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Tämän opinnäytteen tarkoitus on selvittää, kuinka muotibrändi rakentuu toimeksiantajaa, 

Fashion Center Outletia vastaavissa yrityksissä, ja millainen rooli sosiaalisella medialla tässä 

on. Toimeksiantajana on Fashion Center Outlet (FCO), jonka toiminnan ja tavoitteiden kautta 

valittuja case-yrityksiä tarkastellaan.  

 

Opinnäytetyö on rakenteeltaan kaksi osainen: ensin perehdytään teoriaosuuteen, jonka jälkeen 

syvennytään vertailuanalyysin keinoin case-asetelmaan, ja Fashion Center Outletiin. Toimeksi-

antajan lisäksi tarkasteltavana on kolme erilaista muotialan yritystä, jotka sopivat kohderyh-

miltään, arvoiltaan, tavoitteiltaan ja brändilupauksiltaan Outletin tulevaisuuden tiennäyttä-

jäksi. Jokaisen yrityksen on avattu nämä edellä mainitut seikat, sekä markkinointikanavat että 

Facebookin ja Instagramin tarkempi data. Lopuksi kappale 6 tarjoaa kehitysehdotuksia ja jat-

kotoimenpidesuunnitelman, perustuen edeltäneeseen analyysiin.  

 

Teoriaosuuden ja vertailuanalyysin perusteella sosiaalinen media on vakuuttava työkalu yrityk-

sen brändin rakentamiselle, sillä se mahdollistaa muun muassa vuorovaikutuksen kuluttajien 

kanssa, mikä ei ole ennen sosiaalista mediaa edes mahdollista markkinoinnin maailmassa. On-

nistunut vuorovaikutus lisää sitoutuneisuutta, ja yritykset pystyvät näin erottautumaan kilpai-

lijoistaan ja luomaan tunnistettavan brändin.  
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The aim of this thesis is to find out how a fashion brand is built in companies similar to the 

commissioned, Fashion Center Outlet, and what role social media plays in this. The com-

missioned is Fashion Center Outlet (FCO), through whose operations and goals the selected 

case companies are examined.  

The structure of this thesis has two parts: first, the theoretical part is introduced, followed 

by a deeper analysis of the case scenario, and FCO. In addition to the commissioned, there 

are three different fashion companies under consideration, which are suitable for Outlet’s 

future as a leader in terms of their target groups, values, goals and brand promises. Every 

company has opened up the above points, both marketing channels and more detailed data 

from Facebook and Instagram. Finally, chapter 6 provides suggestions for development and 

a plan for further action, based on the previous analysis.  

Based on the theoretical part and comparative analysis, social media is a convincing tool 

for building a company’s brand, as it enables, among other things, interaction with con-

sumers, which was not even possible in the world of marketing before social media. Suc-

cessful interaction increases engagement, enabling companies to differentiate themselves 

from their competitors and create a recognizable brand.  
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1 Johdanto 

Tämä opinnäytetyö käsittelee brändin rakentumista sosiaalisessa mediassa muotialan yrityksen 

näkökulmasta, ja hakee vastausta kysymykselle, paljonko brändi hyötyy sosiaalisesta mediasta. 

Työn teoreettinen osuus tarkastelee mahdollisimman monipuolisesti bränditeoriaa yleisellä ta-

solla, kuten miten brändi rakentuu ja miksi se on yritykselle niin tärkeä sekä mikä idea on 

brändistrategialla. Tämän jälkeen käsitellään sosiaalista mediaa. Tietoperustan jälkeen siirry-

tään työn tutkimusosuuteen, joka on toteutettu case-asetelmalla, eli vertailuanalyysiin on va-

littu kolme erilaista muotialan yritystä, jotka sopisivat yritysmentoreiksi Fashion Center Outle-

tille. Kriteerit näiden yritysten valintaan olivat samanlainen kohderyhmä, - brändilupaus ja -

yritystavoite.  
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2 Toimeksiantajan esittely 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Vantaan Vehkalassa sijaitseva Fashion Center, joka on 

muodin kauppakeskus sisäänostajille. Fashion Center on b2b-periaatteella toimiva yritys. Talon 

yhteydessä toimii kuluttajille suunnattu Fashion Center Outlet (FCO), jolle työ tarkemmin ot-

taen tehdään.  

