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Abstract

The purpose of the thesis was to make a marketing plan for Finnish Fashion Superstore that Camilla
Mikama is planning. Beside the marketing plan, another aim and the research question, was to find
out how Finnish fashion should be marketed to add visibility. The research question helped in mak-
ing the market plan and gave some background information on how marketing resources should be
allocated in a small company to add visibility. The purpose of choosing the subject in question was a
need to promote young designers, and the author’s own interest in marketing.

The theoretical part covers different marketing theories on the marketing plan. The marketing plans
were studied form the viewpoint of fashion. In addition, the theory was supported and reflected by
opinions of fashion professionals. The study was conducted by using qualitative research method,
the outcome of which was a marketing plan for Finnish Fashion Supertore, attached to the thesis.
The approach was qualitative as research elements of qualitative methods were used, such as ob-
servation and discussions. Observation was an essential part in collecting the operational environ-
ment information of the marketing plan, and in following the latest events in the fashion industry.

The marketing plan was completed in December of 2013 and was focused on different means of
marketing and communication. The main channel of young enterprises, in order to gain more visibil-
ity, were social media and event marketing. The marketing plan was accentuated more towards
social media than event marketing. Social media can serve the company in a large scale, as long as
the basic measures of the contents of social media are under control. Finnish fashion is, at the pre-
sent state, in a turning point, which was found out through the articles of media as well as in discus-
sions with Finnish fashion professionals.

With the help of the marketing plan Finnish Fashion Superstore will be able to attract more design-
ers to the project. The company will receive a compact information kit on the use of social media
and, therefore, social media can offer more results and visibility as one of the marketing channels.
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1 Johdanto

Taman opinndytetydn aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen aloittavalle
vaatemyymaldlle. Vaatesuunnittelija Camilla Mikama ja hanen yhteistyékumppaninsa
suunnittelevat yhteisen myymalan perustamista Helsingin keskustaan. Myymalassa
on mukana useita suomalaisia muotimerkkeja. Mukana olevista suunnittelijoista Ca-
milla Mikama toimii yhteyshenkilonani tassa tyossa. Opinndytetyossa keskityn mark-
kinoinnin mahdollisuuksiin ja niiden avulla suomalaisen muodin nakyvyyden lisaami-
seen. Markkinoinnin keinoista paneudun eniten sosiaalisen median tarjoamiin vaih-

toehtoihin.

Suomalainen muoti on murroksessa; Suomessa toimii runsaasti taitavia nuoria suun-
nittelijoita. Sosiaalinen media tarjoaa edullisia markkinointikeinoja, minka vuoksi
valitsin ne markkinointisuunnitelman paakeinoiksi. Perinteinen mainonta ei toimi
enaa tehokkaasti (Rope 2010, 10), ja Internet on tuonut uusia mahdollisuuksia asia-

kaslahtoisessa markkinoinnissa.

Opinnadytetyon teoriaosuudessa kasittelen markkinointisuunnitelman rakennetta ja
perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja muotimarkkinoinnin nakékulmasta. Paaasi-
allisina tietoldahteinani markkinoinnin kilpailukeinojen ovat toimineet Jacksonin ja
Shawnin teos Fashion Marketing (2009) ja Timo Ropen teokset Voita markkinoinnilla
(2011) ja Suuri markkinointikirja (2000). Kaytan sosiaalisen median markkinointikei-

nojen tarkastelussa apuna Internetin uusimpia asiantuntijoiden artikkeleita.

Markkinointisuunnitelmia on tehty useina opinndytetdina. Vaatetusalan opinnayte-
toista lahimmaksi omaa tyotdni nousi Kira Horsman (2012) opinndytety6 Sosiaalinen
media vaatemerkki Samujin kansainvdlisessd markkinointiviestinndssd. Horsma ka-
sitteli opinnaytetydssdan sosiaalisen median mahdollisuuksia kansainvalisessa mark-
kinoinnissa Samuji-merkille. Horsma tutki sosiaalisen median rooleja ja niiden mah-

dollisuuksia markkinoinnissa. Ty6 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena teema-
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haastattelun avulla. Horsma haastatteli opinnaytetyossaan viitta markkinointiviestin-

ndn ja muodin parissa tyoskentelevaa henkiloa.

Anni Mielityinen Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulusta on tutkinut pro gradututki-
muksessaan sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Hdnen tutkimuksensa (2011) Mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa osana markkinoinnin tuottavuutta: case valio face-
book ei liity olennaisesti suomalaiseen muotiin, mutta antoi kiinnostavaa tietoa sosi-
aalisen median kaytosta markkinointikeinona, joka lisdisi tuottavuutta ja vaikutta-
vuutta. Antti Lax (2011) Jyvaskylan yliopistosta on tutkinut sosiaalista mediaa ja suu-
sanallista e-markkinointia kirjallisuuslahteiden avulla kandidaatin tutkimuksessaan:
Sosiaalisen median hyédyntédminen suusanallisessa e-markkinoinnissa. Tutkimukses-

sa Lax perehtyy sosiaalisen median kasitteisiin.

Omalla opinnaytetyéllani halusin auttaa suomalaisia suunnittelijoita markkinoinnissa,
silla markkinointi jaa pienemmissa yrityksissa vahemmalle huomiolle resurssipulan
vuoksi. Halusin tehda tyon pienelle merkille suurempien yritysten sijaan, jotta opin-
naytetyoni olisi mahdollisimman hyddyllinen. Oman opinndytetydni aihe on ajankoh-
tainen, kun mietitdan suomalaisen muodin nakyvyytta ja menestysta niin kotimaan

kuin kansainvalisilla markkinoilla.

2 Toimeksiantaja Finnish Fashion Superstore

Toimeksiantajanani toimii tulevaisuuden yritys Finnish Fashion Superstore. Yhteys-
henkilénani opinnaytetydssani toimii Camilla Mikama. Finnish Fashion Superstoren
visio on”One-stop shop for independent Finnish fashion brands”. Idea perustaa use-
an suunnittelijan yhteinen konsepti lahtee suomalaisen muodin nakyvyyden lisdami-
sen tarpeesta, kun kiinnostus suomalaista muotia kohtaan kasvaa. (Strengell & Mi-

kama 2013.)

Finnish Fashion Superstoren padideana on koota kaikki korkealaatuiset ja ammatti-

maiset suomalaiset designmerkit samaan liikkeeseen. Tyylikas liiketila ja keskeinen



asema Helsingin ydinkeskustassa nostavat samalla koko suomalaisen muodin kon-
septia seka lisdavat nakyvyytta ja tuottoa. Liikkeen ajatus on myyda enimmaékseen
naisten vaatteita, mutta hyvat miesten ja lasten vaatemerkit ovat myds mahdollisia
tulevaisuudessa. Asiakkaina ovat suomalaiset, jotka etsivat korkealaatuisia suomalai-
sia merkkeja, seka turistit, jotka hakevat nimenomaan suomalaista muotia. (Strengell

& Mikama 2013.)

Usean suunnittelijan yhteisty6lla kantava ajatus on muodostaa yrityksesta hieman
enemman kuin perinteinen vaatekauppa. Ajatuksena on jarjestaa tapahtumia myy-
maldssa: mini-muotiviikkoja sisddnostajille, kansainvalisia messuja ja muotindytoksia.
Asiakkaille tarjotaan sesongeittain erilaisia tapahtumia, esityksia ja aktiviteetteja.

(Strengell & Mikama 2013.)

2.1 Tutkimusongelma

Markkinointisuunnitelman tekemisen lisaksi Camilla Mikama toivoi, ettd miettisin
suomalaisen muodin imagoa ja nakyvyytta. Talla hetkella suomalaisten suunnitteli-
joiden tyohuoneet ja liikkeet ovat ympari Helsinkid, useat Punavuoressa. Turistien on
hankala I16ytaa nama liikkeet ja suomalainen muoti ei ole tarpeeksi esilla keskustassa

asiakkaiden lahella.

Tyon tuloksena on konkreettinen markkinointisuunnitelma. Lisaksi kartoitan tydssani
dokumenttien ja kirjallisuuslahteiden avulla suomalaisen muodin nykytilan ja pohdin,
miten suomalaisen muodin nakyvyytta voisi parantaa markkinoinnilla. Tutkimusky-
symyksekseni on, miten suomalaista muotia kannattaisi markkinoida niakyvyyden

lisdamiseksi.
2.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo toteutetaan kvalitatiivisena opinndytetyona, jonka lopputuloksena
syntyy markkinointisuunnitelma Finnish Fashion Superstorelle. Markkinointisuunni-

telmassa kaytan teoriassa tutkimiani markkinointikeinoja. Painotan markkinointi-



suunnitelmassa viestinnan ja markkinoinnin puolta. Markkinointisuunnitelman liike-
toiminnan osuuden tietojen kerddmisessa minua auttaa Camilla Mikama.

Perehdyn markkinointisuunnitelmaan kokonaisuudessaan, mutta kartoitan viestin-
nankeinoja syvemmin. Teoriapohjassani kasittelen hieman markkinointisuunnitelman
tekemista, markkinointistrategiaa ja markkinoinnin kilpailukeinoja, mutta painotan
kilpailukeinoista markkinointiviestintdaa. Pohdin viestinndssa sosiaalisen median
osuutta ja perinteiselle suoramarkkinoinnille vaihtoehtoisia markkinointitapoja. Pyrin
kokoamaan mahdollisimman kattavan paketin sosiaalisen median mahdollisuuksista
ja kayttotavoista. Uudet ja tuoreet nakoékulmat asiantuntija-artikkeleista taydentavat
teoriaa. Lisaksi haen kdaytannon laheisyytta kysymalla suomalaista muotia myyvalta
yrittdjalta seka Camilla Mikaman lisdksi toiselta suomalaiselta suunnittelijalta tarken-
tavia kysymyksia markkinoinnista ja suomalaisesta muodista, mita voin peilata teori-
aan. Tyon lopussa liitteend on Finnish Fashion Superstorelle toteutettu markkinointi-

suunnitelma.

3 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla pyritadan nakemaan tutki-
muksen kohteen ominaisuuksia, laatua ja merkityksia suuremman kuvan avulla. Kva-
litatiivisessa tutkimusmenetelmassa havainnoidaan ja tarkkaillaan. Tutkimuksen na-
kokulmia ja tutkimusotteita on useita erilaisia laadullisen tutkimuksen kentassa. Tut-
kimusmenetelmana kvalitatiivinen menetelma mahdollistaa useanlaiset ratkaisut

monimuotoisuutensa ansiosta. (Laadullinen tutkimus n.d.)

Laadullinen tutkimus tunnetaan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman
parina. Kvantitatiivinen tutkimus tulkitsee tietoja tilastojen ja numeroiden avulla ku-
vatakseen tutkimuskohdetta. Tutkimusmenetelmien kadytossa on eroja, mutta usein

samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa ja selittdaa tuloksia kummankin menetelman



avulla, mutta hyvin eri tavoin. Oma opinndytetyoni tutkimusmenetelmaksi muodos-
tui kvalitatiivinen menetelma, silla teoriapohjani perustuu ldhdekirjallisuuteen ja ar-
tikkeleihin. Tutkimuskysymykseni aiheena oli pohtia muodin nakyvyyden lisdamista,
jolloin maarallisen tutkimuksen menetelmat eivat sopineet tydhoni. Havainnoin ym-
paristoani ja kavin keskusteluja muodin ammattilaisten kanssa, mista sain mahdolli-

suuden peilata saamiani vastauksia teoriakappaleisiini. (Laadullinen tutkimus n.d.)

Tutkimuksen toteutus ja tietoperusta

Opinndytetyo yhdistaa useita tekijoita: toiminnallisuutta, teoreettisuutta, raportoin-
tia ja tutkimuksellisen otteen. Opinndytetydssa taytyy olla menetelmasta huolimatta
tutkimuksellinen ote tydskentelyyn. Tutkimuksellisuudella tarkoitetaan tyoskentelys-
sa havaittavia tarkeita elementteja, kuten aiheen rajaus, sisaltosuunnittelu, lahdeai-

neiston etsiminen ja lahdekriittisyys, aikataulujen tekeminen ja arviointi. (Vilkka

2010.)

