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1 Johdanto

Nykypaivana sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat iso osa brandin tun-
nettuuden lisddmisessa. Useimmilla brandeista onkin tarkat sosiaalisen median
strategiat tunnettuuden ja myynnin lisdédamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys
on kasvanut, kun huomattiin kuluttajien pitdvan tuotesuosituksista heidan seuraamil-
taan henkil6ilta eri sosiaalisen median kanavissa. Oikeanlaisen vaikuttajan ja materi-

aalin valinnalla on iso merkitys.

Opinnadytetyon toimeksiantajana toimii Villa Tremondo, joka on 11 muoti- ja lifestyle-
brandien maahantuoja ja agentuuri. Yrityksellda on my6s PR-puoli, mista pystyy
lainaamaan TV- ja lehtikuvauksia varten brandien tuotteita. Villa Tremondo markki-
noi brandejaan Facebookissa ja Instagramissa oman materiaalin sekd PR-yhteistdiden
avulla. TyOssa kasitelldan yhta toimeksiantajan brandeista, Second Femalea. Second
Female on tanskalainen, vuonna 2000 perustettu naisten vaatteita valmistava brandi.
Brandin tuotteet ovat naisellisia, laadukkaita ja tyylikkaita. Suomessa Second Fe-
malen asiakkaat ovat enimmakseen yli 30-vuotiaita ja toimeksiantajaa kiinnostaakin,
kuinka tunnettu brandi on sitda nuorempien keskuudessa ja, kuinka tunnettuutta

voitaisiin lisata oikeanlaisilla vaikuttajayhteistoilla.

Tutkimuksen tarkoituksena maarittaa, mika on brandin identiteetti ja miten se valit-
tyy kohdeasiakkaille eli mikd on brandin imago. Tarkoituksena myos selvittaa brandin
tunnettuus Suomessa, ja mista tuotekategorioista se tunnetaan. Toimeksiantajaa ki-
innostaa myos, mita sosiaalisen median kanavia nuoremmat ikdryhmat kayttavat ja,
millainen vaikuttajien jakama materiaali erityisesti vaatteista koetaan kiinnostavana.
Toimeksiantaja voi tutkimuksessa saatuja tietoja kayttaa hyvakseen tulevaisuudessa
suunniteltaessa nuorempien asiakkaiden tavoittamisen keinoja ja ndin brandin tun-

nettuuden lisdamista.
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Opinndytetydssa kaydaan aluksi lapi aiheeseen liittyva teoreettinen viitekehys ja su-
oritetaan kvantitatiivinen tutkimus jakamalla verkkokysely useaan muotiin liittyvaan
Facebook-ryhmaan, koska toimeksiantaja haluaa, etta vastaajat olisivat muodista ki-
innostuneita. Tutkimuksessa pyritaan saamaan yli 100 vastausta luotettavuuden saa-
vuttamiseksi. Tutkimuksen avulla pyritdan saamaan yleistettdvaa tietoa brandin tun-
netuudesta Suomessa ja, kuinka sita voisi kehittaa varsinkin nuorten keskuudessa so-
siaalisessa mediassa vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tutkimuksen jalkeen paneudu-

taan johtopaatoksiin seka pohdintaan.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkittavan brandin asiakaskunta on talla hetkelld idltaan enimmakseen yli 30-vuo-
tiaita. Toimeksiantaja kuitenkin haluaa laajentaa asiakaskuntaa my6s nuorempiin
asiakkaisiin sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Yritysta kiinnostaa
millaisena kuluttajat nakevat brandin valittaman identiteetin seka kuinka tunnettu
brandi on Suomessa ja mista asioista tunnettuus eniten koostuu. Tutki-
musongelmaksi muodostui: mika on brandin tunnettuus Suomessa, ja kuinka se
pystyisi laajentamaan asiakaskuntaansa alle 30-vuotiaisiin sosiaalisen median ja
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Yritysta kiinnostaa, millaisia vaikuttajia kohdeasiak-
kaat seuraavat sosiaalisen median kanavissa ja, millainen vaikuttajien jakama materi-

aali koetaan kiinnostavimpana. Tutkimuskysymyksiksi muodostui:

e Mika on brandin identiteetti?
e Millainen on brandin imago ja tunnettuus?

e Miten brandia voisi markkinoida sosiaalisessa mediassa vaikuttajien avulla,

jotta se tavoittaisi alle 30-vuotiaat asiakkaat?



Tarkoituksena on saada tutkimuskysymysten avulla selkea kuva siita, millainen
brandin tunnettuus ja imago on, seka millaisiin asioihin brandin pitaisi keskittya so-
siaalisessa mediassa markkinoidessa laajentaakseen asiakaskuntaa. Kyseisen brandin
tunnettuudesta ei ole tehty samanlaisia tutkimuksia Suomessa, joten kaikki

tutkimuksesta saatava tieto on uutta.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusongelma ratkaistaan joko laadullisella tai maarallisella tutkimusotteella.
Tutkimusongelma maarittelee pitkalti sopivan tutkimusotteen. Oikean tutkimusot-
teen valitseminen on tarkeda sopivan aineiston saamiseksi ja tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi. Tutkimusotteeseen kuuluu siihen soveltuvat tiedonkeruu- ja analyy-

simenetelméat. (Kananen 2015, 63-64.)

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun tutkitta-
vasta ilmiostd on jo olemassa tietoa ja teoriaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on jonkin asian yleistaminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto
kerataan yleensa kyselylla. Tutkimuksessa voidaan kayttaa myos jotain valmista

aineistoa, mutta yleisintd on, ettd aineisto kerataan itse. (Kananen 2015, 74-74.)

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmana kaytetadan silloin, kun tutkitta-
vasta ilmiosta ei ole vield olemassa tietoa, teorioita tai tutkimusta. Kvalitatiivisen
tutkimuksen ideana on ymmartaa ilmiota ja sen kautta luoda uutta teoriaa.
Laadullisen tutkimuksen etuna verrattuna maaralliseen tutkimuksen on se, etta
tuloksena saadaan tekstia lukujen sijaan, silla joidenkin asioiden tulkitsemisessa tarvi-

taan kuvailtua tuotosta. (Kananen 2015, 71-72.)



Tassd opinndytetyossa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska
ilmidsta eli brandin identiteetistd, imagosta ja tunnettuudesta on olemassa jo teoriaa

ja aineisto kerataan mahdollisimman suurelta joukolta kyselyn avulla.

Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusta varten tarvitaan aineisto, joka kerataan aineistonkeruumenetelmalla.
Tutkimusote maarittaa keruumenetelman. Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa ylei-
sin aineistonkeruumenetelma on kysely. Kysely on tekstimuodossa, mutta siita saa-
tava aineisto on lukuja, joita analysoidaan sitten erilaisilla tilastollisilla menetelmilla.

(Kananen 2015, 81-82.)

Kyselylld on aineistonkeruumenetelmana seka etuja etta haittoja. Etuja on se, etta
kyselyyn vastataan anonyymisti ja, etta tilanne on objektiivinen. Kysely on myds
vahdkustanteinen. Kyselyn avulla aineisto myos kerdtaan suhteellisen nopeasti,
varsinkin jos kyseessa on verkkokysely. Kyselyn haittoja on se, etta siihen ei
valttamatta halua vastata kovin moni seka kysymyksissa olevat virheet, joita ei pystyy

korjaamaan. (Kananen 2015, 202.)

Koska taman tutkimuksen aineistonkeruu toteutetaan verkkokyselyn avulla, pere-

hdytaan tassa tyossa eri kyselyjen muodoista vain verkkokyselyyn.

Verkkokyselyn laatiminen

Verkkokyselyn tekemista varten on olemassa erilaisia, usein maksullisia ohjelmia,
joka antaa valmiin kyselypohjan, johon sitten laaditaan kysymykset. Ohjelmat sovel-
tuvat yleensa vain aineistonkeruuseen, joten lisaksi tarvitaan ohjelma, milld aineisto

pystytdan analysoimaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2015, 207.)

Verkkokyselyn kysymykset laaditaan tutkimuskysymysten ja aiheesta laaditun teorian
pohjalta. Kysely muodostuu strukturoiduista ja avoimista kysymyksista. Strukturoitu

kysymys on sellainen, missa on annettu valmiit vastausvaihtoehdot, kun taas
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avoimissa kysymyksissa vastaaja saa vapaasti kirjoittaa mieleisen vastauksen ky-
symykseen. Kun vastaaja on vastannut kyselyyn, kaytetty ohjelma tallentaa
vastauksen ja alkaa laatia havaintomatriisia kaikista vastauksista. (Kananen 2015,

204-207.)

Verkkokyselyn ei kannata olla liian pitka, silla se vahentaa vastausinnokkuutta. Suosi-
tellaan, etta kyselyyn ei menisi 20 minuuttia kauempaa vastata. Kysymykset kannat-
taa olla yksinkertaisia ja turhia kysymyksia kannattaa valttaa. Verkkokyselya tehdessa
on myds varmistettava, etta vastaajan anonymiteetti sailyy eli vastauksista ei pysty
paattelemaan kuka on kyseessa. Kysymysten kannattaa olla hyvin tarkkoja, jotta var-
masti oikeanlainen tieto kerdtdaan. Avoimia kysymyksia suositellaan valttavan ja

kaytettavan aivan pakollisissa tilanteissa. (Tietoarkisto n.d.)

Analyysimenetelma

Verrattuna laadulliseen tutkimuksen, maaralliseen tutkimuksen aineiston analysointi
on helppoa, kunhan tietda saannot. Maarallisessa tutkimuksessa saatu aineisto
analysoidaan tarkoin tilastollisin menetelmin ja mikaan ei jaa tulkinnan varaan. (Ka-

nanen 2015, 203.)