FCO on yksilöllisen muodin löytöpaikka, jossa talossa toimivat jälleenmyyjät pystyvät myymään 

b2c-periaattella edellisen sesongin viimeisiä, yksittäisiä näytekappaleita asiakkaille edulliseen 

outlet-hintaan. Outletin valikoimassa on vaatteita, asusteita ja kenkiä naisille, miehille sekä 

lapsille. Kuitenkin yrityksen kohderyhmä on pääsääntöisesti 31-64 vuotiaat pääkaupunkiseu-

dulla asuvat naiset. Outlet on avoinna vuoden ympäri torstaisin klo 12-19, ja sillä periaatteella, 

että myymälästä löytyvien brändien jälleenmyyjät pyörittävät Outletia: päivittävät myytäviä 

tuotteita sesongin mukaan ja toimivat vuorotellen myyjinä. Tällä hetkellä niin kutsuttuja Out-

let-rinkiläisiä on noin parikymmentä.  

Outletin markkinoinnissa ei työskentele tällä hetkellä nimettyä markkinoinnin ammattilaista, 

vaan vastuu kaksi kertaa kuussa lähtevistä uutiskirjeistä ja sosiaalisesta mediasta vastaa vielä 

työharjoittelijat. Tämä seikka on otettu kehitysehdotuksissa ja esimerkiksi teoriaosuuden sosi-

aalisen median kappaleessa huomioon, sillä työ keskittyy ”some” alustoina Facebookiin ja In-

stagramiin. Tästä lisää perusteluineen kappaleessa 4.1.  

 

3 Brändi 

Aloitetaan sillä, mitä brändi ei ole, koska se ei ole monia asioita mitä ihmiset yleensä sanovat 

sen olevan. Se ei ole logo, vaikka logo onkin erittäin hyödyllinen yritykselle niin se ei ole kui-

tenkaan brändi vaan symboli. Brändi ei ole tuote. Brändi ei ole myöskään lupaus, jonka yritys 

tekee asiakkaille – brändi- tai asiakaslupaus ovat asia erikseen. Asiakkaan ostopäätös perustuu 

odotukseen ja ennakkokäsitykseen, joka hänellä on yrityksen tuotteiden ja palveluiden hänelle 

tarjoamasta arvosta. Brändi on työkalu asiakkaiden odotusten johtamiseen, ja sen voi määri-

tellä näin: Brändi on asiakkaan käsitys arvosta, jota yritys hänelle luo. (Uusitalo 2014, 15.) 

Brändi on koko yrityksen liiketoiminnan ydin. Yrityksen menestyksen kannalta on tärkeää tie-

tää, mikä on brändin nykytila muuttuvassa markkinatilanteessa sekä suhteessa kilpailijoihinsa. 

Se, miten asiakas kokee brändin, on ratkaisevan tärkeä tieto sekä nykymarkkinan että mahdol-

listen uusien markkinoiden kannalta. (Vahtola 2020, 234.) 

Otetaan Coca-Cola esimerkiksi, sillä se on erinomainen esimerkki vahvan brändin rakentumi-

sesta. Jos ihmisiä pyydettäisiin nimeämään limumerkki – tai vielä tarkemmin colajuomamerkki 

– todella moni luultavasti nimeäisi Coca-Colan ensimmäisten joukossa. Vuonna 2021 Coca-Colan 
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nettoarvo on 230 biljoonaa dollaria. Kun tämä yritys perustettiin vuonna 1886, niin samana 

vuonna noin parikymmentä pulloa myytiin. Vuonna 2021 niitä myytiin 1.9 biljoonaa. (Coca-

cola.co.uk 2021.) Tuotteena Coca-Cola ei eroa paljoa muista limumerkeistä kuten kilpailijas-

taan Pepsistä, mutta juuri brändinä se on onnistunut. Se on onnistunut luomaan arvoa kulutta-

jille. Toisaalta DNA, Elisa ja Telia ovat esimerkkejä sellaisista aineettomia hyödykkeitä tarjoa-

vista yrityksistä, jotka ovat investoineet brändeihinsä miljoonia euroja viime vuosina. Jokainen 

niistä on omanlaisensa brändi, vaikka niiden tarjooma on lähtökohtaisesti identtinen. (Mäkinen, 

Kahri & Kahri 2010, 35.) 

Täydellisiä monopoleja lukuun ottamatta maailmassa ei juurikaan liene yrityksiä, joille olisi 

täysin samantekevää millainen käsitys asiakkailla on yrityksen heille luomasta arvosta. Brändi 

on siis olennainen kilpailukeino yrityksille kaikilla eri toimialoilla. Tämä pätee niin kuluttajalii-

ketoiminnassa kuin yrityksen välisessä b2b-kaupassa. Siinäkin tapauksessa, että yrityksen kaikki 

kaupat sovitaan henkilökohtaisissa myyntitapaamisissa, auttaa vahva brändi, eli valmiiksi myön-

teinen käsitys yrityksen asiakkaalle luomasta arvosta, myyntimiehiä sinetöimään kaupat nope-

ammin ja vähemmillä asiakaskäynneillä. (Uusitalo 2014, 15.) 