Laadullisen tutkimuksen alussa on mietittdava, miten lahted kokoamaan aineistoa.
Teoriaosuuden alussa voi olla yleiskartoitus, jossa kasitteet ovat yleisia ja abstrakteja.
Lopussa teoriaosuuden yleisen nakékulman on kuitenkin tasmennyttava ja rajattava.
(Tuomivaara 2005, 7.) Tama tarkoittaa Timo Tuomivaaran (2005, 7.) mukaan tarkas-
telun rajaamisen siihen, mika on teoriassa tarkeinta. Lisdksi on eroteltava yleisten

kategorioiden teoriat tarkemmiksi alakategorioiksi.

Omassa opinndytetydssani teoriakehys koostuu markkinointiaiheisten Iahdekirjojen
tutkimisesta, sekd median seuraamisesta. Sosiaalisen median kaytdsta markkinointi-
keinona ei ole viela runsaasti kirjoja, mutta sitdkin enemman tietoa |6ytyy asiantunti-
joiden artikkeleista. Lahdin etsimaan aineistoa ensimmaiseksi markkinointisuunni-
telmasta. Halusin koota rungoksi teoriaosuudessani markkinointisuunnitelmassani
kdyttamani markkinoinnin teoriat. Markkinointisuunnitelman liittyvien teorioiden
jalkeen paneuduin lukemaan ajankohtaisia artikkeleja sosiaalisen median kaytosta
markkinoinnin apuna. Samalla kirjoitusprosessin aikana seurasin median eri kanavia:

uutisia, blogeja ja lehtia. Naista eri medioista sain kokonaiskuvan, millainen on talla



hetkellda suomalaisen muodin ndkyvyys niin kotimaassa kuin kansainvalisestikin. Li-
saksi havainnoimalla ymparist6a sain markkinointisuunnitelmaani tietoa taloudelli-

sesta ja poliittisesta ymparistosta.

Lahteita markkinointisuunnitelman tekemiseen on runsaasti seka erilaisia artikkeleja
sosiaalisen median kdytosta. Vertailin useita markkinointisuunnitelman malleja, ja
kerasin mallien rakenteista juuri Finnish Fashion Superstorelle sopivan pohjan suun-
nitelmalle. Markkinointisuunnitelmassa kasitellyt asiat liittyvat teoriaosuudessa kasit-
telemiini markkinoinnin osa-alueisiin. Omassa tyossani aiheen rajaus on sosiaalisen
median tutkiminen markkinointikeinona, mutta kirjoitan silti markkinoinnista yleises-
ti tasolla. Viitekehys muotoutuu lukemalla paljon erilaisia lahteita ja artikkeleita. Kir-

joittaessani viitekehystani pyrin jasentamaan tietoa omaan tarpeeseeni sopivaksi.

Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole yhta helppoa tapaa osoittaa tutkimuksen luotetta-
vuus kuin maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimuksella on tietyt normit ja arvot, joihin
tutkimuksen pitdisi pyrkid. Usein laadullisessa tutkimuksessa ei kdyteta lainkaan maa-
rallisesta tutkimuksesta tuttuja luotettavuuden arvioinnin mittareita reliabiliteettia
tai validiteettia. Laadullisen tutkimuksen patevyytta tai luotettavuutta ei voida arvi-
oida samalla tavoin menetelman monimuotoisuuden ja erilaisuuden vuoksi. Kuiten-
kin joissain tapauksissa kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereja silti
kaytetaan myos laadullisessa tutkimuksessa. Joskus kriteereista on kehitetty alkupe-
raisia paremmin laadullista tutkimusta tukevia luotettavuutta mittaavia kasitteita.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka n.d.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuussa tekijan on hyva miettia esimerkiksi tutkitta-
van asian ja tekijan asemaa seka lahtokohtia. Yhtena kvalitatiivisen menetelman kei-
nona kdytettavassa haastattelussa voidaan pohtia myos eettisia kysymyksia. Lisdksi

mahdollisen tutkimuksen rahoitus on hyva ottaa huomioon luotettavuuden ja eetti-

syyden arvioinnissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka n.d.)



3.2 Opinnadytetyon tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on auttaa nuoria suunnittelijoita markkinoinnissa ja uu-
den yrityksen perustamisessa. Nuorten suunnittelijoiden tukeminen ja auttaminen
on tarkeaa, jotta suomalainen muoti menestyy ja suunnittelijoiden yritykset pysyvat
toimintakykyisind myds vaikeina talousaikoina. Usein nuorten suunnittelijoiden kou-
lutus on keskittynyt suunnitteluun ja tuotantoon. Sen sijaan markkinointi ja talous

ovat haastavampia asioita, joihin resurssit eivat riita.

Markkinointisuunnitelma tuo tuoreen nakoékulman yrityksen ulkopuoliselta tekijalta.
Markkinointisuunnitelma tuo tulevaisuudessa paljon apua uuden myymalan perus-
tamiselle. Perustamista ennen hankitaan yhteistydkumppaneita, jolloin markkinointi-
suunnitelma toimii selkarankana ajatukselle, millainen myymala tulee olemaan.

Oma tavoitteeni tyossa on oppia markkinointisuunnitelman rakenne ja sosiaalisen
median kayttaminen markkinointikeinona. Sosiaalisen median kaytdsta markkinoin-
nissa on vield vahan tietoa opetusmateriaaleissa. Ndin ollen opin itsedni kiinnostavan

aihealueen opinnaytetyoni kautta.

4 Suomalaisen muodin tilanne nyt

Kiinnostus suomalaiseen muotiin ja suunnitteluun on kasvanut Suomessa. Suomessa
on useita hyvia ja vahvoja nuoria suunnittelijoita seka muutamia suurempia muotiyri-
tyksia kuten L-Fashion Group ja Marimekko. Nuoria ja pienia suunnittelijoiden yrityk-
sid muodostuu koko ajan lisda. Rakenteet ovat muutoksessa, ja nykyaikainen sana
muotiteollisuus on tullut perinteisen tekstiili- ja vaatetusteollisuuden rinnalle. (Teval-

lako tulevaisuuteen? n.d. 5.)

Suunnittelija Camilla Mikama puhuu sdahkdpostikeskustelussamme suomalaisen
muodin imagosta talld hetkelld positiivisena, mutta epailee ettei moni kuluttaja tun-

ne suomalaisia merkkeja. Heikko |0ydettavyys Helsingissa ja suomalaisten merkkien
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lasndolon puute on Mikaman mielestd suurimpia ongelmia muotialalla. Camilla Mi-
kama ei tunne, etta suomalaisen muodin tilanne olisi kehittynyt viimeisen viiden
vuoden aikana suuresti, vaikka talla hetkella median asenne on muuttunutkin positii-
viseen suuntaan ja media kirjoittaa enemman suomalaisen muodin tekijoista, myos

talouslehdissa. (Mikama 2013.)

Oululainen yrittaja Tiina Merildinen myy useiden suomalaisten suunnittelijoiden

tuotteita liikkeessdaan nimelta Non Boutique Oulun keskustassa. Sahkopostikeskuste-
lussamme han nakee muutosta suomalaisen muodin tilanteessa. Merildisen mielesta
markkinointiin on kiinnitetty huomiota enemman kuin aiemmin, seka rahallisesti etta
ajallisesti. Myds Merildinen mainitsee median lisdaantyneen panostuksen suomalaisen

muodin esille nostamiseen viimeisen viiden vuoden aikana:

Markkinointiin panostetaan enemmdn niin rahallisesti kuin ajallisesti, ja
ndin on onnistuttu luomaan niin tdhtié kuin téhdenlentojakin. Design-
merkin kypsyminen vaatii aikaa, ja joskus markkinointi kulkee itse tuot-
teen edelld niin, ettei merkki ehdi kasvaa ja kypsyd maineen mukana.
Viime vuosina suomalaiset suunnittelijat ja heidédn merkkinsé ovat olleet
esillé esim. naistenlehdissd enemmdn kuin aiemmin. Tdmd lisdd kulutta-
jien kiinnostusta kotimaiseen muotiin ja edesauttaa ndin koko muo-
tialaa. (Merildainen 2013.)

Uskoisin, etté vield aika harva "peruskuluttaja” tietéd suomalaisista
merkeistd. Suurin osa suomalaisista ostaa kuitenkin vaatteensa tavara-
taloista ja ulkomaisista ketjuliikkeistd. Siltd osin kun suomalaisista
suunnittelijoista tiedetddn jotain, uskoisin imagon olevan ihan positiivi-
nen, vaikkakin varmaan monet ihmettelevdt, miksi alalla menee niin
huonosti - ehkd ajatellaan, ettd se on jollain tavalla "kehittymdton” tai
emme osaa markkinoida. Puuttuu hyvié esimerkkejé ja Idsndoloa. (Mi-
kama 2013).

Pre-Helsinki

Suomen muotialalla kaivataan uudistumista ja kehittymistd. Suomesta puuttuu muo-
tialalla mm. edunvalvonta. Suomessa toimii useita edunvalvontajarjest6ja, kuten Fi-
natex, TMA ja muotikaupan liitto, joiden toiminta ei taysin ylla muodin design- ja
suunnitteluyrittdjiin. Nuorille suunnittelijoille Suomessa tarvitaan edunvalvonta ku-

ten ruotsalainen Moderadet, jonka toiminta auttaisi nuoria suunnittelijoita mm.
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brandayksessa, yritystoiminnan kehittdmisessa, rahoituksessa seka tuotantoon ja
vientiin liittyvissa asioissa. Ruotsalainen Moderadet on erdanlainen kattojarjesto,
jonka tehtavana on eri projektien avulla auttaa ruotsalaista muotialaa kehittymaan
niin yksittdisinad yrityksina kuin yhteiskunnallisesti. Tallainen edunvalvontajarjesto
mahdollistaisi Suomessakin suomalaisen muodin kasvun ja kehittymisen tulevaisuu-
dessa. Suomalainen suunnittelu onkin huippuluokkaa, mutta kaupalliseen osaami-
seen ja markkinointiin on hyva saada apua. Lisdksi verkostoituminen on puutteellista.

(Sievinen 2012; Tevallako tulevaisuuteen? n.d., 9,16.)

Kevaalla toukokuussa 2012 perustettu Pre-Helsinki on perustettu auttamaan suoma-
laisia suunnittelijoita kansainvalisilla markkinoilla. Pre-Helsinki ei ole silti Moderade-
tin kaltainen jarjest6. Pre-Helsinki jarjestaa valiaikaisia showroomeja eri maiden
muotiviikoilla ja auttaa nuoria suunnittelijoita tapaamaan ostajia sekd mediaa. Lisdksi
se auttaa uusien merkkien markkinoinnissa. Helsingissa ensimmaista kertaa jarjeste-
tyssa tapahtumassa Pre-Helsinki keskittyi kansainvalistymiseen ja verkostoitumiseen
pyrkimyksendan levittda sanomaa suomalaisen muodin kehittymisesta ja kasvusta.

(Szmydke 2013; Salminen 2013.)

Pre-Helsingin johtaja Miia Koski mainitsee my0s, etta Aasia ja USA ovat suurimmat ja
nopeasti kasvavat mahdolliset markkinat suomalaisille suunnittelijoille. Pre-Helsinki
pyrkii auttamaan myos taloudessa jarjestamalla vuosittaisia tapaamisia keratakseen
varoja ja Ioytamaan niin kutsuttuja “business angels” -henkil6itd tukemaan nuoria
suunnittelijoita. (Szmydke 2013.)
These designers have the courage to start their own businesses, [they]
understand the international markets, have the language skills and the
international contacts. This is our moment. (Koski 2013.)
Kansainvalisyys
Suomalaiset suunnittelijat ovat viimeisen parin vuoden aikana menestyneet kansain-
valisissa kilpailuissa. Viimeiset kaksi voittajaa Hyéres International Festivaleilla ovat
olleet suomalaisia suunnittelijoita. Trio Siiri Raasakka, Tiia Siren ja Elina Laitinen voit-

tivat arvokkaan Grand Prixin vuonna 2012. Vuonna 2013 Satu Maaranen voitti taman
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vuoden palkinnon. (Szmydke 2013.) Suunnittelija Heikki Salonen palkittiin ensimmai-
sena suomalaisena suunnittelijana The British Fashion Councilin Newgen- yhteistyo-

sopimuksella. (Salminen 2013.)