Kun tutkimusaineisto on kasitelty tilasto-ohjelmalla, on sen analysointiin useita
vaihtoehtoja. Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpia tulosten esittamistapoja ovat
suorat jakaumat, ristiintaulukoinnit, jakaumia- ja tunnusluvut seka avointen kysymys-
ten vastausten esittaminen. Harvinaisempia analyysimenetelmia ovat esimerkiksi
korrelaatio- ja regressioanalyysi. (Kananen 2015, 288.) Tassa tutkimuksessa analyy-

simenetelmina kdytetdan suoria jakaumia ja ristiintaulukointia.

Suora jakauma on yksinkertaisin keino analysoida dataa. Sen avulla nahddaan mon-
tako vastausta yksittdisen kysymyksen eri vastausvaihtoehdot ovat saaneet.

Jakaumasta ndhdaan seka kappalemaaria seka suhteellinen osuus. Ristiintaulukoin-
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nin avulla analysoidaan kahta muuttujaa eli kysymysta samanaikaisesti. Ristiintaulu-
koinnin avulla pystytdaan tarkastelemaan ryhmien eroja seka muuttujien valisia riip-

puvuuksia. (Kananen 2015, 289-291.)

Luotettavuuden arviointi

Jotta tutkimuksesta saatu tieto on varmasti oikeaa, on syyta tarkastella tutkimuksen
luotettavuutta. Jos tutkimuksen luotettavuutta ei oteta huomioon tutkimusta
tehdessa, voi sen luotettavuus jaada heikoksi. Luotettavuutta arvioidaan reliabili-
teetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli sita
saadaanko joka mittauskerralla sama tulos. Validiteetti tarkoittaa sita, etta
tutkimuksessa tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. (Kananen 2011,

118-119.)

3 Brandin muodostuminen

3.1 Brandi-identiteetti

Kellerin (2013) mukaan American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin
olevan "nimi, termi, merkki, symboli, design tai niiden yhdistelma jonkun myytavan
tuotteen tai palvelun tunnistamiseksi ja kilpailijoista erotettavaksi". Brandin voidaan
kuitenkin ajatella olevan paljon enemman kuin nuo asiat. Brandi on kerdannyt tietyn

verran tunnettuutta, mainetta ja merkittavyytta. (Keller 2013, 30.)

Mohsinin (2009) mukaan brandi koostuu kaikista konkreettisista ja abstrakteista asi-
oista, mitka liittyvat tuotteeseen tai palveluun. Brandi valittaa tietynlaisia tunteita ja
kasityksia laadusta, elamantyylista, statuksesta ja imagosta. Brandin tarkoituksena on
saada kuluttajat ajattelemaan, ettd toista samanlaista tuotetta tai palvelua ei ole ja,

ettd he pystyvat aina luottamaan samanlaiseen laatuun. (Mohsin 2009, 8.)
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Kapfererin (2008) kuluttajaldhtoinen nakékulma brandille on, etta asiakas yhdistaa
tuotteeseen tai palveluun tiettyja mielleyhtymia, jotka tuovat brandille lisaa koettua
arvoa. Jos asiakas kokee tuotteen tai palvelun olleen positiivinen kokemus, brandi
nahdaan houkuttelevana myos jatkossa. Jos asiakas kokee tuotteen uniikkina, han
mieltaa brandin eksklusiivisena. On siis tarkeaa, mita arvoja kuluttaja brandiin yhdis-

taa ja ovatko ne positiivisia vai negatiivisia. (Kapferer 2008, 10.)

Wheelerin (2020) mukaan brandi-identiteetti on "brandin sanoma, arvot, kuinka
tuotteen kautta viestitdan seka kuinka ihmisten halutaan tuntevan tuotteen yhtey-
dessad". Kiteytettyna brandi-identiteetti on yrityksen persoonallisuus ja lupaus kulut-
tajille. Brandi-identiteetin katsotaan muovaavan tuotteen antamaa kuvaa. (Wheeler

2020.)

Laken (2019) mukaan brandi-identiteetin tarkoituksena on antaa suuntaviivoja ja
tuoda yhtenaisyytta eli esimerkiksi tuotteen yhteydessa kaytetaan tiettyja varisavyja.
Brandi-identiteetti ohjaa kaikkea tuotteeseen liittyvaa eli aina kun kehitetdan jotain
uutta, brandi-identiteetin elementit tuovat yhtenaisyytta ja nain tuote on helposti
vhdistettavissa brandiin. (Lake 2019.) Jotkut brandit ovat saavuttaneet sen, etta tiet-
tya tuotetta ajateltaessa tulee heti mieleen tietty brandi eli esimerkiksi yleensa, kun
ajatellaan matkapuhelimia, ensimmaisia brandeja, joita tulee mieleen, on Apple. Ap-
plen tuotteet ovat helposti tunnistettavissa, koska ne ovat hyvin yhtenaisia ulkonaél-

taan.

Aakerin nelja brandi-identiteetin nakékulmaa

Aaker (2010) on luonut teorian, jonka avulla brandin identiteetissd on varmasti tar-
peeksi syvyytta ja selkeyttd. Teorian mukaan brandi nahtaisiin neljasta eri nakokul-
masta: brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi persoonana ja brandi symbo-
lina (ks. kuvio 1.). Brandin ei tarvitse kdyttaa kaikkia tai edes useita nakokulmia iden-
titeetin luomisessa, mutta Aaker painottaa, ettd nakokulmien pohtiminen auttaisi

hahmottamaan millaisena brandi haluaa nakya kuluttajille. (Aaker 2010, 78.)
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Brandi-identiteetti

Brandi tuotteena Brandi organisaationa Brandi persoonana Brandi symbolina
1. Tuotevalikoima 1. Organisaation piirteet 1. Persoonallisuus 1. Visuaalinen

2. Tuoteominaisuudet (esim. innovatiivisuus, 2. Brandin ja asiakkaan kuvaaminen ja
3. Laatu/arvo ymparistoystavallisyys) valinen suhde metaforat

4, Kaytto 2. Paikallinen vs. globaali 2. Perima

5. Kayttajat

6. Alkuperamaa

Kuvio 1. Brandi-identiteetti (Aaker 2010, 79, muokattu).

Vaikka brandin identiteettia ei kannata rakentaa kokonaan sen tuotteen ympdarille,
on se silti tarked ndkdkulma ottaa huomioon identiteetin rakentamisessa, silla tuote
on aina suoraan yhteyksissa brandin valintaan ja kayttékokemukseen. Tuotteen lin-
kittdmisessa tuotekategoriaan tarkeaa ei ole se, etta mainittaessa brandi tulee mie-
leen siihen liittyva tuotekategoria, vaan olennaista on se, etta kun ajatellaan esimer-

kiksi suoratoistopalvelua, ensimmaisena tulee mieleen Netflix.

Tuotteella voi olla my0s tiettyja piirteitd, jotka liittyvat esimerkiksi ostotilanteeseen
tai tuotteen kayttoon, mitka tuovat lisdarvoa. Tallaiset piirteet voivat olla funktionaa-
lisia tai jopa emotionaalisia. Arvo on myds yksi vahvasti tuotteisiin liittyva piirre. Mo-
net brandit markkinoivatkin tuotettaan "markkinoiden parhaana". On mygs bran-
deja, joiden tuote liittyy vahvasti johonkin tiettyyn tilanteeseen esimerkiksi Ben &
Jerry’s -jaatel6 yleensa assosioidaan vahvasti koti-illan viettdmiseen ja rentoutumi-
seen. Toinen samantyylinen piirre on, etta tuote liittyy vahvasti tiettyihin henkilihin.
Joidenkin brandien tuotteet ovat vahvasti yhteyksissa tiettyihin maihin esimerkiksi
luksusmerkki Chanel Ranskaan ja kellomerkki Swiss Sveitsiin. Kun brandin tuote liittyy
vahvasti johonkin maahan, tuote ndhdaan myds hyvin korkealaatuisena, silla kysei-
sen maan ajatellaan olevan paras sellaisten tuotteiden tuottamisessa. (Aaker 2010,

78-82.)
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Brandi organisaationa -nakoékulma keskittyy tuotteiden piirteiden sijaan enemman
organisaation piirteisiin. Tallaisia piirteita ovat esimerkiksi hyvaan laatuun pyrkimi-
nen, innovatiivisuus ja ymparistoystavallisyys. Organisaation piirteisiin keskittyminen
on kilpailun kannalta parempi kuin tuotekeskeisyys, silla kilpailijan on paljon hel-
pompi kopioida tuote kuin koko organisaatio ja sen arvot, kulttuuri ja ihmiset. Orga-
nisaation piirteet lisdavat myos arvoa esimerkiksi asiakaskeskeisyys, ymparistoysta-
vallisyys ja huipputeknologiaan keskittyminen aiheuttavat asiakkaassa arvostusta ja

ihailua. (Aaker 2010, 82—-83.)

Brandi persoonana -ndakdkulman mukaan brandi voidaan nahda "rikkaampana" ja
kiinnostavampana kuin tuotteiden piirteisiin keskittynyt brandi. Brandi voidaan
nahda omaavan samoja piirteita kuin ihminen eli esimerkiksi luotettavana, hauskana,
rentona, nuorekkaana ja viisaana. Brandin persoonallisuuden katsotaan vahvistavan
brandia, silla sen avulla asiakas pystyy itseilmaisemaan persoonallisuuttaan tuotteen

kautta. (Aaker 2010, 83.)

Brandi symbolina -ndakékulman mukaan symboli auttaa brandia sen tunnistamisessa
ja muistamisessa. Melkein mika tahansa asia voi olla symboli, mutta Aaker nostaa
kolme asiaa mitka ovat yleisimpia eli visuaaliset kuvaamiset, metaforat ja brandin pe-
rima. Hyva esimerkki visuaalisesta symbolista on esimerkiksi McDonald’sin kultainen
m-kirjain. Yhteys visuaalisen symbolin ja brandin identiteetin valilla on kasvanut vuo-
sien saatossa, mikd on tehnyt siitd hyvin vahvan. Brandi tulee saman tien mieleen
ndahdessdaan symbolin. Metafora tekee symbolista merkityksellisemman ja perima

usein edustaa brandin ydinta. (Aaker 2010, 84-85.)