Edellä esitetyn brändin määritelmän kautta päästään kiinni myös siihen, mitä brändin vahvis-

taminen käytännössä tarkoittaa, ja miten kokonaisvaltaisesta yrityksen liiketoiminnan kehittä-

misestä on kysymys. Asiakkaan käsitys hänelle luodusta arvosta syntyy kolmen osatekijän sum-

mana. Perustan vahvalle brändille rakentaa konkreettinen arvon tuottaminen, eli se millaista 

rationaalista ja emotionaalista hyötyä tuotteet ja palvelut asiakkaalle tarjoavat suhteessa kil-

pailijoihinsa. Hyväkään tuotettu arvo ei kuitenkaan tule itsestään huomatuksi ankaran ylikilpai-

lun maailmassa, vaan asiakkaiden huomio on onnistuttava kiinnittämään siihen erilaisilla arvon 

kommunikoimisen keinoilla. Arvon tuottamisella ja arvon kommunikoimisella luodaan edelly-

tykset brändin taloudellisen menestyksen kannalta ratkaisevan tärkeälle arvon kotiuttamiselle. 

Sillä tarkoitetaan ansainta- ja hinnoittelumallia, joka optimoi brändillä saatavan ansainnan suh-

teessa siihen, millainen hinta on asiakkaiden mielestä hyväksyttävä verraten heidän käyttö- ja 

ansaintakokemukseensa.  

 

3.1 Brändistrategian merkitys 

Säännöllisen brändistrategian pohdinta kuuluu jokaisen ammattimaisesti toimivan yrityksen 

vuosikelloon. Brändistrategiassa määritellään yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja olemassa-

olon edellytys – visio ja missio. Menestystä tavoittelevalla brändillä tulee olla selkeä tahtotila 

siihen, mihin se pyrkii ja mitkä sen tavoitteet ovat pitkällä tähtäimellä. Brändistrategian rat-

kaiseva merkitys ja rooli on tärkeää tiedostaa riittävän varhaisessa vaiheessa turhien ja kallii-

den virheiden välttämiseksi. Paras lopputulos syntyy kristallinkirkkaan brändistrategian 
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vahvalle perustalle. Hyvä suunnitelma on puoliksi tehty työ myös brändistrategian kohdalla. 

(Vahtola 2020, 234.) 

Markkinoiden ja kilpailutilanteen syvällinen tuntemus ja analysointi ovat ensimmäisiä tärkeitä 

askeleita brändistrategiaa laadittaessa. Brändin rooli ja mahdollisuudet muuttuvassa markkina-

tilanteessa on tärkeää tiedostaa ennen kuin laaditaan suunnitelma, jossa määritellään tarkem-

min brändin tavoitteet. Mission rakentamin edellyttää huolellista pohdintaa siitä, mikä on to-

dellinen yrityksen olemassaolon edellytys ja tarkoitus. Globaali maailma on täynnä mielenkiin-

toisia yrityksiä. Minkä lisäarvon asiakas saa juuri kyseisestä yrityksestä, on kysymys, johon kan-

nattaa pysähtyä niin pitkäksi aikaa, että riittävän vakuuttava vastaus löytyy. (Vahtola 2020, 

235.) 

Brändi, jossa on vahva sisältö, substanssi ja jotain ainutlaatuista, on avain menetykseen – ja 

päinvastoin. Brändistrategiassa määritellään asiakaslähtöisesti asiakkaan polku, jolla asiakas 

kohtaa brändin. Vahva asiakaskokemus saa asiakkaassa aikaan vahvan positiivisen tunne-elä-

myksen. Asiakaskokemuksen tulee olla kokonaisvaltainen riippumatta siitä, missä asiakas brän-

din kohtaa. (Vahtola 2020, 235-236.) Kun asiakas kohtaa yrityksen palveluita tai henkilökuntaa, 

jokainen näistä kohtaamisista on niin kutsuttu touchpoint, eikä asiakaspalvelua kuten ihmiset 

monesti ajattelevat. Asiakaskokemus on siis se, mitä asiakas ajattelee ja tuntee jokaisesta koh-

taamastaan touchpointista. Selkeyttääksemme asiakaskokemusta, ajatellaan kaikkia niitä 

touchpointeja, joita asiakas kohtaa kun hän menee elokuvateatteriin katsomaan elokuvaa. En-