Vaatetusalan koulutusta antavia oppilaitoksia on Suomessa 46, ja niista valmistuu
vuosittain osaavia ja inspiroivia suunnittelijoita. Koulutuksen vahyydesta kansainvali-
syyden vahaisyys ei voi olla kiinni. Loppujen lopuksi kysymys on, mita tapahtuu opin-
tojen jalkeen. Oppilaitoksissa ei opeteta tarpeeksi yritystoimintaa seka tuottavan
muotimerkin yllapitoa. Suomen markkinat ovat usein liian pienet, minka vuoksi nuor-
ten suunnittelijoiden on ymmarrettava kansainvalistymisen merkitys seka tunnettava
markkinat ja teollisuus. Kuitenkin Salminen nakee suomalaisissa suunnittelijoissa toi-
veikkuutta ja sisua ottaa haaste vastaan. (Salminen 2013.)

The small and tucked-away country with its long dark winters and mid-
night sun might be aslightly bonkers, but instead of feeling sorry for be-
ing a Finn, these designers are showing us that the journey starts from
embracing their roots and creating something that has depth, thought
and a story. When Finland figures out the right export strategy and sup-
port for its fashion designers, they are already one step ahead. (Salmi-
nen 2013.)

Suomessa menestydkseen suomalaisilla suunnittelijoilla taytyy olla pitka kokemus.
Ainoastaan Samuji, Lumi ja Minna Parikka ovat pystyneet vakiinnuttamaan asemansa
Suomen markkinoilla Marimekon ylivoiman lisaksi. Esimerkiksi Satu Maarasen omia
tuotteita saa Suomessa vain tilaustyona. Suurin osa nuorista suunnittelijoista suun-
taavat jo alussa katseensa kotimaan markkinoiden ulkopuolelle markkinoiden pie-
nuuden vuoksi. Muutama merkki tekee silti toita noustakseen kotimaan markkinoilla
tukevalle sijalle. Naitd on muun muassa R/H, jolla on oma nettikauppa ja kaksi omaa
liilkettd Helsingin keskustassa. Lisdksi Helsingin Stockmann myy merkkia. Stockmann
pyrkii liséadmaan suomalaisen muodin nakyvyytta ostamalla nuorten suunnittelijoiden
mallistoja myyntiin. Silti myynti ei aina ylla Stockmannin tasolle pienten muotipiirien

vuoksi. (Nurmio 2013.)

Suomalaisen muodin tulevaisuus on avoin ja kiinnostava. Kansainvaliset markkinat

ovat alkaneet kiinnostua suomalaisista merkeistd ja suunnittelijoiden uudenlaisista
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linjoista. Maailmalla suomalainen muoti tunnetaan linjakkuudestaan, vdahaeleisyydes-
taan ja kaytannollisyydestdaan. Samalla esimerkiksi Marimekko on yksi maailman va-
rikkdaimmista muotitaloista. Suomalaisen vaateteollisuuden keskittyessa fysiologisiin
ominaisuuksiin tuotteissa, lisdarvon rakentaminen markkinoinnin avulla jaa usein
taka-alalle. Viestinta ja brandays ovat Suomessa viela lapsenkengissa, ja niihin on
hyva keskittyd. Nykydaan muotimaailman kantavia voimia ovat hyvin rakennettu ja
kehittyva brandi seka kekselidat toimintatavat. Suomalaisen muodin tulevaisuudessa
on mietittava tuotteen rinnalla entistda enemman markkinointia, myyntikanavia ja
viestintaa. (Nuutinen 2012; Tevallako tulevaisuuteen? n.d., 10.) Sdhkopostikeskuste-
lussamme suomalaisen muodin tilasta oululainen yrittdja Tiina Merildinen pohtii, etta

suomalainen muoti on murroksessa:

Suomi-muoti taitaa olla murroksessa ja ns. Suomi-designin kdsite laajentunut kd-
sittdmddn muutakin kuin Marimekon vdrit ja Artekin skandinaavisen selkeyden.
Kotimaisen, eettisen designin vaatimus on koko ajan vahvemmin esilld mikd nos-
taa pienten vaatemerkkien arvoa. (Merildinen 2013.)

5 Markkinointisuunnitelma

Jotta yritys parjaa markkinoilla ja yrityksen on mahdollista kasvaa, on markkinointi-
suunnitelmalla suuri rooli likketoiminnan suunnittelussa. Markkinointisuunnitelmassa
kartoitetaan ymparistdolosuhteita ja opitaan tuntemaan kilpailijat. Suunnitelman
avulla markkinoinnintoimenpiteet ovat tehokkaita ja varmistetaan oikeat kohderyh-
mat tutkimalla kuluttajaryhmia. Suunnitelmassa kuvataan taman hetkista tilannetta
ja tarkennetaan tavoitteet ja toimenpiteet, miten tavoitteet pyritdadan saavuttamaan.

(Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

Toimintaymparistot

Yritykset toimivat vuorovaikutuksessa ympariston kanssa. Ympariston tapahtumat
vaikuttavat eritasoilla yrityksen toimintaan. Yritykselld on ulkoinen ja sisdinen ympa-

risto, joita kutsutaan makro- ja mikroymparistoksi. Markkinointisuunnitelmaan kuu-
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luu kummankin ympariston tunteminen ja analysointi. (Markkinointi ja sen toimin-

taymparistot, n.d.)

Ulkoinen toimintaymparist6 eli makroymparistd muodostuu yrityksen ulkopuolelta
tulevista paatoksista ja tapahtumista. Naihin yritys ei voi itse vaikuttaa. Ulkoisen toi-
mintaympariston analyysissa kaydaan lapi yrityksen demografinen ymparisto, talou-
dellinen tilanne Suomessa ja maailmalla, teknologia, poliittinen ymparisto ja kulttuu-
ri. Ulkoiseen toimintaympariston analyysiin kuuluvat myds kysynta- ja kilpailuympa-
ristd seka yhteisotekijat. Sisdinen toimintaymparisto eli mikroymparisté muodostuu
yrityksen sisalta tulevista paatoksista. Naita ovat liikeidea, voimavarat ja kannatta-

vuusvaatimus. (Markkinointi ja sen toimintaymparist6. n.d.)

Yrityksen ulkoista toimintaympariston ilmidita voidaan arvioida PESTE -analyysin
avulla. PESTE -lyhenne tulee sanoista political (poliittinen), economy (taloudellinen),
socio -cultural (sosiaalinen), technological (teknologinen) ja ecological (ymparisto).
(Laihonen 2005, 3.) Sisdista toimintaymparistoa voidaan tutkia esimerkiksi SWOT
analyysin avulla. Markkinointisuunnitelmassa tehddan tarvittava maara SWOT -
analyyseja; esimerkiksi analyysit yrityksestd, myynnista, tuotteesta ja sijainnista.
SWOT -analyyseja ennen on hyva olla tutkittua tietoa ulkoisesta toimintaymparistds-

ta, mika helpottaa analysointia. (Westwood 2000, 30-35.)

Ostokayttdytymisen analysointi

Asiakkaan ostokayttdaytymiseen vaikuttavat erilaiset sisdiset ja ulkoiset vaikutukset
seka taustatekijat. Taustatekijoita ovat muun muassa tulot, ikd, sukupuoli, perhe,
ammatti ja koulutus seka asuinpaikka. Sisdisid vaikutteita ovat asiakkaan tarpeet,
persoonallisuus, omakuva, motiivit ja arvot. Ulkopuolelta tulevia vaikutteita on tois-
ten ihmisten (esimerkiksi perhe ja tyoyhteisd) vaikutus. Kaikki nama tekijat vaikutta-
vat markkinointitoimenpiteiden kanssa kuluttajan ostopaatokseen. Asiakkaiden osto-
tottumuksia on tutkittu paljon esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa, mutta tallainen

ostokayttaytymisen tutkiminen ei ole suoraan verrannollinen vaate- ja muotiostok-
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sissa. Ruokaostoksien ostopaatokset ovat helpommin seurattavissa ja ennustettavis-

sa kuin muotialalla. (Bergstrom ym. 2010, 52-53; Jackson & Shawn 2009, 4.)

Kuluttajien ostokayttaytymista voidaan arvioida esimerkiksi Abraham Maslowin
(1943) tarvehierarkian mallin avulla, joka on kuviossa 1. Tarve on puutetila, joka tah-
dotaan tyydyttaa jollakin tavalla, ja se on ostamisen Iahtokohta. Tarpeet jaotellaan
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Maslowin mallissa ensimmainen tar-
ve pyramidin pohjalla on perustarpeet, jotka kuluttaja tyydyttaa ja tiedostaa. Naita
ovat muun muassa nalka ja jano. Pyramidin pohjalta seuraava aste on turvallisuuteen
liittyvat tarpeet ja sen jalkeen sosiaalinen tarve kuulua ryhmiin ja tulla hyvaksytyksi.
Pyramidin huipulla tulevat vasta esteettiset ja arvostuksen tarpeet seka itsensa to-
teuttamisen ja kehittamisen halu. Jackson ja Shaw Fashion Marketing (2009, 5) kir-
jassaan kaantavat valilla muotimaailman kohdalla kuviossa yksi olevan pyramidin
myo0s ylosalaisin, silld daritapauksissa kuluttajien kayttaytyminen voi ulottua perus-

tarpeiden unohtamiseen ja rahojen kayttamisen muotiluomuksiin.

SELF-
ACTUALIZATION
Pursue Inner Talent
Creativity Fulfilment

SELF-ESTEEM

Achievement Mastery
Recognition Respect
BELONGING - LOVE

Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Security Stability Freedom from Fear
PHYSIOLOGICAL
Food Water Shelter Warmth

Kuvio 1. Abraham Maslowin tarvehierakia (Maslow's Hierarchy of Needs 2014.)

Muodin kohdalla kuluttajien kuluttamistottumukset menevat ylimpaan kolmeen ta-
soon: tarpeeseen kuulua ryhmadan, arvoihin ja tarpeeseen toteuttaa itsedan. Ryh-
maan kuuluminen ja sosiaalisen statuksen esille tuominen kuuluvat ldheisesti varsin-

kin brandimerkkien kayttoon, jolloin kuluttaja haluaa tietyn brandin kdyttamisella
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osoittaa arvonsa ja kiinnostuksensa nakyvasti. Ostomotiivit muodin kohdalla ovat
tunneperaisia. Tunneperadiset motiivit tarkoittavat ostosyita, joita ei voi selittaa. Jar-
kiperaiset syyt ovat kuluttajalla helposti tajuttavissa ja selitettavissa, kuten esimer-
kiksi tuotteen halpa hinta. Motiivilla tarkoitetaan muotikuluttamisessa sita, etta ku-
luttaja haluaa olla muodin harjalla jokainen sesonki ja uudistaa vaatekaappiaan uusil-
la trendivaatteilla. Motiivi voidaan maarittaa joko fysiologisilla tai psykologisilla tar-
peilla. Usein tarve muuttuu haluksi, jolloin esimerkiksi tietty brandi edustaa kulutta-

jan omaa kuvaa tai haluttua imagoa. (Jackson ym. 2009, 5.)