Kapfererin brandi-identiteettiprisma

Kapferer (2008) on luonut mallin kuvastamaan brandi-identiteetin eri elementteja ja
niiden suhdetta toisiinsa. Kapfererin mukaan vahvat brandit pystyvat nivomaan
kaikki elementit yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja ndin ytimekkaan, selkedn ja vetoa-

van brandi-identiteetin luomiseksi. Brandi-identiteettiprisma (ks. kuvio 2.) koostuu
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kuudesta eri elementistd. Elementit ovat fysiikka, persoonallisuus, kulttuuri, suhde,
mindkuva ja heijastus. Siind, miten elementit ovat sijoitettu malliin suhteessa toi-
siinsa, on otettu huomioon niiden sijainti brandin (Iahettaja) ja kuluttajan (vastaanot-
taja) valissa. Naiden kahden valiin jadvat osat voidaan jakaa ulkoisiin (fysiikka, suhde
ja heijastus) ja sisaisiin (persoonallisuus, kulttuuri ja mindakuva) nakékulmiin. (Kapfe-

rer 2008, 182.)

Lahettajan kuva

Fysiikka Persoonallisuus
c C
- 2
g Suhde Kulttuuri ;g
2 @
ke g
> n

Heijastus Minakuva

Vastaanottajan kuva

Kuvio 2. Brandi-identiteettiprisma (Kapferer 2008, 182, muokattu).

Brandin ydin, fysiikka, tuo brandille sen konkreettisen arvon. Brandia luodessa, fy-
siikka kertoo miltd sen tuotteet ja muut ominaisuudet ja elementit nayttavat. Olen-
naista on, etta jokaisella fyysisella piirteelld on funktionaalinen tarkoitus, jotta brandi
saa siita toivomansa arvon. Fyysisia piirteitd ovat esimerkiksi muotoilu, varit, logot ja

pakkausmateriaalit. (Kapferer 2008, 182—-183.) Hyva esimerkki tunnusomaisista fyysi-
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sista piirteista on Apple. Kaikkia Applen tuotteita yhdistaa moderni, siled ja minima-
listinen muotoilu, ja ndin sen tuotteet ovat helposti tunnistettavissa ja muistetta-

vissa. Piirteet ovat my0s pysyneet vuosien saatossa hyvin samankaltaisina.

Jokaisella brandilla on persoonallisuus, joka syntyy kommunikaatiossa brandin ja ku-
luttajan valilla. Brandin persoonallisuuden pystyy maarittamaan ajattelemalla sen

olevan oikea ihminen — millainen olisi sen luonne? Monet brandit kayttavat nopean
persoonallisuuden luomiseen julkisuuden henkil6a niin sanottuna brandin keulaku-

vana. (Kapferer 2008, 183—-184.)

Brandin kulttuuri koostuu arvoista, jotka luovat pohjan brandille ja josta jokainen
tuote juontaa. Tuote edustaa konkreettisesti kulttuuria, mutta toimii myés kommuni-
kaation valineena kulttuurin ja kuluttajan valilla. Useasti brandin kulttuuri edustaa
myos brandin alkuperamaata esimerkiksi Ferrari yhdistetaan Italiaan ja heidan tradi-

tioonsa kuuluviin urheiluautoihin. (Kapferer 2008, 184.)

Neljas elementti kertoo millainen kuluttajan ja brandin vélinen suhde on luonteel-
taan. Suhteen merkitys on isompi brandeille, joiden tuote on palvelu, esimerkiksi
pankit. Suhde kertoo, miten brandi toimii ja tarjoaa palvelua. Suhteen luonteessa on
my0s abstrakteja piirteitd, kuten onko suhde kuluttajan ja brandin valilla leikkisa vai

vakava. (Kapferer 2008, 185.)

Brandi pyrkii heijastamaan sen kohdeasiakkaansa. Brandi muodostaa kohdemarkki-
nastaan stereotyyppiset uskomukset ja piirteet, joita se pyrkii heijastamaan kulutta-
jille mainosten ja muun kommunikaation kautta. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole
vain kuvailla asiakasta, vaan heijastaa milta asiakas vaikuttaisi tuotteen kayton tulok-

sena. (Kapferer 2008, 186.)

Viimeinen elementti, mindkuva, muodostuu siitd, miten kuluttajat nakevat itsensa

brandissa. Kuluttajan kdyttaessa tuotetta, hanen kasityksensa itsestdaan muuttuu.
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Brandit pyrkivat kayttamaan hyvakseen tata kuluttajien luomaa mindkuvaa liittamalla

sen brandin identiteettiin. (Kapferer 2008, 186.)

3.2 Brandi-imago

Kellerin (2012) mukaan brandi-imago on kuluttajan ndakemys brandista. Imago on siis
se, kuinka kuluttajat nakevat brandi-identiteetin lahettamat signaalit. Kuluttaja muo-
dostaa nakemyksen niiden eri asioiden kautta, mita han yhdistaa brandiin. Tallaiset

eri assosiaatiot voivat olla tuotteeseen liittyvia tai muita kuluttajan brandiin yhdista-
vid asioita. Brandi-imago voi olla erilainen eri asiakkailla ja asiakassegmenteilla. (Kel-

ler 2012, 72.)

Brandilla taytyy olla tarpeeksi tunnettuutta ennen kuin sen imagon muokkaamiseen
voi keskittya. Jotta kuluttajalle jaa positiivinen kuva brandista, assosiaatioiden taytyy
olla vahvoja, uniikkeja ja positiivisia. Nama assosiaatiot ovat joko brandin piirteita tai
hyotyja. Piirteet ovat tuotetta tai palvelua kuvaavia asioita. Hy6ty muodostuu siita,
millaista henkilokohtaista arvoa ja merkitysta tuote tai palvelu tuo kuluttajalle. Kelle-
rin mukaan ei ole valia, luoko kuluttaja naita assosiaatioita brandista sen oman mark-
kinoinnin kautta vai saako han kuvan jotain muuta kautta, kuten esimerkiksi ver-
kosta, omasta kayttokokemuksesta, kuulopuheista tai jostain muusta yhteydesta,
mutta kunhan assosiaatio brandiin on vahva, uniikki ja myonteinen. Tarkeda on, etta

kuluttaja ei tee samoja assosiaatioja kilpailevien brandien kanssa. (Keller 2012, 77.)

Kapfererin (2008) mukaan brandin imago muodostuu siita, miten kuluttajat tulkitse-
vat brandin tuotteiden, palveluiden ja viestinndn kautta lahettamia signaaleja (ks. ku-
vio 3.). Brandi-identiteetti ajatellaan olevan naiden signaalien ldhettdja ja imago eli
kuluttaja vastaanottaja. Identiteetti maarittad millaisia signaaleja halutaan ldhett3a
eli mihin brandi tahtda, mika on brandin tarkoitus ja millaisena brandi ndkee itsensa.

Imago on ndiden asioiden tulos ja tulkinta. Kuluttajat tekevat taman tulkinnan kaiken
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heidan vastaanottavan brandiviestien, kuten esimerkiksi nimen, logon, tuotteiden,

mainosten, artikkeleiden ja yhteistoiden perusteella. (Kapferer 2008, 174.)

Lahettdja Viestit Vastaanottaja

Brandi-identiteetti

Vilitetyt signaalit

\‘ - Tuotteet
- |hmiset Brandin imago

S e T 7 - Paikat
l\-/.lwte.] fpsplraatlon - Kommunikaatio
lahteita /
- Imitaatio
- Opportunismi
- Idealismi Kilpailu ja

Ilmelull

Kuvio 3. Identiteetti ja imago (Kapferer 2008, 174, muokattu).

Signaaleja kuluttajille tulee kahdesta lahteesta, brandi-identiteetista seka muista
brandiin liittyvista tekijoista, joita Kapferer kutsuu "meluksi". Tallainen "melu" on
kylla yhteyksissa brandiin, mutta yhteys on hyvin hatara johtuen eri syista. Jotkut
brandit eivat Iahde muodostamaan omaa identiteettidan, vaan tyytyvat imitoimaan
kilpailijoita ja viestimaan samalla tavoin. Toisena on ne brandit, jotka pyrkivat miel-
lyttdmaan asiakasta kaikin mahdollisin tavoin ja muuntautumaan aina asiakkaan sen
hetken tarpeisiin. Tallaisella brandilla ei ole mitaan merkityksellista omaa pohjaa.
Kolmas melun lahde on brandi, joka luo itselleen identiteetin, jota se ei oikeasti ole
vaan identiteetti on pelkka fantasia ja mainonta ei ole kunnolla yhteyksissa brandiin

ja ndin brandi ei jaa kuluttajan mieleen. (Kapferer 2008, 175.)



19

3.3 Brandin tunnettuus

Kuten aikaisemmin on mainittu, kuluttajan positiivinen kuva ja kokemus brandista
ovat tarkeitd asioita sen imagon kannalta. Brandin tunnettuus on osa sen imagoa. Po-
sitiivinen mielleyhtyma brandista ei ole kuitenkaan aina kaikissa tilanteissa valttama-
ton. Joskus riittaa vain, etta kuluttaja tuntee brandin. Brandit eivat kuitenkaan halua
kuluttajien ajattelevan kaikkien brandien olevan saman arvoisia, vaan olennaista vah-
valle brandi-imagolle on se, etta kuluttaja ndkee kyseisen brandin parempana kuin

muut. (Keller 2012, 73.)