siksi hän saa idean, seuraavaksi hän saattaa selata Internetiä valitakseen mitä hän haluaa kat-

soa sekä milloin ja missä hän haluaa katsoa valitun elokuvan. Asiakaskokemukseen saattaa vai-

kuttaa negatiivisesti esimerkiksi yrityksen verkkosivujen huono käyttöliittymä tai sivujen hidas 

latautuminen. Kun lippu on ostettu, asiakas siirtyy elokuvateatteriin ja lunastaa lippunsa. Asia-

kaskokemukseen saattaa vaikuttaa positiivisesti teatterin helppo löydettävyys, parkkipaikkojen 

runsas määrä ja iloinen kassamyyjä. Asiakas saattaa ostaa popcornia tai juomista näytökseen, 

mutta herkkujen kallis hinta latistaa kokemusta. Kun elokuva on katsottu, asiakas poistuu elo-

kuvateatterista. Jos yksi tai useampi näistä touchpointeista ei suju hyvin, sillä saattaa olla ne-

gatiivinen vaikutus yrityksen asiakaskokemukseen, huolimatta siitä kuinka hyvä elokuva oli.  
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4 Sosiaalinen media 

Sosiaalisen median käytetyimpiä palveluja ovat yhteisöpalvelut. Niitä ovat esimerkiksi Face-

book, Instagram, Twitter, YouTube ja erilaiset blogialustat, kuten WordPredd.org. Medioiden 

suosituimmuusjärjestus muuttuu jatkuvasti, sillä uusia tulee ja vanhat saavuttavat saturoitu-

misen. Yritystoiminnassa oleellista on se, miten yhteisöt toimivat, miten niitä hyödynnetään ja 

missä yrityksen asiakkaat liikkuvat. Alustoja, kanavia, medioita ja mainostoimistoja tulee ja 

menee, mutta niiden takana olevat markkinoinnin ja kuluttajakäyttäytymisen perusmallit ja 

teoriat pysyvät entisellään. (Kananen 2018, 22.) Muun muassa tähän teoriaan pohjaten tämä 

opinnäytetyö keskittyy sosiaalisen median kanavoista pelkästään Facebookiin ja Instagramiin, 

koska näitä kahta alustaa FCO:n kohderyhmä käyttää. Yrityksen tavoitteena on pitää ja kasvat-

taa nykyistä kohderyhmää, jolloin järkevintä on ensin luoda vahva brändi ja brändiä tukevat 

sosiaalisen median alustat, ennen kuin harkitaan muita kanavia. Kohderyhmään ja tilastoihin 

perehdytään tarkemmin kappaleessa 6.  

Sosiaalinen media on noussut tällä hetkellä tärkeimmäksi markkinoinnin työkaluksi. Ehkä voi-

daan sanoa, että sosiaalinen media on tärkein yksittäinen markkinoinnin työkali, jota koskaan 

on ollut. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, jos sitä vain osataan 

hyödyntää. Mikään muu aikaisempi markkinoinnin media ei ole mahdollistanut kuluttajan 

kanssa käytävää vuoropuhelua näin hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. (Williams 2017, 9.) 

 

4.1 Sosiaalisen median kanavat 

Tässä työssä keskitytään vain Facebookiin ja Instagramiin. Kanansen (2018) mukaan Facebookin 

käyttäjiä on maailmassa kaksi miljardia, ja Suomessa Facebookia käyttää puolet ihmisistä. Tällä 

alustalla käyttäjien on helppo jakaa kuvia ja olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Facebook 

on hyvä alusta yritykselle, koska Facebookissa voidaan jakaa päivityksiä tai kuvia, jotka oma 

ystäväpiiri näkee. ”Kuulin kaverilta” ja vaikuttajamarkkinointi on tänä päivänä isossa roolissa, 

koska ihmiset yleisellä tasolla ostavat tuotteen tai kokeilevat palvelua todennäköisemmin, jos 

heille tuttu tai heidän ihailemansa henkilö suosittelee sitä. Outletilla on Facebookissa reilu 

2000 tykkääjää. Siinä missä Facebook on koko väestön somealusta, niin Instagram on ainakin 

vielä tällä hetkellä hieman nuoremman sukupolven suosiossa. Instagram perustuu visuaalisuu-

teen ja kuvien lataamiseen. Koska Outletin nykyinen kohderyhmä on 31-vuotiaat, Instagramissa 

tilillä on reilu 300 seuraajaa, mikä on vielä pieni luku verrattuna Facebookin määrää. Tavoit-

teena on kuitenkin kehittää molempia tilejä.  
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5 Case-yritykset sosiaalisessa mediassa 

Tämän opinnäytetyön vertailuanalyysia määriteltäessä käytetään benchmarking menetelmää- 

Benchmarking, josta voidaan käyttää myös nimitystä kilpailu- tai vertailuanalyysi, on prosessi, 

jossa tunnistetaan ja ymmärretään muiden organisaatioiden toimintatapoja ja menetelmiä, 

joita voidaan hyödyntää oman yrityksen toiminnassa. Toisin sanoen, yritys mittaa omaa menes-

tystään toiseen yritykseen niin tuotteiden, palvelun kuin markkinoinnin kautta. (Tuominen 

2016, 11.) 