Persoonallisuus on uniikki yhdistelma psykologisia tekijoita, jotka yhdistyvat ulkoisiin
vaikutteisiin. Vaikutteita ovat esimerkiksi tuotteet, hinnat ja brandi. Tuotteisiin usein
liitetdadn persoonaan liittyvia kuvauksia, jotka houkuttelevat asiakasta ilmaisemaan
itseddn. Esimerkiksi tuotteella voidaan tuoda ajatus kayttdjan tyylista; “nuori, urbaani

edelldkavija” tai "naisellinen”. (Jackson ym. 2009,5-6.)

On tarkeaa tietda, miten asiakas havainnoi markkinoinnin. Kuluttajat kohtaavat pai-
vittdin erilaista markkinointia ja mainontaa, jonka vuoksi suurin osa markkinoinnista
menee kuluttajalta ohi. Hyva segmentointi ja siihen suunnattu oikeanlainen markki-
nointi on ratkaisu kuluttajia kohtaavaan mainos paljouteen. Mindkuvaa kaytetaan
markkinoinnissa hyodyksi silloin, kun yritetdaan selvittaa kuluttajien ostomotiivit ja
heidan mieltymyksensa. Teoriassa ihmiselld on useita eri mindkuvia, jotka vaihtelevat
eri tilanteissa. Oikea mindkuva kertoo, miten ihminen nakee itsensa. Esimerkiksi ih-
minen voi kuvailla olevansa trendikas, kokeileva ja tiedostava. Ideaali minakuva ker-
too, miten ihminen haluaisi ndhda itsensa ja sosiaalinen kuva kertoo, miten he luule-
vat toisten nakevan itsensd. Nama adjektiivit ja kuvat kertovat paljon myds mahdolli-

sesta kulutus- ja ostokadyttaytymisesta. (Jackson ym. 2009, 8 - 9.)

Kuviossa kaksi on kuvattu Rogerin (1962) mukaan kuluttajien innovoimisluokat. Inno-
vaattorit eli edelldkavijat haistavat uudet jutut ja uskaltavat kokeilla trendeja. He
luovat ja jalkauttavat trendeja, joita suurin osa kuluttajista seuraa ennemmin tai
myohemmin. noin 16 % ovat kuluttajista niitd, jotka eivat saata lahted trendiin mu-

kaan ollenkaan.
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Rogers' Innovation Adoption Curve
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Fauwe 1. Ragers’innovetion Adopion Qe (1995)

Kuvio 2. Rogerin innoivoimisluokat (Innovation adoption curve Rogers n.d.)

Ajasta riippuen kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu, joka nakyy kysynnan vaih-
teluina. Vaihtelut voivat olla pitka- tai lyhytaikaisia. Vaihtelut voivat johtua esimerkik-
si suhdanteista, jolloin ne ovat pitkdaikaisia. Taloudessa voi olla nousukausi, korkea
suhdanne, laskukausi tai lama. Korkean suhdanteen aikana kysyntdaa on enemman ja
laman aikana talous ja kysynta hidastuvat, joka vaikuttaa varsinkin “ylellisyystuottei-
siin”. Lyhytaikaisia kausivaihteluita ovat juhlapyhat ja vuodenajat. Kausivaihteluja voi
tasoittaa markkinoinnin avulla, ottamalla esimerkiksi vuodenaikoihin sopivia tayden-
nystuotteita myyntiin tai jarjestamalla asiakasiltoja hiljaisina aikoina. Muoti, trendit
ja sesongit tuovat epasaanndllista vaihtelua markkinoilla. Muoti muuttaa esimerkiksi
tuotteiden muotoja ja vareja. Muodin vaihtelut eivat ndy ainoastaan vaatteissa ja
asusteissa vaan esimerkiksi myos ravintoloissa, musiikissa ja kuluttajien arvoissa. (Ky-

syntd, kilpailu ja segmentointi n.d.; Bergstrém ym. 2010, 34-36.)

Kilpailu

Kysynnan lisdksi kilpailu on yksi ulkoisen ympariston tarkeista tekijoista. Kilpailu on

kovaa ja yrityksista parhaiten menestyy se, joka pystyy erikoistumaan ja erottumaan
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joukosta. Erikoistumalla yritys pystyy tyydyttamaan parhaiten oman kohderyhmansa
asiakkaat. Myyntipotentiaali kertoo, mita on arvioitu myytavan koko toimialalla
myyntivuotena. Yrityksen oma osuus lasketaan myyntipotentiaalina markkinaosuu-

desta. (Bergstrom ym. 2010, 39-41.)

6 Markkinointistrategian merkitys

6.1 Markkinointistrategian kasite

Markkinointistrategia on liiketoimintastrategian yksi osa, ei erillista toimintaa myyn-
nin edistamiseksi. Strategia tarkoittaa markkinointisuunnitelmassa niita keinoja, joita
kayttamalla yritys pddsee asettamiinsa tavoitteisiin ja paamaariinsa. Strategiaa ei saa
sekoittaa taktiikkaan. Strategia maarittaa keinot, joilla tavoitteet aiotaan saavuttaa.
Taktiikat ovat niitd toimenpiteitd, joilla valittua strategiaa toteutetaan kaytannossa.

(Westwood 2010, 49.)

Markkinoinnista tulee tehokasta ja systemaattista vasta strategian muodostamisen
jalkeen, milloin markkinoinnin avulla saadaan tuloksia. Markkinointistrategiassa tay-
tyy maarittaa lahtotilanne ja suunnitella yhteinen tavoite. Maaritelmassa kaydaan

lapi kilpailijat, toimiala ja millaisia kilpailuetuja yritykselld on. (Leikola n.d)

Markkinointistrategia saadaan nakymaan yrityksen toiminnassa markkinointiviestin-
nalld ja markkinoinnin tukitoiminnoilla. Hinnoittelu, saatavuus ja tuotekehitys ovat

esimerkiksi osa laajaa markkinointistrategiaa, joita toteutetaan operatiivisilla markki-
nointitoimenpiteilld. Markkinointisuunnitelma on yksi tyokalu markkinointistrategian

tdytantoonpanossa. (Leikola n.d.)

Ville Tolvanen kirjoittaa artikkelissa hyvan markkinointistrategian tarkeydesta ja pai-
nottaa, ettd markkinointistrategian elinkaari on korkeintaan tuhat paivaa eli alle kol-

me vuotta. Markkinointistrategiaa on padivitettdva ja toimintaymparistda analysoitava
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ja seurattava. Tolvanen mainitsee, ettd markkinointistrategian on vastattava seuraa-
viin kysymyksiin: kuinka paljon yritys kasvaa, mikd sen markkinaosuus on ja mitkd

toimenpiteet parantavat yrityksen kilpailukykyd. (Tolvanen 2012.)

6.2 Markkinoinnillinen liikeidea

Seka Tolvanen (2010) ettda Rope(2000, 49 - 51.) puhuvat hyvan liikeidean tarkeydesta
markkinointistrategiassa. Hyva liikeidea on yrityksen koko pohja, joka ohjaa kaikkea
liilketoimintaa. Liikeidean pitaa olla seka markkinoinnillisesti etta liiketaloudellisesti
osuva. Vaikka markkinoilla toimisi samanlaisia yrityksia, liikeideaa voi parantaa ja
tuoda siihen selkeasti uutta. Uusi toimintaymparist6 auttaa liikeidean uusimisessa ja
tekee siita kiinnostavamman. Kolmanneksi liikeideassa kannattaa kayttaa innovaatio-
ta ja kehittaa uusi palvelu tai tuote. Se on vaikeaa, mutta onnistuessaan parantaa

yrityksen menestysta.

Liikeidean kasitetta on taydennetty markkinoinnillisella elementilla 1980-luvulla.
Alun perin kolme elementtia (segmentit, tuote ja toimintamalli) sisdltanyt liikeidea
sai uuden elementin; imagon, joka muodostaa liikeideasta markkinoinnillisen lii-
keidean. Imago vastaa kysymykseen "milld saan kuluttajan ostamaan”. Imagon teh-
tava on lisata ostohalukkuutta eli tuotteen houkuttelevuutta. (Bergstrém ym. 2010,

20 - 21; Rope 2000, 48 - 49.)

Lahtokohtaisesti jokaisella yrityksella ja tuotteella on imago eli mielikuva. Markki-
noinnissa tasta mielikuvasta pyritdan tekemaan toimiva ja tuottoa tuova. Imagoa
tehtdessa on huomioitava, ettd se muodostuu kuluttajan kokemuksista, tiedoista,
asenteista, uskomuksista ja tuntemuksista. (Rope 2011, 52.) Kokemus syntyy, kun
kuluttaja on kayttanyt tuotetta tai palvelua ensimmaisen kerran. Kokemukset ja
mahdolliset tiedot ovat voineet tulla myds kuulopuheena. Ensimmaista kertaa ostava
kuluttaja ostaa tuotteen markkinointitoimenpiteiden luomien illuusioiden perusteel-
la. Vasta ostamisen jalkeen asiakas tekee todelliset kokemukseen perustuvat havain-
tonsa. Tama johtaa siihen, ettd mielikuvat ovat henkil6kohtaisia ja jokaisella asiak-

kaalla on oma mielikuvansa tuotteesta. (Rope 2011, 48.)
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Mielikuva on henkilokohtainen, mutta sita ei pida sekoittaa kdsitteeseen maine.
Maine sisaltaa paljon yleistyksia ja se on kollektiivinen. Yrityksen pdapaino ei ole
kiinni maineessa vaan asiakkaiden mielikuvissa, joiden avulla yritys pyrkii menesty-
maan. Imagotyon onnistuessa yritys voi saavuttaa merkkituotteen maineen ja myo-
hemmin my6s brandituotteen imagon. (Rope 2011, 48.)

Merkkituotteeksi padseminen vaatii Ropen (2011, 54 -55.) mukaan 5-10 vuoden tyon
ja suurimmat brandit maailmassa ja Suomessa ovat kymmenien vuosien ikaisid yri-

tyksia, jotka ovat jatkuvasti tehneet ty6ta imagonsa eteen.

6.3 Kohderyhman valinta

Segmentointi tarkoittaa markkinoinnissa kohderyhmien maarittamista ja toimii
markkinoinnin pohjana. Potentiaaliset asiakkaat eli kohderyhmat lajitellaan erilaisiin
segmentteihin, jotka tulisi olla mahdollisimman kapeita ja rajattuja. Tama tarkoittaa
sitd, ettd yksi yritys ei kykene tyydyttamaan asiakkaiden erilaisia tarpeita, jolloin yri-
tyksen kannattaa panostaa vain tiettyyn kohderyhmaan ja heidan tarpeiden tyydyt-
tamiseen. Yritys maarittdaa kohderyhmansa, silla ei ole olemassa tuotetta joka olisi
kaikille sopiva. Muodin saralla segmentointiin on lisdtty lisdarvon tuomat mahdolli-
suudet. Kohderyhman tarpeille asiakaslahtdisesti suunnittelu on yksi vaihtoehto,
mutta muodin alalla segmenttiin saadaan lisaa asiakkaita, kun tuotteeseen lisdtaan
mielikuvia. Silloin kohderyhmalle tarjotaan elamys, jolloin asiakas kokee saavansa
lisdarvoa tuotteessa. Uusien tarpeiden luominen ja mielikuvien tuottaminen on tar-
keda muotialan kohderyhmille markkinoinnissa. ( Markkinointisuunnitelma n.d.; Te-

vallako tulevaisuuteen? n.d., 20.)

Kasitteet segmentti ja asiakas tarkoittavat eri asioita. Segmentti on se ryhma, joka
halutaan saada ostamaan yrityksen tuotteita. Asiakas on henkild, joka on ostanut
yrityksesta valittamatta siitd kuuluuko han segmenttiryhmaan. Segmentoinnilla pyri-
taan valttamaan tilanne, jossa myydaan kaikkea kaikille, mika ei tuo voittoa yrityksel-
le. Paikalliset markkinat ovat jo itsessdan segmentti. Paikallinen markkina-alue kuu-

luu maantieteelliseen segmentointiin, josta taytyy viela I6ytaa oma alueensa. Seg-
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mentoinnin perusteeksi ei riitd esimerkiksi vaatekaupassa saman alueen asukkaat,

vaan segmenttid on kavennettava. Yrityksen tdytyy valita kohderyhmansa, johon kes-
kittyvat ja luopua muihin kohderyhmiin kohdistuvasta markkinoinnista. Tama helpot-
taa viestinnan onnistumista seka asiakastyytyvdisyyden yllapitamista. (Rope 2011, 36

-40.)