Brandin tunnistaminen ja muistaminen

Kellerin (2012) mukaan brandin tunnettuus koostuu kahdesta asiasta: brandin tunnis-
tamisesta ja brandin muistamisesta. Brandin tunnistaminen tarkoittaa sitd, muis-
taako kuluttaja kayttaneensa brandin tuotetta tai palvelua aikaisemmin brandista pu-
huttaessa. Brandin muistaminen tarkoittaa sita, tuleeko brandi kuluttajalle mieleen,
kun han pohtii tarvitsevansa jotain tuotetta, ja on aikaisemmin kayttanyt kyseisen
brandin tuotteita. Asiakas on esimerkiksi kdyttanyt aikaisemmin L'Oréalin tuotteita ja
tarvitsee uuden huulipunan, tuleeko hanelle ensimmaisena mieleen L’Oréal vai joku

muu, kilpaileva brandi. (Keller 2012, 73.)

Aaker (2010) kertoo alun perin Young & Rubicam Europen kehittamasta mallista,
jossa brandin tunnistettavuutta ja muistettavuutta voidaan vertailla (ks. kuvio 4).
Mallin mukaan brandeilla on tapana sijoittua kaarevan linjan eri kohtiin. Malliin sisal-
tyy myos "hautausmaa'-teoria, jonka mukaan brandi, jolla on korkea tunnistetta-
vuus, mutta alhainen muistettavuus, on hyvin vaikeassa asemassa. Tallainen brandi
on suuren massan tiedossa, mutta se ei tule kuluttajan mieleen hdanen suunnitelles-
saan tuotteen ostoa. Tallaisen brandin ongelma on se, ettd se on niin tunnettu, ettei
sen mainontaan tule enaa kiinnitettyd huomiota. Teorian ydin on siis se, etta vaikka
brandilla olisi korkea tunnistettavuus, ei se takaa brandin vahvuutta. (Aaker 2010,

34-35.)
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HAUTAUSMAA-MALLI
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Kuvio 4. Hautausmaa-malli (Aaker 2010, 35, muokattu).

Tunnettuuden lisdiaminen

Brandin tunnettuutta lisaa kaikenlainen markkinoinnissa toistuva altistaminen bran-
din eri elementeille eli nimelle, logolle, sloganille ja ulkoasulle. Mitd useammalle
brandin elementille altistamista tapahtuu, sitd parempi. Tama on tarkeda brandin
tunnistamisen kannalta, mutta brandin muistamista lisda se, ettd mainonnassa
brandi yhdistetdan aina sille olennaiseen tuotekategoriaan. Mita vahvempi linkki
brandin ja kategorian valilla on esimerkiksi tv-mainoksissa, sitd paremmin kuluttaja
muistaa brandin pohtiessaan sen kategorian tuotteen tai palvelun ostamista. (Keller

2012, 75.)

Vahvimmat brandit ovat vieneet markkinoinninsa myds "perinteisten" medioiden ul-
kopuolelle. Hyvia keinoja tunnettuuden lisddmiseen on myos erilaiset tapahtumat,

sponsoroinnit ja ndytekappaleiden jakaminen. (Aaker 2010, 16.)
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4 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on tullut iso osa meidan jokapaivaista elamaamme. Hyvin
moni heratessdaan aamulla ensimmaisena selaa sosiaalisen median kanavat lapi. Tute-
nin ja Solomonin (2015) mukaan sosiaalisen median kayttdjia on noin 1,2 miljardia.
Hyvin moni kayttdjista ei vain liity eri kanaville, vaan he myds luovat sisaltéa naille.
Sosiaalinen media on osa nykypaivan Web 2.0-internettia. Web 2.0 nimitys tulee
siitd, ettd internet on siirtynyt yksisuuntaisesta kommunikoinnista interaktiiviseksi
verkoksi, jossa on mahdollista kommunikointi muiden kayttajien kanssa eri kanavien

kautta. (Tuten & Solomon 2015, 4-5.)

Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan sosiaalinen media voidaan jakaa kuuteen eri
kategoriaan: yhteistyoprojektit, blogit, sisaltoyhteisét, sosiaaliset yhteisot, virtu-

aaliset pelimaailmat ja virtuaaliset sosiaaliset maailmat.

Yhteistyoprojektit-kategoriaan kuuluvat sosiaalisen median kanavat, joissa on mah-
dollista samanaikainen materiaalin luominen alustalle. Tallaisesta kanavasta on
hyvana esimerkkina Wikipedia. Kayttdjien on mahdollista ympari maailmaa lisata,
poistaa tai muuttaa materiaalia eli Wikipedian tapauksessa tekstia. Tallaisen alustan
idea piilee siind, etta monen eri tekijan yhdessa luotu sisalto katsotaan olevan paljon

parempaa kuin yhden tekijan itse luoma sisalto. (Mt.)

Blogit, joiden katsotaan olevan sosiaalisen median alku, ovat verkkosivuja, joissa on
usein vain yhden henkildn kirjoittamia julkaisuja. Julkaisuja on laidasta laitaan. Ne
voivat olla esimerkiksi paivakirjamaisia kirjoitelmia tietyn henkilén omasta elamasta

tai johonkin tiettyyn aihealueeseen liittyvaa informaatiota artikkeleiden muodossa.
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Nykydadan monet yritykset kdyttavat blogeja informoidakseen yritysta koskevista

tarkeista asioista esimerkiksi tyontekijoita tai asiakkaita. (Mt.)

Sisaltoyhteisdjen ideana on jakaa eri sisdltdja muiden kayttdjien kanssa. Nailla alus-
toilla ei yleensa ole edes pakollista kdayttajan luominen tai kayttajatietoja tarvitaan
todella vahan. Eri sisdltoyhteisdja on erilaisten sisdltdjen jakamiseen, esimerkiksi ku-
vien jakamiseen on Flickr, videoiden YouTube seka PowerPointien jakamiseen on
Slideshare. Negatiivinen puoli tallaisilla alustoilla on se, etta on melko helppo jakaa

sellaista materiaalia, johon ei ole copyright-oikeutta. (Mt.)

Sosiaaliset yhteisot mahdollistavat kommunikoinnin seka erilaisen materiaalin kuten
kuvien ja videoiden jakamisen kavereiden ja tuttujen kesken. Kayttaja luo hen-
kilokohtaisen profiilin ja pystyy maarittelemaan, ketka profiilin nakee. Suurin so-
siaalinen yhteisé on Facebook. Sosiaaliset yhteisot ovat suosittuja varsinkin nuorten
kayttdjien keskuudessa. Sosiaalisista yhteisOista on myos tullut yrityksille iso osa

brandien ndakyvyyden ja tunnettuuden lisddmiseen koskevaa taktiikkaa. (Mt.)

Virtuaaliset pelimaailmat ajatellaan olevan sosiaalisen median ruumiillistuma, silla
niissa on suurin sosiaalinen lasndolo seka median suuri maara. Virtuaalisissa
pelimaailmoissa kayttaja luo itselleen hahmon, jona esiintyy 3D-ymparistdssa ja on
vuorovaikutuksessa muiden kayttdjien kanssa. Pelimaailmoissa on yleensa tietyt
saannot, jota kaikkien kayttajien on noudatettava ja mika johdattelee pelin kulkua.

Yksi suosituimpia tallaisia virtuaalisia pelimaailmoja on World of Warcraft. (Mt.)

Virtuaaliset sosiaaliset maailmat muistuttavat virtuaalisia pelimaailmoja, mutta
naissa kdyttaytyminen on paljon vapaampaa. Ndissda maailmoissa on hyvin mahdol-
lista muovata kaiken muistuttamaan oikeata elamaa. Samoin kuin pelimaailmoissa
kayttdja luo itselleen hahmon, jolla esiintyy 3D-ymparistdssa ja pystyy olemaan vuo-

rovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. Tallainen virtuaalinen sosiaalinen maailma
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mahdollistaa hyvin laajan itseilmaisun ja onkin tutkittu, ettd moni kayttdja muok-
kaakin kaiken muistuttamaan omaa elamaansa. Suosituin tallainen maailma on Sec-
ond Life, joka mahdollistaa kaiken muun lisdksi myds sisallon tuottamisen kayttdjien

toimesta. (Kaplan & Haenlein, 2010.)

4.2 Sosiaalinen media Suomessa

Vuonna 2019 sosiaalista mediaa kaytti Suomessa 16—89-vuotiaiden keskuudessa 61
prosenttia. Miesten ja naisten valinen ero sosiaalisen median kaytdssa on pieni; nai-
sista kaksi kolmasosaa (64 %) ja miehista yli puolet (58 %) oli kayttanyt sosiaalista
mediaa vuonna 2019. Sosiaalisen median kaytto oli suosituinta opiskelijoiden keskuu-
dessa, silla jopa 91 prosenttia heista oli kayttanyt jotain sosiaalisen median kanavaa.

(Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2019.)

DNA:n tekeman Digitaaliset elamantavat 2020 kyselytutkimuksen (2020) mukaan yh-
teisdpalveluista taman hetken suosituin on WhatsApp, jota kayttdaa 16—74-vuotiaista
kaksi kolmasosaa (66 %). Toiseksi suosituin on Facebook, jota kayttaa vahan yli puo-
let (56 %) vaestostd. Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia on YouTube, jota
kayttaa yli kolmasosa (39 %) vaestosta ja Instagram, jota kayttda noin kolmasosa (32

%) vdestosta paivittain.