Benchmarkingin ajatuksena on löytää yritys tai yrityksiä, jonka tai joiden arvot, laatu ja pää-

tökset olisivat tavoittelemisen arvoisia ja joiden menetelmät sopisivat kehitettävän yrityksen 

toimintatapoihin. Benchmarking-prosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Näitä ovat koh-

teen määrittely, kohteen valinta, löydetyn tiedon keräys, kerätyn tiedon analysointi ja tulosten 

muuttaminen yrityksen oman toiminnan kehittämisen hyödyksi. (Karlöf & Östblom 1993, 96.) 

Kuvio 3. Benchmarkingin toteuttamisvaiheet 

 

5.1 Case-yritykset 

Fashion Center Outletin konseptin vuoksi vastaavia yrityksiä oli haastavaa löytää. Erityisesti, 

jotka vastaisivat ja tukisivat Outletin nykyistä kohderyhmää sekä asetettuja tulevaisuuden ta-

voitteita. Tämän vuoksi valitsin etsiä vaateyrityksiä, joiden kohderyhmä, missio ja presenssi 

sosiaalisessa mediassa vastaisivat mahdollisimman paljon Outletin nykyistä identiteettiä koh-

deryhmän osalta, mutta ennen kaikkea millaiseksi koen Outletin brändin potentiaalin. 

Kohteen 
määrittely Kohteen valinta Löydetyn tiedon 

keräys
Kerätyn tiedon 

analysointi

Tiedon 
hyödyntäminen 
yrityksen omaan 

käyttöön
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Outletissa on valikoimaa naisille, miehille sekä lapsille, joten mielestäni nämä kolme yritystä 

voisivat toimia inspiraationa Outletin brändin rakennukselle. Valitsemani yritykset ovat Your 

Face, Volt ja Kappahl. 

Your Face on mielestäni erittäin hyvä vertailuyritys Outletille, sillä kohderyhmä ja tavoiteltu 

brändi-identiteetti kohtaavat. Your Face on suomalainen, korkean palvelutason muotiketju, 

jonka valikoimissa löytyy naisille laadukkaita vaatteita työhön, vapaa-aikaan ja juhlaan. Volt 

on miehille suunnattu brändi, jonka palvelulupaus on tarjota muotitetoiselle miehelle shoppai-

luelämyksen, jossa kansainväliset ja skandinaaviset brändit kohtaavat tyylikkään sisustuksen. 

Kappahl on pohjoismainen muotiketju, joka tarjoaa laajan valikoiman vaatteita – elämän hie-

noihin sekä arkisiin hetkiin – naisille, miehille sekä lapsille. 

Your Face on osa Luhta Sportswear Companya. Your Face kuvaa palvelulupaustaan seuraavasti: 

brändimme on suomalainen, korkean palvelutason muotiketju, joka on suunnattu klassisen tyy-

linsä löytäneille ja ajanhengessä muodikkaille naisille. Ikä ei määritä asiakkaitamme, kyse on 

elämäntavasta. Your Face on vaateliike naisille, jotka arvostavat itseään sekä ympäristöään ja 

nauttivat pienestä luksuksesta. Haluamme tarjota palvelullamme asiakkaillemme elämyksiä, 

voimakkaita positiivisia tunteita, itsetunnon kohotusta ja rohkeutta olla oma persoonallinen 

itsensä! Muodin pitää olla kaunista, mutta myös järkevää. Haluamme tarjota palvelun, joka 

ottaa huomioon yksilöllisesti tarpeesi, helpottaa sinun päivittäistä pukeutumistasi ja tarjoaa 

vaivattomampaa arkea päivästä toiseen, ulkonäöstä tinkimättä. Ei enää turhaa tavaraa tai vir-

heostoksia, vain selkeää ja helppoa pukeutumista. Toimivien ja yhdisteltävien vaatekokonai-

suuksien tarjoaminen sinun tarpeisiisi on päivittäisen työmme ohjenuora suunnittelusta, han-

kinnasta, myymälän ilmeeseen ja myyntiin asti. Myymälöistämme saat kaiken saman katon alta 