Markkinoiden lohkominen lahtee siita, etta oman alan asiakkaista tunnistetaan yhtei-
set tekijat. Ryhmittely on haastavaa ja esimerkiksi ikd, sukupuoli ja koulutus eivat
kerro tarpeeksi asiakkaista. Saman ikdiset naiset samanlaisella koulutustaustalla viet-

tavat erilaista vapaa-aikaa ja heillad on erilaisia arvoja. (Mts. 46 - 47.)

6.4 Kilpailuetu

Markkinointistrategian rakentamisessa liikeidean lisdksi on tarkeaa erottautua ja l16y-
taa oma kilpailuetunsa. Kilpailukyky varmistaa, etta esimerkiksi tuotteet, valikoima,
jakelu ja hinnoittelu ovat kilpailukykyisia ja yritys pysyy markkinoilla. Kilpailuedun
taytyy lahtead liikeideasta ja konseptista. Se voi syntya esimerkiksi palvelusta, asen-
teesta tai erikoistumisesta spesifisiin tuotteisiin. (Millainen on hyva markkinointistra-

tegia? n.d.)

Tana paivana ja tulevaisuudessa hyvaan markkinointistrategiaan kuuluu verkossa
toimimisen maarittely. Ostokayttaytyminen on kokemushakuisempaa ja tietoja ver-
taillaan Internetissa. Mainosviestintda tulisi vahentda perinteisten mainoksien koh-
dalla ja monikanavaisuutta rakentaa eteenpain. Sisaltdjen julkaisu ja tuottaminen
ovat nyt tarkeitd asioita sosiaalisen median aikakautena. (Millainen on hyva markki-

nointistrategia? n.d.)
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7 Markkinoinnin kilpailukeinot

7.1 Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa markkinointikeinojen yhdistelemista. Markkinointimix
tunnetaan myos "4P:nd”, mika tulee englannin kielen neljasta sanasta; product (tuo-
te), price (hinta), promotion (markkinointiviestinta) ja place (sijainti). Myoéhemmin
nelja kilpailukeinoa on kasvanut kolmella uudella. Laajennetussa markkinointimixissa
kilpailukeinoja ovat myos people (henkildstd), process(prosessit) ja physical evidence
(fyysinen ymparistd). Jokaisella yritykselld on yrityskohtaisesti raataloity markkinoin-
timix, jossa markkinointikeinojen painotus vaihtelee. (How to achieve an effective

marketing mix 2009.)

Tuote

Yrityksessa tuotteen ymparilla on aina py6rinyt muut kilpailukeinot eli hinta, mainon-
ta ja jakelu. Tuote on ollut kaiken perustana ja asiakassuuntainen markkinointi on
ollut vasta nykypdivind suuremmassa osassa. Tuotteena vaate eroaa muista kulutus-
hyodykkeista kahdella tavalla. Vaate on muotoiluldhtéinen, mika tarkoittaa sita, etta
suunnittelijat hallitsevat tarjontaa joka sesongissa. Toisena erona on kausiluontoi-
suus. Muodilla on kaksi sesonkia vuodessa: kevat/kesa ja syksy/talvi. Uusia tuotteita
ei tarvitse markkinoida “uusina ja parempina”, silla kuluttajat ovat jo omaksuneet
idean vaatteiden uusimisesta eri sesonkien ja trendien vaihtuessa. (Jackson ym.

2009, 123.)

Kuviossa kolme on kuvattu markkinoinnillisen tuotteen rakenne. Markkinoinnillisessa
tuotteessa on kolme kerrosta, joita ovat ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote. Ydin-
tuote on perusta, joka vastaa kuluttajan tarpeeseen. Vaateteollisuudessa tama on
esimerkiksi talvitakki. Takki on ikaan kuin alkutuote. Ropen (2000, 210.) kerrosmallis-
sa ydintuotteen ymparille kerataan lisdetuja, joiden avulla pyritaan erottautumaan
kilpailijoista. Takissa ndita ovat esimerkiksi laadukas ja erilainen materiaali. Lisdedut

ja ydintuote muodostavat toiminnallisen tuotteen. Markkinointi rakentaa tuotteen
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ymparille mielikuvan joka rakennetaan brandimarkkinoinnin avulla. Brandimarkki-
nointi tarkoittaa mielikuvan rakentamista merkille. Mielikuva on hyva kilpailuvaltti,
silla se on hankalasti kilpailijoiden kopioitavissa toisin kuin lisdedut. (Jackson ym.

2009, 90; Rope 2000, 210.)

~ T MIELIKUVA- ™~

¥

///.»-" (nimi) (muotoilu) \
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? v Y ~ \
/ e LISA- \ \
/ / \

Kuvio 3. Markkinoinnillinen tuote (Rope 2000, 210.)
Ku-

luttajia kiinnostaa paljon laatu-hintasuhde tuotteissa. Tuotteiden oletetaan olevan
hyvalaatuisia elintason noustessa. Muotivaatteet eivat ole poikkeus laatuvaatimuk-
sissa. Kuluttaja hakee kestdvaa tuotetta, joka on helppo pesta, silittda ja ndyttaa laa-
dukkaalta. Usein brandin ja korkean hinnan oletetaan olevan laadun tae, mutta aina
ndin ei ole. Tuotteiden eettisyydesta ja ekologisuudesta on kasvanut ilmio kuluttajien
keskuudessa. Kuluttajat ja media ovat aiempaa enemman kiinnostuneita tuotteen
alkuperasta ja kierratysmahdollisuuksista. Eettisia ongelmia vaateteollisuudessa on
esimerkiksi lapsityovoiman kaytto, epainhimilliset tyoolot ja -ajat. Ekologisia ongel-
mia ovat esimerkiksi materiaalin tuotannosta syntyvat ymparist6haitat ja suuret hiili-

jalanjaljet. (Jackson ym. 2009, 115 -116; 121.)

Hinta
Hinta on toinen 4P:n kilpailukeinoista. Hinnan paattamiseen vaikuttavat mm. laatu,

imago ja kayttoika. Rope kirjoittaa Voita markkinoinnilla - teoksessa (2011, 76.) kayt-

tamaan perinteisen kustannusperiaatteen sijasta imagoajattelua hinnoittelun pohja-
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na. Tuotteesta on markkinoilla mahdollista saada erisuuruinen hinta imagon ja bran-
din avulla. Hintaan vaikuttavat suhteellisen hinnan perusfilosofian mukaan markki-
nat, aika ja “asiakkaan silmat”. Hinnoitteluun vaikuttaa myos millainen kohderyhma
on kyseessa ja heidan maksuvalmiutensa. Markkinoinnissa ja hinnoittelussa on tar-
keda muistaa, ettd asiakas ei osta hintaa vaan tuotteen. Suoraan katteista laskettu
hinta voi kilpailumarkkinoilla olla ylihinnoiteltu, jota asiakas ei suostu maksamaan
vaan ostaa tuotteen kilpailijalta. Alihinnoittelu aiheuttaa hinnassa katteen menetys-
ta. Perustaso ja lahtokohta hinnalle tulevat markkinoista ja kilpailijoista. Tama ei kui-
tenkaan tarkoita, ettd ne maarittelisivat lopullisen hinnan. Strategisia hintapaatoksi
on kaksi: hinnoittelupolitiikka ja — tekniikka. (Bergstrom ym. 2010, 138; Rope 2000,
222,77 - 78)

Hinnoittelupolitiikka eli laatuasemointi tarkoittaa, millainen yrityksen tuote on ylei-
sellad hintatasolla laatuimagon perusteella. (Rope 2011, 81.) Hintatasosta on tehty
viisiportainen hintatasoluokitus:

1. Todella kallis
2. Hintava
3. Keskihintainen
4. Edullinen
5. Erittédin halpa (Rope 2011, 81).
Hinnoittelun asteikon kaytossa otetaan lahtékohdaksi markkinoiden keskihinta. Kes-
kihinta on summa, joka ei ole kallis, mutta ei halpakaan. Keskihintaiset tuotteet eivat
ole markkinoinnillisesti aktiivisia. Todella kalliit tuotteet, esimerkiksi brandit Coco
Chanel ja Dior, merkitsevat hintansa puolesta laatua ja ylellisyyttd. Hinta voi tuoda
hyvan laatumielikuvan, jolloin hintakate voi olla suurempi. Pienempi hinta heikentaa
laatumielikuvaa, jonka takia uusi tuote taytyy jo lanseerausvaiheessa tuoda markki-

noille sen oikeassa ja pysyvassa hinnassa. (Rope 2011, 82.)

Hintatasoluokituksen aaripaita, todella kalliita ja erittdin halpoja voi olla vain pieni

maara. Markkinoilla ei ole tarpeeksi tilaa liian monelle luksusmerkille. Todella halpoja
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tuotteita ei pysty kovin moni myymaan, silla tuotantokustannuksien pitda olla myds

matalat. (Mts. 81 - 83.)

Hinnoittelutekniikan Iahtokohtana on hinnan vertailukelvottomuus ja asiakastyyty-
vaisyys hinnan suhteen. ( Rope 2011, 84 - 87.) Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat
kustannukset, yrityksen tavoitteet, julkinen valta, kilpailu ja ostajat. Hinnan taytyy
kattaa kustannukset yrityksessa, jotta yritys olisi jatkossakin kannattava. Yrityksen
omat tavoitteet voivat vaikuttaa hintaan, jos yritys esimerkiksi haluaa nopeasti lisata
myyntid, on hinnan oltava houkutteleva. Jos tavoite on saada paljon voittoa, on hin-
nan oltava reilusti yli kustannusten. Julkinen valta vaikuttaa hintoihin, silla laissa on
maaratty hintoihin veroja ja maksuja, jotka nostavat hintaa. Naita ovat esimerkiksi

arvonlisavero. (Bergstrom ym. 2010, 139 - 140.)

Uhana Design, legginssit
Materiaali: 100% merinovilla

Materiaalikustannukset: 18,50 € (alv. 0%)
Tuotanto (neulonta, hoyrytys, leikkaus,
ompeleminen/saumaus, viimeistelyhdyry,
pakkaus, lahetys): 32,50 € (alv. 0%)
Arvonlisdvero: 28,84 €

Myyjan osuus (kun provisio on 50%): 60,10 €

Merkin kate: 9,06 €

Myyntihinta kuluttajille: 149 €

Kuvio 4. Uhana Design legginssien hinnan koostuminen (Uhana Design 2013).

Uhana Design avaa blogissaan oman mallistonsa neulelegginsien hinnan muodostu-
mista. Uhana Design on kahden suomalaisen suunnittelija tuotemerkki, joka on pe-
rustettu vuonna 2012. Uhana Designin tuotteet suunnitellaan sekd tuotetaan Suo-

messa. Neuletuotteet, kuten neulelegginsit, tuotetaan Tuusulassa Kutomo Holopai-
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sella. Ylla olevassa kuviossa neljad on eritelty, mista tekijoistd Suomessa valmistetta-
van tuotteen hinta koostuu. Esimerkissa merkin kate on huono, ja jalleenmyyjat vie-
vat suuren osuuden tuotteen hinnasta. Myds Suomessa toimiva tuotanto on kallis ja
tuo huomattavan lisdn tuotteen lopulliseen hintaan. Aasiassa tuotetut halvat tuot-
teet vaaristavat nopeasti hinnat kuluttajan silmissa, silla Suomessa esimerkiksi ompe-
lijan keskipalkka tunnissa on 8,5 euroa. Hintaan vaikuttaa myos kaytetty materiaali.
Uhana Design on kayttanyt legginseissaan 100 %:sta merinovillaa, joka on arvokas
materiaali. Lisdksi suomalainen arvonlisdvero tuo hintaan oman osuuden, eli 24 %.