Miehien ja naisien valisia eroja sosiaalisen median kanavien kaytdssa on jonkun ver-
ran. WhatsApp on suosituin molempien sukupuolien parissa, mutta Facebook on
huomattavasti suositumpi naisten keskuudessa kuin miesten; naisista Facebookia
kayttaa noin kaksi kolmasosaa (64 %), kun taas miehista vain puolet (49 %). Miehista
Facebookin kanssa yhta suosittu sosiaalinen media on YouTube, kun taas naisista
YouTubea kayttaa alle kolmasosa (27 %). Naiset sen sijaan kdyttavat huomattavasti
miehid enemman Instagramia; naisista yli kolmasosa (37 %) ja miehista vain noin joka

neljas (26 %) kayttaa Instagramia. (Digitaaliset elamantavat 2020 kyselytutkimus.)
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Nuorten sosiaalisen median kaytto
Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan nuorten suosituimmat sosiaalisen median
kanavat ovat olleet WhatsApp, Facebook, Messenger ja Instagram (Kohvakka & Saa-
renmaa 2019). Koska WhatsApp ja Messenger ovat viestintdkanavia, emme keskity
niihin tassa tutkimuksessa. Myos puhuttaessa nuorista, keskitymme yli 20-vuotiaisiin

nuoriin, silla sitd nuorempia brandi ei lahde tavoittelemaan kohderyhmaksi.

20-24-vuotiaiden nuorten keskuudessa Facebookia kadyttaa 88 prosenttia ja melkein
yhta paljon 25—-34-vuotiaiden keskuudessa (85 %). Instagramilla on suurempi ero nai-
den kahden ikaryhmien keskuudessa; 20—24-vuotiaista sita kayttaa noin kaksi kol-
masosaa (69 %), kun taas 25—34-vuotiaista enda puolet (50 %). Seuraavaksi suosi-
tuimpia sosiaalisen median kanavia nuorten keskuudessa ovat Snapchat ja LinkedIn.

(Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

4.3 Vaikuttajamarkkinointi

Nykypaivana monet yritykset kayttavat vaikuttajamarkkinointia. Duranin (N.d.) mu-
kaan 86 prosenttia markkinoijista kaytti vaikuttajamarkkinointia vuonna 2016 (Duran
N.d.). Vaikuttajia ovat henkilot, jotka pystyvat vaikuttamaan heita verkossa seuraa-
vien henkiléiden toimintaan ja paatoksentekoon. Vaikuttajalla on oma "asiantunte-
musalue" kuten esimerkiksi muoti, matkailu tai elektroniikka. Vaikuttaja pystyy lisaa-
maan brandin tunnettuutta erilaisilla kampanjoilla verkossa. (Backaler 2018, 1.) Vai-
kuttajamarkkinoinnin vahvuus verrattuna perinteiseen sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaan markkinointiin, missa kayttdjalle saatetaan mainostaa esimerkiksi Faceboo-
kissa tuotteita, mitka eivat kiinnosta hanta ollenkaan ja mainokset koetaan héiritse-
ving, on se, ettd seuraaja kokee vaikuttajan word-of-mouth-markkinoinnin luotetta-
vana. Vaikuttajan markkinointi on myds usein niin hienovaraista, ettda hanen seuraa-

jansa eivat koe, etta heille "tuputettaisiin" mitdan tuotteita. (Backaler 2018, 9.)
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Haranin (n.d.) mukaan kuluttajat eivat luota nykypaivana kaikkeen, mita esimerkiksi
tv:ssa ja lehdissa mainostetaan. Luotto myds isoihin yrityksiin saadaan vasta, kun ku-
luttaja on perehtynyt tarpeeksi hyvin yritykseen. (Haran n.d.) Niinpa myds vaikuttaja-
markkinointiin liittyva word-of-mouth eli WOM-markkinointi koetaan erittdin tehok-
kaana. Vaikuttajan tuotesuosittelut koetaan luotettavina ja yleensa suosituksia jae-
taan myo6s muille samoista asioista kiinnostuneille. Etsiessa esimerkiksi ravintolasuo-
situksia, tuttujen henkildiden suosituksia otetaan mieluummin vastaan ja pidetdan
luotettavina. (Backaler 2018, 11.) Naisista jopa 86 prosenttia kayttda sosiaalista me-
diaa ennen ostopaatoksen tekemista (Duran n.d.). Nykyajan kehittyneen teknologian

takia suosituksia pystytaan jakamaan suurillekin joukoille. (Mts. 11.)

Vaikuttaja on kasitteena laaja ja valilla on hankala maaritelld, kuka on vaikuttaja ja
kuka ei. Vaikuttajat voidaan kuitenkin jakaa kolmeen eri kategoriaan. Vaikuttajamark-
kinointi alkoi julkisuuden henkil6illa. Julkisuuden henkililla kuten esimerkiksi naytte-
lijoilla, urheilijoilla ja muusikoilla on yleensa suuret fanijoukot, jotka ottavat vastaan
heidan suosituksiaan. Julkisuuden henkil6ita voi olla kuitenkin joskus hankala saada
suosittelemaan brandia ja julkisuuden henkilot saattavat odottaa isoja summia palk-
kioksi. Julkisuuden henkilot ovat hyva valinta tukemaan brandia varsinkin silloin, kun
he jo kayttavat kyseisen brandin tuotteita. (What is an Influencer? N.d.) Julkisuuden

henkil6ja voidaan kutsua myds mega-vaikuttajiksi (Ismail 2018).

Makrovaikuttajia ovat julkisuuden henkildista seuraava kategoria. Heilla on yleensa
noin 100 000—1 000 000 seuraajaa. Makrovaikuttajia ovat yleensa henkilot, jotka ovat
saavuttaneet tunnettuutta Internetin kautta. Tallaisia ovat esimerkiksi bloggaajat. (Is-
mail 2018.) Makrovaikuttajiin kuuluu yleensd myos asiantuntijat. He ovat jonkun alan
ammattilaisia ja siksi tietavat jostain tietysta aihealueesta paljon, ja tdman takia hei-
dan tuottama sisaltonsa koetaan luotettavana. Arvostusta vaikuttajana he saavat

juuri tyonsa takia. (What is an Influencer? N.d.)
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Mikrovaikuttajat ovat henkil6ita, joilla ei valttamatta ole ollenkaan vaikutusvaltaa so-
siaalisen median kautta, mutta ovat erittdin kiinnostuneita ja tietavat paljon jostain
brandista. He suosittelevat sita kavereilleen verkossa ja verkon ulkopuolella. (Backa-
ler 2018, 21-24.) Heilld on yleensa 1 000—100 000 seuraajaa (Ismail 2018). Wongin
(2014) mukaan aikaisemmin brandit tekivat mieluiten yhteisty6ta julkisuuden henki-
I6iden ja suosittujen bloggaajien kanssa, mutta nykydaan myos "normaalien" kulutta-

jien kanssa tehty yhteistyd on noussut erittdin merkittavaksi (Wong 2014).

Melko uusi vaikuttajakategoria on nanovaikuttajat. Nano-vaikuttajat ovat tavanomai-
sia sosiaalisen median kayttajia, joiden seuraajamaara vaihtelee parista sadasta vii-
teen tuhanteen. Monet sosiaalisen median kadyttdjat seuraavat vain tuttuja henkiloita
esimerkiksi Instagramissa ja siksi brandit ovatkin tajunneet alkamaan tekemaan yh-
teistyota ihan "tavallisten" henkildiden kanssa. Nano-vaikuttajien juju piilee siina,
ettd yleensa he ovat myos sosiaalisen median ulkopuolella tekemisissa seuraajiensa
kanssa eli esimerkiksi kavereiden. Niinpa nama vaikuttajan kaverit ndakevat taman

suosittelemat tuotteet omin silmin. (Kucey 2019.)

Backalerin (2018) mukaan vaikuttajan suosioon vaikuttaa moni eri asia. Yksi tarkea
asia on aitous. Vaikuttajalla saattaa olla monia satoja tuhansia seuraajia, jotka odot-
tavat vaikuttajan aitoja mielipiteita tuotteista. Niinpa on tarkeaa, etta vaikuttaja poh-
tii pitkdaan, onko joku yhteistyon kautta saatu tuote suosittelemisen arvoinen. Vaikut-
tajan aitous myds heikkenee, jos han alkaa tekemaan yhteistyota brandien kanssa,
jotka eivat liity hdanen alaansa tai kiinnostuksen kohteisiin. On myds tarkeaa, etta vai-
kuttaja ilmaisee selvasti, jos han tekee maksettua yhteistyota brandien kanssa.

(Backaler 2018, 28.)
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5 Tutkimustulokset

Tutkimuksen nettikysely toteutettiin 14.4.-24.4.2021 valisena aikana Webropol 3.0 -
alustalla. Kysely linkitettiin moneen muotiin liittyvaan Facebook-ryhmaan. Kyselyssa
oli kannusteena lahjakorttiarvonta. Kyselyyn vastasi 107 henkil6a. Aluksi kyselyssa ky-
syttiin demografisia tietoja eli vastaajien sukupuolta, ikda ja maakuntaa. Vastaajista

Iahes kaikki olivat naisia (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Sukupuoli

N %
Nainen 106 99
Muu 1 1
Yhteensa 107 100

Kyselyyn vastanneista neljdsosa (25 %) oli 20—25-vuotiaita (ks. taulukko 2). Vastan-
neista viidesosa (21 %) oli yli 40 vuotta tdyttaneita. Alle 20-vuotiaita kyselyyn vastaa-
jia oli 2 prosenttia vastaajista, mika on hyva, silla kyselylla haluttiin tavoittaa yli 20-

vuotiaat.