vaatteista asusteisiin. Myyjiemme tehtävänä on tuoda esiin persoonallinen kauneutesi ja var-

mistaa, että se on helppoa toteuttaa arjessasi. Kokemuksen perusteella olemme huomanneet, 

että jatkuvaan käyttöön päätyvät yleensä juuri ne vaatteet, mitkä on etukäteen mietitty koko-

naisuutena toimiviksi. Näytät niissä upealle, tunnet olosi luontevaksi ja sinulla on ideoita niiden 

käyttöön sekä yhdistelyyn. Siksi suosittelemme sinulle kokonaisuuksia. Varmistamme, että saat 

oikeat ja sopivat tuotteet, jotka toimivat saumattomasti yhteen keskenään eri elämäntilanteis-

sasi. Kerran loppuun asti mietityt kokonaisuudet tekevät jokapäiväisestä pukeutumisesta hel-

pompaa. Kun ideat yhdistelyyn ovat kirkkaana mielessäsi, asut ovat jatkossa vaivattomia ottaa 

käyttöön kerta toisensa jälkeen. Teemme myymälässä työtä, jotta saisit parhaat ja merkityk-

selliset ideat oman tyylisi kokoamiseen. Pyrimme siihen, että lähdet joka kerta kotiin kauniina, 

inspiroituneena ja teet pukeutumisvalintoja, joista on hyötyä pitkään. (Your Face 2021.) 

Volt perustettiin tavoitteena luoda multibrändi konsepti miehille, joka yhdisti suositut skandi-

naaviset sekä kansainväliset brändit. Visiona oli luoda uniikki myymäläkonsepti, jossa brändimix 

esitetään inspiroivassa ympäristössä ja positiivinen sekä palvelualtis henkilökunta tarjoaa asi-

akkaille parhaan ja henkilökohtaisen ostokokemuksen. Voltilta löytyy laaja tarjonta vaatteita, 
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kenkiä ja asusteita kaikkiin tarpeisiin, oli kyse sitten vapaa-ajasta, työstä tai juhlasta. Voltin 

asiakkaat ovat itsevarmoja miehiä, jotka tuntevat oman vaatemakunsa. Brändivalikoimaa päi-

vitetään jatkuvasti ja myytävät tuotteet valitaan tarkasti ajanmukaisen inspiraation mukaan. 

Minimivaatimus myytäville brändeille on yksilöllinen tyyli ja design. (Volt 2021.) 

Kappahlin missio on tarjota edullista muotia kaiken ikäisille ja kokoisille naisille, miehille ja 

lapsille, joka sopii monenlaisille ihmisille ja monenlaisiin elämäntyyleihin. Kappahlilla on laaja 

valikoima muotia eri kohderyhmille, mutta erityisesti elämänsä parhainta aikaa eläville naisille. 

(Kappahl 2021.) 

 

 

5.2 Case-yrityksien sosiaalisen median kanavat 

Tässä kappaleessa esitellään valittujen case-yritysten Facebook ja Instagram kanavat, ja tar-

kastellaan miten niissä välittyy tavoiteltu kohderyhmä ja brändilupaus. Jokaisen yrityksen In-

stagram feedistä on kuva sekä molempien tilien – Facebookin ja Instagramin – seuraaja- ja tyk-

kääjämäärät.  

Your Face markkinoi monen eri sosiaalisen median kanavan kautta, kuten omien verkkosivujen, 

Facebookin ja Instagramin kautta. Facebookissa ja Instagramissa Your Face markkinoi samoilla 

kuvilla ja uutisilla. Facebookissa yrityksellä on hieman yli 20 000 seuraajaa ja Instagramissa 

taas 2 700. Vaikka Your Facen Instagram sivu on kauniisti tyylitelty ja on käytetty Your Facen 

brändivärejä, niin kuvat voisivat olla Instagramissa ja Facebookissa erit. Jos asiakas seuraa yri-

tystä kummassakin alustassa, samojen kuvien näkeminen molemmissa medioissa ei välttämättä 

ole asiakasta innostavaa. Toisaalta, jos toisella alustalla on huomattavasti enemmän seuraajia, 

voi tämä kanavien synkronointi olla ihan viisasta, sillä näin voidaan varmistaa, että julkaistu 

kuva tavoittaa mahdollisimman monta yrityksen eri seuraajaa. Esimerkiksi Fashion Center Out-

letin sosiaalisen median julkaisut päivitetään molemmissa kanavissa, koska Facebookissa seu-

raajia on kertynyt jo yli 2000, kun taas Instagramissa pyöritään vielä 300 hujakoilla.  
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Kuva 1. Your Facen Instagram profiili 