(Uhana Design 2013; Tekstiili- ja vaatetusteollisuuden tyéehtosopimus 2011.)

Jakelu ja saatavuus

Markkinoinnissa on aiemmin puhuttu harhaanjohtavasti saatavuudesta markkinoin-
nin kilpailukeinoina. Saatavuus on tavoite, ei kilpailukeino. Saatavuus tarkoittaa os-
tamisen helpottamista asiakkaan kannalta. Se sisaltda kolme asiaa: ndkdkulman,
tuotteiden jakelun seka ulkoisen ja sisdisen saatavuuden. Kanavalla tarkoitetaan va-
littdjien ketjua, joka siirtaa tuotteen loppuasiakkaalle. Jakelu on tavaroiden kuljetta-
mista, varastointia ja tilaamista. Fyysinen jakelu on osa yrityksen logistiikkaa, ja
markkinointikanavien valinta kulkee sen kanssa vierekkain, jotta tehokkuus olisi
mahdollisimman hyva. Ulkoinen ja sisdinen saatavuus on tuotteiden saavuttavuutta
maarittelevia termeja. Ulkoinen saatavuus kertoo, miten helposti asiakkaat [6ytavat,
yrityksen ja sisdinen saatavuus, kuinka helposti tuotteet |0ytyvat toimipaikalla. (Berg-

strom ym. 2010, 153.)

Tavoitteena saatavuudessa on, ettd asiakas |0ytaa yrityksesta helposti tietoa ja sen
myymista tuotteista. Asiakkaan on helppo tulla yritykseen ja asioiminen on sujuvaa.
Siksi tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava tekija on sijainti: sijoitetaanko yritys
Iahelle asiakkaita vai korvataanko hyva sijainti vaivattomalla yhteydenottomahdolli-
suudella. Yhteystiedoissa kannattaa olla puhelinnumerot ja sdhkdpostiosoitteet,
vaikka yritys sijaitsisi keskustassa, jotta yhteydenotto olisi vaivatonta. Aukioloaika on

osa saatavuuden kokonaisuutta, jota on laajennettu kayttamalld Internetid apuna.
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Liikkeen ollessa suljettu asiakkaat voivat asioida ja mahdollisesti ostaa verkkokaupas-

ta tuotteita. (Bergstrom ym. 2010, 152 - 160.)

Itse liikkeessa sujuva palvelu ja tuotteiden I6ytyminen helposti on tarkeda. Hyva tuot-
teiden esillepano ja selkeys ovat hyvia valtteja. Osaava ja palvelualtis henkilokunta
liittyy saatavuuteen yhtalailla. Se tekee asiakkaalle asioinnista miellyttavaa, joka liit-

tyy sisdiseen saatavuuteen. (Bergstrom ym. 2010, 152 - 160.)

Timo Rope (2011, 114 - 122) mainitsee kanavarakenteiden muuttumisen valivaras-
toista ja myyntipaikoista horisontaalisiin ja vertikaalisiin kanavaratkaisuihin. Horison-
taaliset kanavarakenteet liittyvat verkostoitumiseen. Se ei tarkoita, etta yrityksella
pitdisi olla suuri maara erilaisia yhteistyokumppaneita vaan pitkalle kehitetyt ja harki-
tut kumppanit, jotka ovat liittoutuneet. Horisontaalista kanavaratkaisua voi sanoa
yhteistoimintajarjestelmaksi tai kumppanuusmalliksi. Kumppanuusperiaatteessa toi-
siinsa kytkoksissa olevat yritykset tekevat yhteistyota, kuten mainostoimisto ja valo-
kuvaaja. Yhteistyo ei ole asiakkuussuhde, vaan toimijat toimivat itsenadisesti mutta
yhteistydssa etukateen suunnitellun mallin mukaisesti. Vertikaaliset kanavarakenteet

taas kuvaavat valiportaiden maaraa. (Rope 2011, 119.)

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd koostuu neljdsta osasta. Niitd ovat mainonta, itse myyntityo,
myynnin parantaminen ja edistdminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Kaikki vies-
tintdtoimenpiteet ldhtevat siitd, ettd asiakkaat saadaan tietoisiksi yrityksesta. Jos
asiakkaalla ei ole tietoa yrityksesta ja sen tuotteista, ei ole myyntia. Ensimmaisena
tehtavana on luoda asiakkaille se mielikuva, joka on suunniteltu imagotavoitteessa.
Tata kutsutaan pohjustus- eli nakyvyysviestinnaksi tai vaihtoehtoisesti tunnettuus-
viestinndksi. Naissa toimenpiteissa on tarkeds, etta yrityksen logo ja nimi nakyvat
selkedsti. Nakyvyysviestintaa ovat mm. erilaiset markkinointitempaukset, teipatut

mainosautot ja mainonnallinen huomio. Usein ndma toimenpiteet eivat tuo valitonta
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myyntitulosta, mutta niiden tavoitteena on saada asiakkaat tietoisiksi yrityksesta.

(Rope 2011, 133 -138.)

Asiakassuhdeviestinnan avulla luodaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Vaikka asiakas
on ollut tuotteeseen ja palveluun tyytyvainen, ei ole varmaa, etta han palaa asiak-
kaaksi. Asiakassuhdeviestinnalld pyritaan pitamaan huolta tasta asiakassuhteesta ja
saamaan asiakas palaamaan. Tyytyvaisyysoperoinnin avulla asiakkaalle annetaan
viesti, etta hanesta ollaan kiinnostuneita ja asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Tyytyvaisyysoperoinnissa kaytetaan pal-pal-jarjestelmaa eli palaute palaut-
teesta. Kun asiakas antaa negatiivista tai positiivista palautetta yritykselle, siihen vas-
tataan aina asiakkuuden syventamisen vuoksi. Muistutusviestinndn avulla asiakasta
muistutetaan yrityksen toiminnasta. Noin kolme kertaa vuodessa kannattaa laittaa
asiakkaalle muistutusviestintaa. Sita voivat olla esimerkiksi asiakaskirje tai -lehdet,

erilaiset tapahtumat (messut ym.) tai tervehdykset. (Mts. 2011, 139 - 140.)

Viestintdkeinoja on useita, mutta Timo Rope (2011, 150 - 152) muotoilee ajattelu- ja
toimintaperustat, jotka ovat hyva pohja kaikelle viestinnalle nakyvyyden lisdaamiseksi.
Nama perustat toimivat myds nykyisin sosiaalisen median markkinointikanavilla. Yri-
tyksella on paljon viestintdakeinoja, joissa on hyva olla selkeasti keskitetty linjaratkai-

Su.

Kiteytys tarkoittaa mahdollisimman tiivistettyja tekstiosioita ja lyhyita ilmaisuja.
Yleensa kuluttajat eivat lue mainoksia ajatuksella, joten pitkat tekstiosiot eivat toimi.
Jotta kuluttaja huomaa viestin, sen on oltava kiteytetty helposti silmailtavaksi ja
muistettavaksi. Kumulatiivisuus tarkoittaa viestien ulkondadn samankaltaisuutta.
Viesteissa on toistuttava tutut logot, varit ja yleisilme. Se luo tunnistettavuutta, joka
liitetddn automaattisesti yritykseen. Esimerkiksi H&M :n punainen merkki on helposti

tunnistettavissa. (Rope 2011, 150 - 152.)

Hyvassa viestissa asiakkaan omalle mielikuvitukselle annetaan tilaa. Mielikuvituksel-

lisuuden avulla asiakkaan oma mielikuvitus luo kuvan tuotteen tuomasta hyvasta.



29

Matkailuesitteissa kaytetdaan tata taktiikkaa, jolloin kuvat luovat odotuksia ja toiveita
tulevasta matkasta. Rohkeus on tarkea elementti, jonka avulla uskalletaan tehda
erilaisia ja huomiota herattavia ratkaisuja. Mainoksien on tarkoitus erottautua muis-

ta mainoksista. Jos nadin ei ole, viesti ei ollut toimiva. (Rope 2011, 150 - 152.)

Pitkajanteisyys on yksi tarkeimmista tekijoistd. Sama peruslinja ja viestisisallot on
hyva sailyttaa pitemman aikaa, jotta asiakkaat ehtivat ne havaita. Kuluttajien mainos-
ten havaitsemiseen menee oma aikansa, jolloin liian tiuhaan vaihdetut mainosten
ilmeet vain tekevat hallaa. Markkinoinnin haasteellisuus nakyy pitkdjanteisyydessa ja
linjakkuudessa. Kun viestit rakennetaan samaan peruslinjaan, jotta tunnistettavuus
kasvaisi, on keksittdava hyva visuaalinen ja toimiva ilme. Siihen kuuluvat iskulauseet
tai tunnistettavat hahmot. Esimerkiksi suuret merkit valitsevat kasvot tuotteilleen,
muotitalo Chloén kasvot ovat talla hetkella suomalaismalli Suvi Koposen. (Rope 2011,

150 - 152.)

Uudistuvuus ja pitkdjanteisyys kulkevat rinnakkain niin, etta peruslinjaa ei muuteta.
Peruslinjassa muutetaan vain viesti, jotta ei jouduta tapettiviestinnaksi. Tapettivies-
tinnaksi kutsutaan markkinointia, joka ei ole muuttunut ja jota ei enda edes huoma-
ta. Se on liilan monesti nahty. Viestilinjaa taytyy osata uudistaa niin, ettad se on perus-
taltaan kumulatiivinen, mutta sisalloltaan uudistettu. Lupauksellisuus tarkoittaa,
ettad viestissa on lupaus. Myos adjektiivit, esimerkiksi edullinen, laadukas ja ekologi-

nen, ovat lupauksia. (Rope 2011, 150 - 152.)

Apunen ja Parantainen (2011, 173) kehottavat muodostamaan ainutlaatuisen viestin,
jota monistetaan. Silloin asiakas ei saa vastaavaa tuotetta kilpailijalta. Apunen ja Pa-
rantainen mainitsevat myos, etta lapsi oppii uusia asioita toistamalla niitd noin 20
kertaa. Viestinnan haasteena on, kuinka saisi asiakkaankin kuuntelemaan myyntipu-
heen ja viestin tarpeeksi monesti. Viesti on tarpeeksi hyva silloin, kun asiakas toistaa

sita itse.
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7.2 Laajennettu markkinointimix

Henkilokunta

Asiantunteva ja hyvin palveleva henkilokunta on tarkea osa markkinointia. Varsinkin
vaatetusalalla kouluttamaton ja motivoimaton myyja voi tuhota muuten hyvin ra-
kennetun myymaldkonseptin. Myyjien halu palvella ja tuoteosaaminen on melkein
sama kuin myytava tuote. Palvelu on joko tuote itsessaan tai osa asiakkaan ostopro-
sessia, jossa hantad opastetaan ja autetaan. Sisdisen markkinoinnin avulla yritys huo-
lehtii, etta henkilékunta osaa myytavien tuotteiden lisdksi kertoa yrityksesta, sen
paamaarista seka haluaa tehda t6ita yrityksen menestyksen eteen. Sisdisen markki-
noinnin keinoina on koulutus, tiedottaminen, motivointi ja hyvan yhteishengen luo-

minen. (Bergstrom ym. 2010, 87.)