Taulukko 2. Ika

N %
Alle 20 vuotta 2 2
20-25 27 25
26-30 18 17
31-35 18 17
3640 20 19
Yli 40 vuotta 22 21

Yhteensa 107 100
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Yli kolmasosa (40 %) kyselyyn vastanneista oli Uudeltamaalta (ks. taulukko 3).
Seuraavaksi eniten vastaajia oli Keski-Suomesta, joiden osuus vastanneista oli noin
kymmenesosa (11 %). Pirkanmaalta vastanneiden osuus oli niin ikddan kymmenesosa

(10 %), kuin my0s Varsinais-Suomesta (9 %)

Taulukko 3. Vastausten jakauma maakunnittain

N %
Etela-Karjala 3 3
Eteld-Savo 3 3
Kanta-Hame 6 6
Keski-Suomi 11 11
Kymenlaakso 3 3
Lappi
Pirkanmaa 10 10
Pohjanmaa 2 2
Pohjois-Karjala 5 5
Pohjois-Pohjanmaa 3 3
Pohjois-Savo 3 3
Satakunta 3 3
Uusimaa 43 40
Varsinais-Suomi 10 9
Yhteensa 107 100

5.1 Tunnettuus

Noin kaksi kolmasosaa (70 %) kyselyyn vastanneista ei tuntenut brandia Second Fe-
male (ks. taulukko 4). Bréandin tunsi, mutta ei ollut ostanut sen tuotteita 14
prosenttia vastaajista. Vain kymmenesosa (10 %) vastaajista tunsi brandin seka oli

ostanut sen tuotteita.



Taulukko 4. Tunnettuus

N %
Tunnen ja olen ostanut brandin tuotteita 11 10
Tunnen, mutta en ole ostanut brandin tuotteita 15 14
Olen kuullut brandista 6 6
En tunne 75 70
Yhteensa 107 100
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Ristiintaulukoitaessa brandin tunnettuutta ja ikdryhmia, huomattiin, etta ikaryhmista

31-35-vuotiaat ovat eniten ostaneet brandin tuotteita, silld noin viidesosa heista (22

%) vastasi ostaneensa Second Femalen tuotteita (ks. taulukko 5). 20—25-vuotiaiden

keskuudessa neljasosa (19 %) vastasi tuntevansa brandin, mutta vain 4 prosenttia os-

taneensa tuotteita. Kaikista eniten tuntematon Second Female on 26—30-vuotialle,

kun alle 20-vuotiaita ei oteta huomioon. Heista yli kaksi kolmasosaa (78 %) ei tunne

brandia. 36—40-vuotiaista viidesosa (20 %) tunsi brandin, mutta vain kymmenesosa

(10 %) on ostanut tuotteita.

Taulukko 5. Brandin tunnettuus ikdaryhmittain, N=107

Alle 20 20-25
vuotta V.

26-30 31-35 36-40 YIli40
V. V. V. vuotta

Tunnen ja olen ostanut

brandin tuotteita 0% 4%
Tunnen, mutta en ole

ostanut brandin tuot-

6 % 22% 10% 14 %

teita 0% 19% 11% 6 % 20 % 14 %
Olen kuullut brandista 0% 7% 6 % 6 % 5% 5%
En tunne 100% 70% 78 % 67 % 65 % 68 %
Yhteensa % 100 100 100 100 100 100
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Brandi Second Female on selkeasti tunnetuin maakunnista Uudellamaalla. Risti-

intaulukoitaessa vastausvaihtoehtoa "tunnen, mutta en ole ostanut brandin

tuotteita" ja maakuntia, huomataan, ettd jopa kolme viidesosaa (60 %) taman vas-

tanneista tulee Uudeltamaalta (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Brandin tunnettuus maakunnittain

Eteld-Karjala
Kanta-Hame
Keski-Suomi
Pirkanmaa
Pohjois-Karjala
Uusimaa
Yhteensa 15

O R, P NP P2

100

Kysyttdaessa, mistd on kuullut brandista, puolet vastaajista (50 %) on tutustunut

brandiin joko verkko- tai kivijalkakaupassa (ks. taulukko 7). Lahes kaksi viidesosaa (38

%) on tutustunut brandiin sosiaalisessa mediassa. Vastaajista yli kymmenesosa (13 %)

oli kuullut brandista toiselta henkilolta.

Taulukko 7. Mista on kuullut brandista

N %
Verkko- tai kivijalkakaupasta 16 50
Toiselta henkilolta 4 12
Sosiaalisesta mediasta 12 38
Yhteensa 32 100

Kyselyssa selvitettiin myds, mitka Second Femalen tuoteryhmista ovat tunnetuimpia.

Kyselyssa sai valita kaksi tutuinta tuoteryhmaa. Tunnetuin tuoteryhma on neuleet
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(ks. taulukko 8). Toiseksi eniten tuttuja olivat mekot seka paidat ja topit. Takit ja jak-

kupuvut eivat olleet tutuimpien joukossa.

Taulukko 8. Tunnetuimmat tuoteryhmat

N %
Paidat ja topit 14 44 %
Neuleet 17 53 %
Takit 0 0%
Jakkupuvut 0 0%
Mekot 15 47 %
Housut 1 3%
Hameet 2 6 %

5.2 Brandi-identiteetti ja imago

Second Femalen brandi-identiteetti pystyttiin maarittelemaan valmiiksi olemassa
olevan tiedon perusteella. Opinndytetyon tekija on ollut tyoharjoittelussa ja sen ja-
Ikeen toissa toimeksiantajalla noin 1,5 vuotta, ja tehnyt toitd brandin parissa ja nain
tuntee sen erittdin hyvin. Tiedon perusteella pystyttiin maarittelemaan brandi-identi-

teetti Aakerin (2010) neljan brandi-identiteetti nakdkulman mukaan (ks. kuvio 5).

Second Female on skandinaavinen, naisellinen brandi, jonka tavoitteena on valmistaa
vaatteita jokaisella naiselle. Tuotteet ovat sellaisia, jotka sopivat mahdollisimman
monelle vartalotyypille. Brandi pyrkii mukavaan istuvuuteen ja esimerkiksi valjaan
mitoitukseen tuotteissa, jotta ne varmasti sopivat eri vartalotyypeille. Second Female
pyrkii materiaaleissa laadukkaisiin ja vastuullisiin valintoihin. Second Femalen mallis-
toista loytyy paljon persoonallisia, mutta myds jonkun verran klassisia ja ajattomia

tuotteita.
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Tuote Organisaatio
- Mukava istuvuus - Vastuullinen
- Kaytannollinen - Laadukas

Second Female

Persoona Symboli
- Naisellinen - Skandinaavinen
"Jokainen nainen" - Persoonallinen

Kuvio 5. Second Femalen brandi-identiteetti

Kyselyssa kysyttiin millaiset ominaisuudet kuvaavat parhaiten brandia Second Female
(ks. taulukko 9). Eniten brandia kuvaa vastaajien mukaan naisellisuus, joka sai keski-
arvon 4,3. Toiseksi eniten kuvaa klassisuus (ka 4). Skandinaavisuus kuvaa brandia
viidesosan (19 %) mielesta my0s erittdin hyvin. Kaikista vahiten brandia kuvaa

ymparistoystavallisyys (ka 2,9) seka persoonallisuus (ka 3,2).



Taulukko 9. Brandin ominaisuudet
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Kuvaa Neut- Kuvaa Kuvaa erit-

Ei kuvaaol-  huo- raali  melko hy- tdin hyvin Kes-

lenkaan %  nosti % % vin % % N % kiarvo
Ymparis-
toystavalli-
nen 9 9 69 9 3 32 100 2,9
Naisellinen 0 0 6 63 31 32 100 4,3
Skandinaa-
vinen 3 9 16 53 19 32 100 3,8
Laadukas 0 3 25 63 9 32 100 3,8
Trendikas 0 0 25 66 9 32 100 3,8
Klassinen 0 3 16 59 22 32 100 4
Mukava is-
tuvuus 0 3 53 41 3 32 100 34
Persoonal-
linen 0 19 47 34 0 32 100 3,2
Kaytannol-
linen 0 3 41 47 9 32 100 3,6

Imago vastaa siis osittain brandin valittamaa identiteettia, mutta eroavaisuuksiakin

on. Naisellisuus ja skandinaavisuus valittyvat hyvin kuluttajille, mutta esimerkiksi

ympadristoystavallisyytta ei nahda brandille tyypillisena ominaisuutena. Second Fe-

malea ei mydskdaan nahda persoonallisena, vaan enemmankin klassisena brandina.

5.3 Sosiaalisen median kaytto

Kyselyssa kartoitettiin myos mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat. Ky-

symyksessa pystyi valitsemaan kaikki vaihtoehdot. Kaikki kyselyyn vastanneet kayt-

tavat vahintaan yhta sosiaalisen median kanavaa (ks. taulukko 10). Lahes kaikki

vastaajat (99 %) kayttavat Facebookia. Toiseksi suosituin on Instagram, jota kayttaa

lahes nelja viidesosaa (76 %) vastaajista. Vahiten suosittu on Twitter, jota kayttaa

noin yksi kuudesosa (15 %) vastaajista.
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Taulukko 10. Sosiaalisen median kanavat

N %

Facebook 106 99
Instagram 90 84
Snapchat 35 33
Twitter 16 15
Youtube 81 76
LinkedIn 48 45
Blogit 43 40
En mitdan naista 0 0

Ristiintaulukoitaessa Instagramin kaytt6a ja nuoria ikiryhmia, huomataan, etta lahes
kaikki (93 %) 20-30-vuotiaat kayttavat Instagramia (ks. taulukko 11). Kaytto on hie-
man yleisempada 20-25-vuotiaiden keskuudessa, silla heista jopa 96 prosenttia kayt-
taa Instagramia, kun taas 26-30-vuotiaiden keskuudessa vastaava luku on 89 pro-

senttia.

Taulukko 11. Instagramin kayttd nuorissa ikaryhmissa, N=45

20-25v. 2630 v. Yhteensa

Ei kayta Instagramia 4% 11% 7%
Kayttaa Instagramia 96 % 89 % 93 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 %

5.4 Vaikuttajamarkkinointi

Kyselyssa kartoitettiin my0ds vaikuttajien seuraamista. Reilusti yli puolet (63 %)

vastaajista seuraa vaikuttajia (ks. taulukko 12).
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Taulukko 12. Vaikuttajien seuraaminen

N %
Kyll3 67 63
Ei 40 37
Yhteensa 107 100

Ristiintaulukoitaessa vaikuttajien seuraamista ja ikda, huomataan, etta vaikuttajia
seuraa eniten 20-25-vuotiaat ja 26—30-vuotiaat, sillda molemmissa ikaryhmissa vaikut-
tajia seuraa lahes nelja viidesosaa (78 %) vastaajista (ks. taulukko 13). Alle 20-vuoti-
aita ei oteta tassa kohdassa huomioon, vaan keskitytdaan brandin tavoittelemaan koh-

deryhmaan. 31-35-vuotiaista enemman yli puolet (56 %) ei seuraa vaikuttajia.

