pystyy hydédyntimiain markkinoinnissa?

Miten yritys hyotyy blogimarkkinoinnista?

Miten bloggaaja hy6tyy blogimarkkinoinnista?

Onko bloggaajista tullut mielipidevaikuttajia?

Kuinka paljon lukioita Lily.fi -sivustolla on? Kuinka suuri on ulkomaalaisten lu-
kijoiden osuus?

Millainen on Lily.fi —sivuston lukijakunta? (Ikéd, sukupuoli?)

Seuraatko muotiyritysten Facebook- tai Twitter —sivuja?

Oletko huomannut blogisfairissi merkkejd suomalaisten vaateyritysten suosion
nousussa?

Design+ -yrityksen art directorille: (Muotiyrityksen kansainvalistyminen)

Millaisia haasteita suomalaisilla muotiyrityksilld on kansainvilistymisessd?

Mita mielestasi vaaditaan, ettd suomalainen muotiyritys pérjaa kansainvalisesti?
Ruotsissa on Suomeen verrattuna huomattavasti enemman tunnettuja brindeji,
jotka parjaavit kansainvilisilla markkinoilla. Mistd luulet, ettd timi johtuu?
Vaikuttaako vaatesuunnittelijan tunnettuus ja nakyvyys mediassa yrityksen me-
nestykseen?

Mitkd ovat mielestdsi muotiyritykselle tirkeimmit viestintikanavat?
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Miten sosiaalinen media on vaikuttanut muotiyritysten markkinointiin?

Onko muotiblogeista tullut muotilehtien kilpailijoita?

Onko bloggaajista tullut mielipidevaikuttajia?

Millainen on muotiblogien ja street style —sivustojen vaikutus muotiin?
Kuinka tirked osa vaateyrityksen mainontaa on blogimarkkinointi?

Mitka ovat blogimarkkinoinnin hy6dyt ja haitat?

Voivatko yritykset blogien avulla hallita brindeihin liittyvid mielikuvia?
Kuinka yleistd on Facebookin ja Twitterin kaytté muotialan yrityksen markki-
noinnissa, ja kuinka niditd kanavia voidaan hyédyntda?
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