Palvelu voi vaatetusalalla kuulua myds tuotteeseen. Varsinkin hintavampien muoti-
tuotteiden ostajat odottavat saavansa korkeatasoista palvelua ja apua valinnan te-
kemisessa. Hyva asiakaspalvelukokemus luo pohjan pitkdikdiselle asiakassuhteelle.
Useasti hyva asiakaspalvelu ja mukava henkilokunta saavat asiakkaan palaamaan
uudelleen liikkeeseen. Henkilokunta on kuin kasvot yritykselle. Huonosti koulutettu
henkil6sto voi tietamattomyyttdaan myyda asiakkaille sopimattomia tuotteita, joka
nostaa myyntia hetkellisesti, mutta asiakas ei saata palata asioimaan uudelleen liik-
keeseen. Vaatetusalan asiakaspalveluun voi kuulua myds esimerkiksi henkilokohtai-
nen shoppailuavustaja tai pukeutumisneuvoja. Henkilokunnan vahentaminen kus-
tannussyista on ajanut ketjumyymalat kohti itsepalvelua, joissa asiakas kohtaa myy-
jan vasta kassalla, jolloin asiakas ei saa myyjilta henkilokohtaista palvelua aiemmin
esimerkiksi pukeutumisneuvontana. Pienissa liikkeissa henkilokohtainen palvelu kuu-

luu vield kauppaan. (Jackson ym. 2009, 226; 235 - 236.)

Myyntiymparisto
Muodin ja vaatteiden myymisessda myyntiymparistolla on suuri vaikutus. Myyntiym-

paristolla on vaikutusta esimerkiksi luksustuotteiden kohdalla. Kaunis ja miellyttava
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ymparisto, helppokulkuisuus ja osaava asiakaspalvelu ovat osa ostokokemusta. (Jack-

son ym. 2009, 226.)

Ympadriston viihtyvyyteen vaikuttaa visuaalinen ilme. Asiakas kiinnittaa ostohetkella
paljon ymparistoonsa huomiota. Onnistunut visuaalinen ilme myymalassa lisaa asiak-
kaiden mielessa tuotteen arvoa ja edistdd mainonnan onnistumista. Visuaalinen
osaaminen kattaa markkinointiviestinnan alueet tuotteen esillepanosta ja grafiikasta
myymalan sisustamiseen ja ndayteikkunoiden rakentamiseen. Nayteikkunoihin kan-
nattaa panostaa, silla ikkunat tarjoavat loistavan mahdollisuuden erilaisiin markki-
nointikeinoihin. Erilaisten ja huomiota herattavien nayteikkunoiden rakentamisen
lisaksi niissa voi olla tempauksia. Ndita ovat esimerkiksi “eldavat mallinuket” tai vuo-
rovaikutteinen esitys. Tuotteiden esille laitossa vahemman on enemman. Nain esilla
olevat tuotteet saavat tilaa, ja tulevat paremmin esille. Tayteen ahdettu myymala
muistuttaa outlet- myymalaa ja antaa kuvan edullisuudesta. Aikaisemmin nayteikku-
nan takaosaan laitettiin sermi, mutta on parempi, etta asiakas voi ndhda liikkeeseen
sisalle. Ympariston viihtyvyyteen vaikuttavat siisteyden lisaksi valot, musiikki ja danet
seka tuoksut. Ensivaikutelmaan pyritdan vaikuttamaan heti, kun asiakas astuu liik-

keeseen. (Bergstrom ym. 2010, 102 - 104; Jackson ym. 2009, 227- 228.)

Myymalan ilmapiiri ja tunnelma ovat tarkea osa markkinointimixin ympariston kilpai-
lukeinoja. Ympariston mahdollinen viihtyisyys ja hyva palvelu yhdessa luovat kuvan
palvelun laadusta, joka vaikuttaa suoraan asiakkaan paatokseen, ostaako han tuotet-
ta nimenomaisesta liikkeesta. Mielenkiintoinen ja viihtyisa myymalaymparisto ei saa
vaikeuttaa ostohetkea. Asiakkaan on loydettava tuotteet ja voitava kokeilla niita.
(Jackson ym. 2009, 229.)
Jackson ja Shawn (2009, 229.) ovat koonneet kultaiset sdannot liikkeen visuaalisen
ilmeen rakentamisen avuksi:
1. lkkunassa pidetadn uusia tuotteita, jotka ovat avainasemassa myynnissa
2. Myymalan etuosassa on avaintuotteet, tdma houkuttelee asiakkaat myos

jatkamaan myymaldaan edemmas
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3. Tuotteiden taytyy olla asiakkaan ulottuvilla, asiakas ei vaivaudu etsimaan
tuotetta

4. Asettele tuotteet loogisesti ja variblokkeihin. Varien taytyy olla kaunis sil-
malle (jarjestele)

5. Tee tilaa liikkua, jata reilusti tilaa rekkien valiin jne., jotta ihmiset mahtu-
vat myds ohittamaan toisensa

6. Huomio kokojarjestys ja hinnat.

8 Sosiaalinen media markkinoinnin apuna

Ennen Internetin vallankumousta markkinointi perustui mainontaan ja brandayk-
seen. Mainonta kohdistettiin suuriin massoihin, milla yritettiin herattaa huomiota.
Mainokset olivat yksisuuntaisia myyntiyrityksia yritykselta kuluttajalle. Web 2.0 toi
markkinointiin uuden muodon. Web 2.0 eli sosiaalinen media koostuu interaktiivisis-
ta sovelluksista, esimerkiksi blogeista ja erilaisista yhteisollisistd mediatyypeista. Se
tarkoittaa, etta kayttajat voivat tuottaa ja jakaa sisdltoa reaaliajassa, mika tekee
markkinoinnista vuorovaikutteista. Aiemmin Web 1.0:n aikana brandit ja yritykset
jakoivat itse sisallon ilman, etta kayttajat pystyivat millaan tavalla osallistumaan sisal-

I6n tuottamiseen. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 10.)

Sosiaalisesta mediasta on useita maaritelmia. Sosiaalinen media tarkoittaa verkossa
tapahtuvaa ideoiden ja ajatusten jakamista seka suhteiden ylldpitoa. Tavallisesta
mediasta sosiaalinen media eroaa silla, etta kaikilla kayttdjilla on mahdollisuus luoda
sisdltoa itse sekd kommentoida. Antti Leino (2010, 251) kayttaa kolmen M-kirjaimen
saantoa: “monitor first, then mingle, then measure (seuraa, osallistu ja mittaa). On
olemassa sosiaalinen media ja sosiaalinen verkosto, jotka ovat kaksi eri termia. Sosi-
aalinen media on koko media, jota ihmiset kayttavat kommunikoinnissa verkossa.

Sosiaalinen media voi olla tekstin muodossa, videoita, kuvia tai yhteisdja. Sosiaalinen



33

verkosto on tietty paikka, jossa kayttajat ovat vuorovaikutuksessa toisten kayttajien

kanssa, esimerkiksi Facebook. (Meerman Scott 2010, 38.)

Meerman Scott (2010, 7) maarittelee, etta Internetissa tapahtuva markkinointi pe-
rustuu oikealla hetkella oikeille kuluttajille tarjottavaan hyodylliseen sisaltéon. Nykyi-
sin markkinointi ei ole pelkkia mainoksia, joihin on laitettu suuria summia markki-
nointibudjetista. Nykyisin tehokas markkinointi jakaa sisaltda oikeilla kanavilla, joissa
se tavoittaa kohderyhmansa. Kohderyhman tarpeet ja tavat huomioiden luodaan

sisaltoa.

Sosiaalisen median hyodyntamisessa on tarkeaa, etta ennen eri medioihin liittymista
toimintastrategia sosiaalisessa mediassa on hyvin mietitty. Sosiaalisessa mediassa
oleminen vaatii yritykselta jatkuvaa lasnaoloa ja kuluttajien kuuntelua. Suurin ty6 on
saada aikaiseksi joka padiva jotain uutta ja kuluttajille merkityksellista verkkoon, mika
on tie menestykseen sosiaalisessa mediassa. Riippuen yrityksesta ja sen kuluttajista,
sisalto voi vaihdella esimerkiksi paivantarjouksesta kuviin uutuustuotteista. Oululai-
nen suunnittelija Katja lljina kdyttda Facebookia tapahtumien, tarjousten ja uusien
tuotteiden mainostamiseen. Lisdksi hdanellda on merkin omat kotisivut ja han on mu-
kana astubutiikkiin.fi- ja Weecos- portaalissa. Yrittaja Tiina Merildinen kayttaa hyvin
paljon Facebookia ja mainitsee sen tarkeimmaksi markkinointikanavaksi. Non Bouti-
qguella on myds oma blogi ja omat Internetsivut, joita kuitenkin Merildisen mukaan
paivitetdan liian harvoin. Kanta-asiakasiltojen markkinointi hoituu sdhkopostin kaut-

ta. (Iljina 2013; Merildinen 2013.)

Baisi (2013) mainitsee brandadyksen yhdeksi menestystekijaksi. Sisdllon on oltava re-
levanttia, johdonmukaista ja viihdyttavaa silla tavoin, ettd ihmiset haluavat sitoutua
brandiin. (Leino 2010, 266 - 267; 286, Baisi 2013) Kuten aiemmin mainittiin, sosiaali-
sessa mediassa toimiminen on kokoaikaista tyota, johon ei pida ryhtya, jos yrityksella
ei ole tarpeeksi resursseja siihen. Lasndolon lisaksi kayttdjista pitaa huolehtia. Kohde-

ryhman kayttajat ovat ihmisia, ja niin heita pitada myos kohdella. Suunnittelija Camilla
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Mikama kayttaa vain Facebookia sosiaalisen median kanavista juuri ajan puutteen
vuoksi:
Se (sosiaalinen media) on merkittdvin markkinointikanava, ilmainen ja
luonteva kanava. Facebook on téirkein ja oikeastaan ainoa ajanpuutteen

vuoksi. (Mikama 2013.)

Yritykselle sopivan sosiaalisen median toiminta-alustan valitseminen riippuu paljon,
mita yritys hakee markkinoinnillaan. Youtube ja Facebook ovat hyvia alustoja, kun
yritys haluaa lisata kavijamaariaan Internetsivuillaan, joilla on jo valmiiksi hyvaa sisal-
t6a ja mielenkiintoista sisaltda pystytdaan valmistaan jatkuvasti lisaa. Jos yrityksen
ideana on saada lisad huomiota ja olla mielipiteissaan edelldakavija on oikea paikka
Twitter sekda oma blogi. Keskustelut omista tuotteista ja niiden arvosteluiden seu-
raaminen onnistuu parhaiten esimerkiksi Amazonissa ja Google Groups:ssa. (Leino
2010, 289. ) Sosiaalisessa mediassa kuluttajasta voidaan oikeilla tyokaluilla saada
brandin puolestapuhuja (brand advocates). Puolestapuhujat tavoittavat mediassa
suurempia yleisdja, silla esimerkiksi rynmat ja yhteisot verkossa levittavat ilmaiseksi

suositteluja tuotteista (WOM). (Leino 2010, 253.)

9 Sosiaalisen median sisdlto

Niin Facebookin, Instagramin, Twitterin, Youtuben kuin LinkedInin suosio perustuu
sisaltéon. Markkinoinnin tulos sosiaalisessa mediassa on yhta hyva kuin markkinoin-
tiin kaytetty viesti. Yrityksen jakama, esimerkiksi hyva ja kiinnostava linkki tai kuva,
jaetaan nopeasti Facebookissa. Sisdaltomarkkinointi opastaa, tiedottaa, inspiroi ja
viihdyttaa kayttdjia. Kun yrityksessa tiedetadn kohderyhman kayttajien arvot ja kiin-
nostuksen kohteet, mielenkiintoisia julkaisuja on helpompi tehda. Facebookissa teh-
dyt julkaisut ovat hyva tapa kertoa, millainen yritys on. Niistd kannattaa tehda juuri
omanndkaisia ja -oloisia. Auttamalla nykyisid seka potentiaalisia asiakkaita hyodylli-
sen sisallon tarjoamisella ilman myynnin taka-ajatusta rakentaa luottoa yrityksen ja
asiakkaan vililla. Luottamuksen lisdksi arvokas word of mouth -markkinointi, pitkat

asiakassuhteet, sitoutuneet kayttajat lisdantyvat. (Hamberg 2013; Northover 2013.)
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9.1 Sisallon luominen

Sisallon taytyy myyda brandi asiakkaalle siita kuitenkaan suoraan puhumatta. Esi-
merkiksi linkittamalla sisaltdéihin oman toimialan uutisia ja tietolahteita, joista kohde-
ryhma voisi kiinnostua. Statuspaivityksissa on hyva pitaa mielessa, etta kirjoittaa mie-
luummin lukijoiden kanssa kuin yksin heille. Kayttajille voi antaa mahdollisuuden
osallistua sisallon tuottamiseen. Kysymalla kayttajien ideoita, kommentteja ja mieli-
piteita paivityksissa, kayttajat saavat tunteen, etta heidan mielipiteilldaan on merkitys-
ta. Kaikessa mita yritys julkaisee, on hyva nakya innostus ja halu julkaista sisaltoa.
Koskaan ei pida paivittaa Facebookin statusta, jos ei ole ajatusta tai mitdan sanotta-
vaa. Omia julkaisuja kannattaa mainostaa ja levittaa esimerkiksi Twitterin ja Insta-
gramin avulla. Kun tuottaa hyvaa sisaltoa, joista kayttadjat ovat varmasti kiinnostunei-

ta, ei niita kannata piilotella. (Matthews, 2013.)