Taulukko 13. Vaikuttajien seuraaminen ikaryhmittain, N=67

Alle 20 vuotta 20-25 26-30 31-35 36-40 Yli 40

V. V. V. V. vuotta
Kylla 100 % 78 % 78% 44 % 60 % 45 %
Ei 0% 22 % 22 % 56 % 40 % 55%
Kaikki yhteensa 100 % 100% 100% 100% 100 % 100 %

Kyselyssa kysyttiin my6s vastaajien lempivaikuttajia avoimen kysymyksen avulla.
Vastaajan taytyi mainita vahintdan yksi vaikuttaja. Vaikuttajia mainittiin laidasta lai-
taan, mutta yleisimpia toistuvia nimia oli Mmiisas eli Miisa Nuorgram, Sita Salminen,
Sara Sieppi, Maiju Voutilainen, Sara Parikka seka Avec Sofie eli Janette Knaapi.

Suurinta osaa vastauksista yhdistaa se, ettd heidan jakamansa materiaali sosiaaliseen

mediaan liittyy lifestyleen.
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Viimeiseksi kysyttiin, millainen vaikuttajien jakama materiaali erityisesti vaatteista
koetaan kiinnostavana. Kiinnostavimpina koettiin asuesittelyt seka lifestyleskuvat (ks.
taulukko 14). Molemmat saivat keskiarvoksi 3,8. Vahiten kiinnostavana koettiin live-

videot (ka 2,8).

Taulukko 14. Vaikuttajien jakama materiaali

Ei kiin- Kiinnostaa

nosta ol- Eikiinnosta jonkun  Kiinnostaa

lenkaan juurikaan  Neutraali verran paljon Keskiarvo
Asuesitte-
Iyt 2% 12 % 18 % 42 % 27 % 3,8
Tuoteku-
vat 5% 18 % 25% 40 % 12 % 3,4
Lifestyle-
kuvat 5% 5% 22 % 43 % 25% 3,8
Haul-vi-
deot 13% 18 % 40 % 18 % 11% 2,9
Live-vi-
deot 16 % 33% 13% 27 % 11% 2,8
Tuotear-
vonnat 11% 15% 15% 39% 21 % 3,4
Blogikir-
joitukset 12 % 27 % 21% 36 % 5% 2,9

Kun ristiintaulukoidaan eri vaikuttajien jakamia materiaaleja ja ikdryhmia 20-25-vuo-
tiaat ja 26-30-vuotiaat, eli niitd ikdryhmia, joita brandi haluaa paremmin tavoitella
sosiaalisessa mediassa, huomataan, ettd myos nuoria kiinnostaa asuesittelyt (ks.
taulukko 15.). Nama kiinnostavat varsinkin 20—25-vuotiaita, silld heista lahes kolmas-
osa (29 %) vastasi niiden kiinnostavan paljon ja yli kaksi viidesosaa (43 %) vastasi nii-
den kiinnostavan jonkun verran. 26-30-vuotiaiden ryhmassa on enemman vaihtelua,
silld yli kolmasosaa (36 %) heista kiinnostaa asuesittelyt jonkun verran, mutta hieman

alle kolmasosa (29 %) vastasi, ettd asuesittelyt ei kiinnosta juurikaan.
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Taulukko 15. Asuesittelyiden kiinnostavuus nuorissa ikaryhmassa, N=35

20-25v. 26—-30v.
Ei kilnnosta juurikaan 10 % 29 %
Neutraali 19 % 21%
Kiinnostaa jonkun verran 43 % 36 %
Kiinnostaa paljon 29 % 14 %
Yhteensa 100 % 100 %

6 Johtopadtokset

Tutkimuksen kyselyyn vastasi 107 henkilda. Sukupuolijakauma oli todella hyva, silla
99 prosenttia vastaajista oli naisia ja miehia ei vastannut kyselyyn ollenkaan. He eivat
ole brandin kohderyhmas, silla Second Female valmistaa ainoastaan naisten
vaatteita. lan puolesta jakauma oli ihan hyva, tosin vihemman yli 40-vuotiaita

vastaajia olisi voinut olla. Kyselyssa pyrittiin tavoittamaan varsinkin alle 30-vuotiaat.

Koska vastaajia oli enemman kuin 100, voidaan ainakin osaa vastauksista pitaa
yleistettavana. Koska tutkimuksessa kuitenkin pyrittiin eniten tutkimaan aihealueita
20-30-vuotiaiden ndakdkulmasta, ei voida heidan vastauksiaan pitda yleistettavina,
silla sen ikdryhman vastaajia oli vain 45. Vastauksista kuitenkin saadaan jonkinlaista

osviittaa.

Tutkimus osoitti, ettd brandi Second Female ei ole vield kovin tunnettu Suomessa.
Brandid ei tuntenut yli kaksi kolmasosaa (70 %) vastaajista. Brandi on tutuin yli 30-
vuotiaille, jotka ovatkin brandin yleisin asiakas. Nuorempien ikdryhmien keskuudessa

brandi ei siis ole kovin tunnettu. Tunnetuimpia tuoteryhmia olivat neuleet ja mekot,
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mitka ovatkin olleet Second Femalen suosituimpia tuotteita. Myos paidat ja topit oli-

vat melkein yhta tunnettuja.

Puolet vastaajista (50 %) on tutustunut brandiin joko verkko- tai kivijalkakaupassa.
Tastad voi paatelld, etta Second Femalen tuotteisiin on kiinnitetty huomiota esi-
merkiksi vaateliikkeessa kierrellessa tai verkkokauppaa selaillessa. Yli kolmasosa (38
%) vastaajista oli tormannyt brandiin sosiaalisessa mediassa. Brandilla on siis jo
valmiiksi jonkun verran nakyvyytta suomalaisten keskuudessa sosiaalisen median ka-

navissa.

Tarkasteltaessa brandin tunnettuutta maakunnittain, huomattiin, ettd tunnettuus on
suurinta Uudellamalla, silla kaksi kolmaosaa (60 %) heista, jotka tunsivat brandin,
mutta ei ollut ostanut brandin tuotteita, oli Uudeltamaalta. Tata selittdaa ainakin se,
ettd kyselyyn vastanneista kaksi viidesosaa (40 %) tuli Uudeltamaalta. Tassa osiossa
ei saatu siis tdysin yleistettavaa tietoa, silla kaikista maakunnista ei ollut edes

vastaajia kyselyssa tai vastaajien maara oli hyvin pieni.

Brandin imagoa tutkittaessa osa vastauksista olivat hyvin brandi-identiteetin mukai-
sia. Kaikista parhaiten vastaajien mielesta brandia kuvaa naisellisuus, mika onkin yksi
Second Femalen brandi-identiteetin ydinominaisuuksia. Toiseksi eniten vastaajien
mielesta kuvaa klassisuus, mikd on hieman yllattavaa. Brandi ei enimmakseen pyri
klassisuuteen tuotteissaan, silla he kayttavat paljon sesonkeihin sidottuja vareja ja
kuoseja. Osa tuotteista voidaan kylla laskea klassisiksi, mutta suosituimmat tuotteet
ovat tiettyihin sesonkeihin suunniteltuja. Vastaajien mielesta skandinaavisuus
kuvastaa myos hyvin brandia. Tama on myos hyvin brandi-identiteetin mukainen,
silla Second Femalen tuotteissa on huomattavissa brandin tanskalaiset juuret seka

vallitsevat trendit Skandinaviassa.

Hieman yllattavaa oli, etta vahiten ominaisuuksista vastaajien mielesta brandia kuvaa

ymparistoystavallisyys, silla Second Female kayttada tuotteissaan melko paljon
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vastuullisia materiaaleja. Brandi ei tosin markkinoi tata ominaisuutta niin nakyvasti,

niin se ei ole luultavasti valittynyt kuluttajille.

Sosiaalista mediaa kayttavat kaikki kohdeasiakkaat ja varsinkin tavoiteltavat nuoret
kuluttajat. Kaikista suosituimpia sosiaalisen median kanavia olivat Facebook ja Insta-
gram eli nama ovat parhaiten kohderyhman tavoittamiseen sopivat kanavat. Koska
sosiaalisen median kaytosta ei kysytty tarkempia kysymyksia eli mita asioita tietyissa
kanavissa seuraa, ei voi tehda selkeita johtopaatoksia, etta kumpi kanavista soveltuu
paremmin kohderyhman tavoitteluun. Vaikuttajamarkkinointi kuitenkin tapahtuu
padsaantoisesti Instagramin puolella, joten nadista kahdesta Instagram on luultavasti

parempi tahan.

Alle 30-vuotiaat seuraavat myos vaikuttajia melko paljon, silld |dhes nelja viidesosaa
(78 %) molemmista ikdaryhmista vastasi seuraavansa vaikuttajia. Vastaajien mainitse-
mia lempivaikuttajia oli hyvin paljon, mutta suurin osa vaikuttajista oli sellaisia,
joiden sosiaalisessa mediassa jakama sisalto liittyy lifestyleen. Pelkastaan muotiin liit-
tyvia vaikuttajia ei juuri mainittu. Kun kysyttiin, millainen vaatteisiin liittyva vaikutta-
jien jakama materiaali on kiinnostavaa, asuesittelyt ja lifestylekuvat koettiin ki-
innostavimpana. Tasta voi paatella, etta kuluttajia kiinnostaa nahda milta tuotteet
nadyttavat paalla ja esimerkiksi miten tuotteita voisi yhdistelld. Myos ristiintaulukoi-

taessa huomattiin, etta varsinkin nuoria ikaryhmia kiinnostavat asuesittelyt.