 

Volt markkinoi yritystä omien verkkosivujen kautta, Facebookissa sekä Instagramissa. Jokai-

sessa Voltin markkinoimassa somekanavassa huomaa, että yleisilme on tarkkaan harkittu; ku-

vien laatuun sekä yhteneväisyyteen on panostettu. Voltin markkinointikanavat sisältävät osaksi 

samoja asioita, mutta sosiaalisen median kanavissa huomaa, että Facebookissa käytetään In-

stagramistakin löytyvien kuvien lisäksi uutta materiaalia. Tästä voisin päätellä, että Voltin 

markkinoinnissa on tehty tietoinen ratkaisu pitää Facebook ensisijaisena sosiaalisen median 

alustana, vaikkakin kummallakin kanavalla on suhteellisen samat seuraajamäärät. Voltin koh-

deryhmää ovat tyylitajuiset ja pukeutumiseensa panostavat miehet, joten voisin myös päätellä, 
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että Facebook on tähän huomioon paras alustaratkaisu. Instagramissa Voltilla on 18 000 seuraa-

jaa ja Facebookissa 17 000. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 2. Voltin Instagram profiili 

 

 

Kappahl markkinoi niin ikään myös verkkosivujensa kautta sekä Facebookin että Instagramin. 

Markkinointimateriaalit ovat suhteellisen samat, sosiaalisen median alustoilla huomaa pientä 

poikkeavuutta päivitettyjen kuvien osalta. Kappahlin feed on brändinsä ja sanomansa näköinen: 

aikuisen naisen pukeutumiseen ja lasten vaatteisiin painottunut. Selkeää brändivärin käyttöä 

Kappahlin somealustoilta ei näy, mutta eri sesonkeihin mielletyt värit ja yksityiskohdat on kyllä 

huomioita erinomaisesti. Kansainvälisen Kappahlin Instagramissa on 213 000 seuraajaa ja Face-

bookissa jopa 430 000.  
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Kuva 3. Kappahlin Instagram profiili 
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6 Fashion Center Outlet sosiaalisessa mediassa 

Fashion Center Outlet markkinoi omien verkkosivujensa kautta, Facebookissa ja Instagramissa. 

Opinnäytetyötä kirjoittaessani, lokakuussa 2021 Facebookissa on yli 2000 seuraajaa, In-

stagramissa reilu 300. Outletin sosiaalisen median päivitysten taustalla on tähän asti ollut vi-

siona päivittää uusia myymälään tuotuja vaatteita tai vaatemallistoja, inspiraatioasuja esimer-

kiksi juhlapyhään, lahjaideoita muun muassa Isänpäivään sekä ajankohtaisten aukioloaikojen 

tai uutisten päivittäminen.  

Outletilla ei ole brändivärejä tai sovittua teemaa, jota julkaisuissa tulisi käyttää. Lisäksi yri-

tyksen sosiaalisen median kanavien yleisilme on vaihteleva, sillä tilit ovat olleet työharjoitteli-

joiden vastuulla, jolloin julkaisuiden kädenjälki on vaihtunut aina välissä. Kohderyhmä on ollut 

35-64 vuotiaat sekä toiveena on saada tätä ikähaitaria laajennettua 25-30 vuotiaisiin saakka. 

Tämä aiheuttaa oletetusti haasteita, koska vaateyrityksen markkinointi poikkeaa huomatta-

vasti, mikäli kohderyhmä on 30-45 vuotiaat tai 40-65 vuotiaat, koska eri ikäryhmät toivovat eri 

asioita yrityksen sosiaaliselta medialta ja brändiltä. Nuoremmat sukupolvet yleisesti sallivat 

paremmin esimerkiksi yrityksen sometilin erottuvuuden, trendien aallonharjalla pysymisen, vie-

raskielisten-, lyhenteiden- ja puhekielisten sanojen käytön sekä niin kutsutut mood-kuvat eli 

fillikuvat, joiden tarkoitus on pitää tilin feed yhtenäisenä ja halutun näköisenä eikä täyttää 

sivua pelkillä tuotekuvilla. Eri ikäryhmät yleisesti suosivat eri tyylisiä vaateyrityksiä, joilla on 

tämän vuoksi myös hyvin erilaiset markkinointityylit ja näin myös sosiaalisen median tilit.  