Tuloksista voidaan siis paatella, etta alle 30-vuotiaiden asiakkaiden tavoittaminen on-
nistuu Facebookissa ja Instagramissa. He seuraavat paljon lifestylevaikuttajia ja heita
kiinnostaa vaatteisiin liittyvasta materiaalista eniten asuesittelyt. Yksi keino
kohderyhman laajentamiseen voisi olla yhteistyo jonkun lifestyle-vaikuttajan kanssa
ja vaikuttaja voisi esimerkiksi Instagramissa esitelld asuaan ja siina kadytettaisiin
brandin tuotteita. Ndin kohderyhmalaiset nakisivat, milta tuote nayttaa paalla ja

brandi voitaisiin nahda houkuttelevampana.
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7 Pohdinta

Tavoitteena oli saada tietoa siitd, kuinka tunnettu bréandi Second Female on
Suomessa ja kuinka sen markkinointia sosiaalisessa mediassa voisi kehittaa
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tavoitteena oli saada tietoa varsinkin alle 30-

vuotiailta, silld toimeksiantaja haluaisi laajentaa brandin kohderyhmaa Suomessa.

Tuloksiksi saatiin, etta brandi on vielda melko tuntematon Suomessa. Tuloksiksi saatiin
myo0s se, etta suurin osa niista jotka brandin tuntee on tutustunut siihen joko verkko-
tai kivijalkakaupassa. Kellerin (2012) mukaan on tarkeaa, etta tunnistaessa brandin,
mieleen tulee olennaiset tuotekategoriat. Tassa brandi on ainakin onnistunut, silla
tulosten mukaan sen tunnetuimmat tuotekategoriat ovat neuleet ja mekot.
Molemmat tuotekategoriat ovat sellaisia, joihin brandi haluaa vahvoiten linkittaytya.
Kayttden Aakerin (2010) laatimaa teoriaa brandi-identiteetistd, huomattiin, etta
kohderyhma ei koe brandin imagoa taysin sen valittdaman brandi-identiteetin

mukaiseksi.

Kohvakan ja Saarenmaan (2019) mukaan Facebook ja Instagram ovat suosituimmat
nuorempien ikdryhmien kayttamat sosiaalisen median kanavat ja tutkimuksesta
saadut tulokset olivat taman mukaisia. Tuloksissa selvisi my0ds keta vaikuttajia
kohderyhma seuraava. Vaikuttajia oli laidasta laitaan, mutta suurinta osaa yhdisti se,
ettd jakavat lifestyleen liittyvia asioita. Vaikuttajien jakamasta vaatteisiin liittyvasta

materiaalista eniten kohderyhmaa kiinnostaa asuesittelyt.

Aiheesta |6ytyi paljon teoriaa. Brandiin liittyvaa teoriaa loytyi varsinkin kirjallisuuden
puolelta hyvin, mutta sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin liittyva teoria
loytyi enimmakseen digitaalisista lahteistd, silla kyseessd on melko uusi aihe ja

varsinkin vaikuttajamarkkinointi kehittyy kovaa vauhtia koko ajan.
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Aihe tuntui melko laajalta ja varsinkin teoriaa tehdessa taytyi olla tarkkana, etta mita
kaikkea aiheeseen olennaista taytyy kirjoittaa. Toimeksiantajan alkuperdinen toive oli
tehda tutkimus kolmesta heidan brandista, mutta aihe olisi ollut talloin aivan liian
laaja ja varsinkin ristiintaulukointi olisi ollut haastavaa. Paadyttiin sitten

kasittelemaan vain yhta brandia eli Second Femalea.

Tutkimuksen toteutus onnistui hyvin, mutta hankaluutena oli kohderyhman
tavoittaminen. Koska tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia alle 30-
vuotiailta muodista kiinnostuneilta, osoittautui Facebook-ryhmat parhaaksi keinoksi
saada vastauksia tallaiselta kohderyhmalta. Tutkimuksessa ei haluttu kayttaa
toimeksiantajan omia sosiaalisen median kanavia vastaajien tavoittelemiseen, silla
silloin luultavasti kaikki vastaajat olisivat tunteneet brandin jo entuudestaan ja ndin
kyselyn luotettavuus olisi kdrsinyt. Facebookissa hankaluudeksi osoittautui kyselyn
l[aittaminen ryhmiin, silla moneen ryhmaan sita ei saanut laittaa. Monella ryhmalla on

tarkat saannot siitd, mita ryhmassa saa julkaista.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd sen validiteetti on
hyva. Kyselylomake laadittiin huolellisesti, jotta siina kysyttiin varmasti oikeita
asioita. Kysely jaettiin useaan Facebook-ryhmaan, jotta vastauksia saataisiin
monipuolisesti, mutta kuitenkin jonkun verran edes muodista kiinnostuneilta.
Tulokset kasiteltiin digitaalisesti, joten mikaan vastauksista ei jaanyt
huomioimatta.Tutkittavasta asiasta myos oli syvallinen ymmarrys. Tutkimuksen
reliabiliteettia ei voi tarkastella yhta hyvin, silla koska kyseessa on opinnaytetyo, ei

tutkimusta ollut mahdollista toistaa.

Aiheesta on mahdollista suorittaa jatkotutkimuksia. Tutkimuksen voisi suorittaa
maarallisen tutkimuksen sijaan laadullisena ja saada syvallisempaa tietoa siit3,
millaisena brandina Second Female ndahdaan. Tutkimuksen voisi suorittaa uudestaan

myos kvantitatiivisend, jos mahdollista olisi saada vastauksia paljon enemman, jotta
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tulosten yleistettavyys paranisi. Tama kuitenkin vaatisi paremman alustan kyselyn

suorittamiselle kuin Facebook-ryhmat.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Brandin tunnettuus ja vaikuttajamarkkinointi -kysely

EI Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttas lomakkeen vimeistelemiseksi.

Téassa kyselyssa kartoitetaan brandin tunnettuutta Suomessa ja kuinka tunnettuutta voitaisiin lisata
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Vastaamiseen kuluu aikaa alle 5 minuuttia. Kysely on anonyymi eika
yhteystietoja yhdisteta vastauksiin. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 50 euron arvoinen lahjakortti
Dots.fi-verkkokauppaan. Voittajaan ollaan yhteydessa henkilokohtaisesti.

1. Sukupuoli *
) Nainen

) Mies

) Muu

7) 3640

() YIi 40 vuotta

3. Maakunta *
Ahvenanmaa
() Etela-Karjala
() Etela-Pohjanmaa

() Etela-Savo



) Kainuu
) Kanta-Hame
) Keski-Pohjanmaa
() Keski-Suomi
) Kymenlaakso
() Lappi
() Pirkanmaa
() Pohjanmaa
() Pohjois-Karjala
(_) Pohjois-Pohjanmaa
() Pohjois-Savo
() PaijarHame

) Satakunta
) Uusimaa

) Varsinais-Suomi

4. Tunnetko brandin Second Female? *

() Tunnen ja olen ostanut brandin tuotteita

() Tunnen, mutta en ole ostanut brandin tuotteita

") Olen kuullut brandista

() Entunne

5. Mista olet kuullut bréndista Second Female? *
(") Verkko- tai kivijalkakaupasta
() Toiselta henkiloita
() Sosiaalisesta mediasta

() Muusta mediasta (TV, lehdet, mainokset yms.)



6. Mitka Second Femalen tuoteryhmat ovat kaikista tutuimpia, valitse
enintaan 2 kpl *
| Paidat ja topit
| Neuleet
Takit
| Jakkupuvut
Mekot
Housut

Hameet

7. Mitka ominaisuudet parhaiten kuvastaa brandia Second Female? *
Kuvaa

Ei kuvaa Kuvaa metko
ollenkaan  huonosti Neutraali  hyvin

Ymparistoystavallinen @ ~ —~ ~
Naisellinen

Skandinaavinen

Laadukas

Trendikas

Klassinen

Mukava istuvuus

Persoonallinen

Kaytannéliinen b % &

8. Mita seuraavia sosiaalisen median kanavia kaytat *

:Facebook

Kuvaa
A

hyvin
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Instagram
Snapchat

Twitter

Youtube
Linkedin

Blogit

En mitaan naista

ElE EE B E

9. Seuraatko vaikuttajia sosiaalisessa mediassa? *

() Kylia

O &

10. Ketka ovat lempivaikuttajiasi, mainitse vahintaan 1 kpl *

11. Millainen vaikuttajan sisalto vaatteista on kaikista kiinnostavinta *

Ei Ei Kiinnostaa
kiinnosta  kiinnosta jonkun Kiinnostaa
Asuesittelyt O O O S O
Tuotekuvat O O O O O
Lifestylekuvat O O O O O
Haul-videot O O O O O
Live-videot O O O O O
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Ei Ei Kiinnostaa
kinnosta  kiinnosta jonkun  Kiinnostaa
ollenkaan juurikaan Neutraali verran paljon

Tuotearvonnat O O O O O
Blogikirjoitukset O O O O O
12. Jos haluat osallistua lahjakortin arvontaan, tayta yhteystietosi alle

Etunimi | |
Sukunimi | |
Sahkoposti | |

Yhteystietoja kaytetaan ainoastaan arvonnan voittajan tavoittamiseen ja tiedot poistetaan heti arvonnan
suorittamisen jalkeen. Yhteystietoja ei yhdisteta kyselyn vastauksiin. Tietosuojaan liittyvissa asioissa ota
yhteyttd: Jemina Piiparinen K8528@student jamk_fi