 Outletin sosiaalisen median markkinointikanavista Facebook on ollut selkeästi suositumpi 

alusta, kuin Instagram. Tämä data on perusteltavissa julkaisuiden tykkäysmäärillä ja asiakas-

kartoituskyselyillä, mikä toteutettiin kuluttajille Ystävämyyntien aikaan syyskuussa 2021. Ky-

selyssä asiakkaat vastasivat, kuinka olivat löytäneet tiedon tapahtumasta. Enemmistö vastasi, 

että Facebookin kautta, kun vain prosentti vastaajista sanoi Instagramin. Statistan (2021) to-

teuttaman analyysin mukaan, Facebookilla oli heinäkuussa 2021 jopa 2.895 miljardia käyttäjää 

kuukaudessa. Tämä tekee Facebookista maailman aktiivisimman sosiaalisen median alustan. 

Instagram oli samassa analyysissä sijalla 4., 1.386 miljardilla käyttäjällään. Facebook on siis 

edelleen suosituin sosiaalisen median alusta, varsinkin Outletin kohderyhmän keskuudessa. Jos 

yritys haluaa laajentaa kohderyhmäänsä myös 25-34 vuotiaisiin, sen kannattaisi painottaa ak-

tiivisuuttaan enemmän Instagramissa, sillä se on erityisesti nuorempien ikäryhmien suosiossa.  

Suosittelisin ensimmäiseksi yrityksen määrittelemään selkeämmin, kenelle haluamme myydä? 

Tähän auttaa yrityksen ja kohderyhmän konkreettinen hahmottaminen. Jos yritys olisi ihminen, 

minkä ikäinen ja näköinen hän olisi, mitä hän tekisi elämällään? Sama ajatusleikki toteutetaan 

tavoitellun kohderyhmän kanssa. Onko kohderyhmä 45-vuotias, tyylikäs uraihminen, joka asuu 

Helsingin kantakaupungissa vai 30-vuotias uraansa aloitteleva, perhekeskeinen ulko-ilmaihmi-

nen? Näin voidaan vastata tärkeisiin brändin rakennuskysymyksiin: kuka me olemme, mitä 
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tavoittelemme, mikä on visiomme, millaisen ilmeen haluamme kuluttajille luoda. Kohderyh-

mälle myyminen myös helpottuu, kun kohderyhmä on selkeästi tiedossa. Lisäksi brändivärien ja 

muiden johdonmukaistavien elementtien, kuten yhden kirjasintyypin tai fontin käyttäminen, 

on suositeltavaa, koska ne lisäävät brändin tunnistettavuutta ja vaikuttavuutta.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 4. Fashion Center Outletin Instagram profiili 
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7 Johtopäätökset 

Tässä opinnäytetyössä pohdin ja tarkastelin Fashion Center Outletin nykyistä brändiä sosiaali-

sessa mediassa sekä tutkin mahdollisia jatkotoimenpiteitä case-yritysten avulla. Työssä asete-

tut case-yritykset sopivat mielestäni Outletin yritysmentoreiksi, samankaltaisen kohderyhmän, 

mission ja onnistuneen visuaalisen ilmeen vuoksi. Kuten lainasin Vahtolaa (2020) kappaleessa 

X, yrityksen brändiin ja sen muodostumiseen on oltava aina jokin syy, miksi kyseinen yritys on 

kilpailijoitaan parempi, miten se erottautuu kuluttajille ja mitä lisäarvoa se tuo asiakkaalle. 

Tämän vuoksi ehdotin toimeksiantajaa selkeyttämään ja kiteyttämään peruskysymykset: kuka 

me olemme ja mihin ongelmaan pyrimme tarjoamaan vastauksen, kuka asiakkaamme on ja 

miten me olemme parempi ”fit” hänelle, kuin kilpailijamme? Kun nämä perustukset saadaan 

vahvoiksi, brändiä ja markkinointisuunnitelmaa on helpompi ylläpitää päivittäisessä työskente-

lyssä ja asiakkaille välittyvä kuva yrityksestä on johdonmukaisempi. Tietoperustan ja analyysin 

pohjalta voin todeta, että brändin rakentamiseen tarvitaan tarkka visio omasta tekemisestä. 

Kun johdonmukaisuus ja oman yrityksen tuottama palvelu on tiedossa, on helppo lähteä 

rakentamaan brändiä sen ympärille. 

Teoriaosuudesta ja vertailuanalyysistä käy ilmi, että sosiaalinen media on erinomainen ja ensi-

sijainen työkalu yrityksille. Sitä käytetään pienistä toiminimistä suuriin kansainvälisiin yrityk-

siin. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa ja voi 

parhaimmillaan sitouttaa asiakkaan yritykseen, kun kuluttaja kokee, että häntä ja hänen toi-

veitansa kuunnellaan ja hänet nähdään.  
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