Sosiaalisessa mediassa ei tarvitse pitaa kovaa metelia ja kalastaa huomiota suurella
esityksella. Tarkeinta on oppia tuntemaan kohderyhmansa ja luoda heille raataloityja
sisaltojulkaisuja. Samalla tavoin kuin muussakin markkinoinnissa on tavoitteiden ol-
tava selvat kaikille. Sisallot julkaistaan aiemmin tehdyn suunnitelman mukaisesti.

Sisallon luomiseen voi kayttaa apuna kayttaa kysymyksia kuten

e Ketka ovat lukijoitani?

e Miten tavoitan heidat?

e Millaiset ovat heidan inspiraationsa/motiivit?

e Kuinka voin tiedottaa heille, mutta samalla viihdyttda? ( Meerman Scott

2010, 31 -32.)

Hyvin tehty sisalto kestda aikaa ja sdastda ndin rahaa markkinoinnissa. Yksi mainos
lehdessa tai televisiossa on esilld vain hetken. Hyvin tehty sisaltémarkkinointi kestaa
aikaa, jopa vuosia. Onnistuessaan se ansaitsee huomiota mediassa, kun sitd jaetaan

eteenpain ja siitd puhutaan. (Northover 2013.)
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Yrityksen omilla verkkosivuilla voi lisata tuotekuviin Facebookin jakamisplugin “tyk-
kaa”- komennon, jolloin asiakkaat jakavat verkkosivujesi sisaltod omilla sivuillaan
Facebookissa tykatessdan kuvista. Sisallon jakaminen kannattaa tehda helpoksi sivun
vierailijoille. Markkinoinnin lisaksi tykkaamisten, kayttajien suosittelut ja kuvien ja-
kaminen kayttdjien omilla sivuilla luo vakuuttavamman kuvan muille potentiaalisille
asiakkaille. Facebookissa jakaminen on kuin word of mouth -markkinointia, jolla on
suurempi vaikutus kuin esimerkiksi perinteisilla banner -mainoksilla. (Hamberg 2013;

Northover 2013.)

Ryan Northover (2013) mainitsee, ettd nykypaivana alypuhelimien maara on otettava
huomioon sisdltomarkkinoinnissa. Kuluttajakayttaytyminen muuttui alypuhelinten
helpottaessa tiedon etsimisessa ennen ostopaatosta. Kuluttajat ovat tottuneet etsi-
maan informaatiota Internetista puhelimella, minka vuoksi sisalté kannattaa raken-
taa helposti l0ydettavaksi ja inspiroivaksi seka mobiililaitteella helposti luettavaksi.
Sosiaalisen median toiminta-alustojen kaytto on ilmaista ja edullisimpia markkinointi-
tapoja, mutta usein ei havaita yllattavia piilokustannuksia. Aiemmin puhuttu sosiaali-
sen median aikaa vieva paivitys maksaa aina yritykselle. Sisallon luominen, kuten
upeiden kuvien tai videoiden, maksaa yritykselle ja vie ty6tunteja Jos mahdollista,
yrityksen kannattaa panostaa palkkaamalla tydhén oma henkild. Lisdksi sosiaalisten
kanavien kayttajien mittaaminen ja tarkkailu ilmaisilla, esimerkiksi Googlen tarjoamil-
la ohjelmilla, on epavarmempaa kuin ostamalla tyohon sopivan ohjelmiston. (Neisser

2013.)

9.2 Facebook

Facebook toiminta-alustana antaa monenlaiselle toiminnalle mahdollisuuden kuten
statuspaivitysten lisdamisen, linkkien, valokuvien ja videoiden jakamisen seka kiin-
nostuksen kohteiden lisdéamisen. Markkinoinnissa Facebookia voi kayttaa apuna kah-
della eri tavalla. Facebookin kaytto voi rakentua yrityksen mainonnalle tai Faceboo-

kiin voi rakentaa”omat kotisivut”. Facebookista voi ostaa mainostilaa, jolla yritetdaan
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saada kayttdjat Facebookin kautta siirtymaan omille yrityksen sivuille Facebookin
ulkopuolella. Perinteinen mainonta statuspaivityksissa ei ole kovin tehokas tapa kayt-
taa Facebookia, vaan sivulle on parempi koota erilaisia videoita, kuvia ja uutisia. En-
nen kuin yritys avaa Facebook-tilin, on suunniteltava viestintdstrategia ja viestinnan
tyylilaji, kuten millainen on sivustolla jaettavan sisallén kokonaisuus ja avaushetken
sisalto. Lisdksi kartoitetaan, miten voidaan olla ldsna tapahtumissa ja keskusteluissa.
Facebookin kdyttd markkinoinnissa vie aikaa ja vaatii karsivallisyytta. (Leino 2010,

271-273; Nagy 2013.)

Statusviestit ovat erinomainen markkinointivaline, joka luo yhteyden markkinoijan ja
kuluttajien valille. Statusviesteja taytyy kuitenkin osata kirjoittaa hauskasti ja mu-
kaansa tempaavasti kiinnostavasta aiheesta, joka ei jaa kayttajan muiden etusivun
paivitysten varjoon. Tyylin taytyy olla rento, mutta silti informatiivinen, jotta markki-
noinnillinen hyoty saadaan irti. Kayttajat jattavat kommentteja statuspaivityksiin,

joka luo keskustelua ja pitda sivuston aktiivisena. (Leino 2010, 275.)

Ryan Nagy (2013) muistuttaa artikkelissaan pitamaan Facebookin yhtena markkinoin-
tikeinona muiden joukossa. Facebookin kaytt6on upotetaan paljon resursseja, ja
muut osiot markkinointikeinoista jaavat taka-alalle. Facebook on hyva markkinointi-
paikka, mutta se tarvitsee tuekseen muitakin markkinointipaikkoja. Brandin tunnet-
tavuuden ja suosion lisddamiseksi kuluttajan on nahtava brandi useissa eri yhteyksissa.
Liiallinen paivitystahti pelkdstadan facebookissa pikemminkin laskee brandin kiinnos-
tavuutta Facebookissa. Ndin tehtdessa kuluttajat sokeutuvat sisallolle ja saattavat
pahimmassa tapauksessa piilottaa hairitsevat paivitykset omalta Facebook-
seindltaan. Facebook on harkitusti kaytettyna erinomainen paikka markkinoinnille,
mutta se ei saa olla ainoa. Markkinointisuunnitelmassa taytyy olla muitakin kanavia

ja tapoja tehda brandi tunnetuksi.

Facebookissa mainostaminen
Facebookissa voi ostaa mainostilaa ja mainostaa useilla eri tavoilla. Mainostavat

muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. Facebookissa uutisvirran keskelld olevia mainok-
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sia kutsutaan Premium — mainoksiksi. Ne nayttavat uutisvirran keskelld samalta kuin
statuspaivitykset, jolloin kdyttdja huomaa ne paremmin kuin sivulla olevat market
place -mainokset. Premium-mainokset ovat kalliimpia kuin Market place-mainokset,

jotka ovat useamman mainostajan budjettiin sopivia. (Niini 2012.)

Market Place -mainokset nakyvat Facebook- sivustojen seinalla, kuvasivuilla ja kayt-
tdjan omassa profiilissa. Market Place — mainokset voidaan jakaa kolmeen paaryh-
maan. Perinteiset Facebook-mainokset (Standard Ad), joka ohjaa sivulla olevalla mai-
noksella yrityksen Facebook-sivulle tai omalle web-sivustolle. Mainos voi olla myos
tapahtuma (Event Ad) tai applikaatio (App Ad). Sponsoroidut tarinat ovat toinen paa-
ryhmistd. Kolmas paaryhma on sivujulkaisujen mainokset (Page Post). Nama mainok-
set mainostavat yrityksen julkaisuja ja paamaarana on saada sivustolle lisaa tykkaajia

ja kavijsita. (Niini 2012.)

Premium-mainokset ovat pitemmalle vietyja mainoksia kuin Market Place -
mainokset. Premium- mainokset mahdollistavat paremman kanssakaymisen Face-
bookin kayttajien kanssa ja ne tavoittavat samalla suuremman kayttdjamaaran. Pre-
mium-mainoksessa kayttdjat voivat suoraan tykata Facebook-sivusta tai julkaisusta.

(Niini 2012.)

9.3 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jonka julkaisuissa saa olla enintdan 140 merkkia sisal-
tdvia viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. (Linkola 2009.) Twitterissa kayttajalla on val-
ta rajata, ketd seuraa ja millaisia twiitteja vastaanottaa. Tdma on uusi suuntaus perin-
teisen massamedian rinnalla, missa kayttajalla ei ole mahdollisuutta rajata informaa-
tiotulvaa kiinnostuksiensa mukaan. Kasvavaa trendid kutsutaan snack-sized media
consumptioniksi, mika tarkoittaa informaation vastaanottamista pienina paloina,
mista jokainen kayttdja kokoaa oman maailmankuvan ja kasityksen nykyhetkesta.

(Leino 2010, 276 - 278.)
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Twitter ei ole massamedia vaan suhteiden rakentamiseen kaytettava tyokalu. Toimi-
vasta Twitter-profiilista on l0ydyttdava ne henkilot, jotka seuraavat ja kayttavat yrityk-
sen profiilia. Yrityksella on oltava resursseja kdyttaa aikaa seuraamiseen, ja keskuste-
luihin twitterin muiden kayttdjien kanssa. Se on aikaa vievaa tyota, silla twiittien la-
hettamisen lisaksi asiakkaiden kanssa kaytyja keskusteluja taytyy ohjata, ja keskuste-
luja taytyy seurata sekd analysoida. Henkilokunnan kouluttaminen tyéhon saannolli-
sesti on tarkeda ja Twitterin kaytosta kerata raportteja hyodyn mittaamisen avuksi.
mikrokanavan avulla viestit kulkevat kustannustehokkaasti asiakkaille. (Mts. 2010,

279; 284.)

Florence Poirel (2013) kirjoittaa artikkelissa Twitterin etikettisdanndista. Listasta l10y-
tyy viisi saantoa, joita Poiler kehottaa noudattamaan. Twitterissa on 140 sanan mak-
simimaara yhdessa twiitissa, mutta sanoja ei saa lyhennella. Viestin saaminen tiivis-
tettyyn muotoon vaati harjoittelua, missa oikein kirjoitusta ei ole unohdettu. Taman
saannon kohdalla helpottaa, kun muistaa pitaa asiat yksinkertaisina ja mainita vain

yhden uutisen yhdessa twiitissa.

9.4 Linkedln

Linkedin on maailman suurin ammattilaisten sosiaalinen verkosto, jossa on 200 mil-
joonaa kayttdjaa 200 maassa ympari maailman. LinkedInin toiminta-ajatuksena on
toimia verkostoitumispaikkana eri alojen ammattilaisille ja yrityksille. LinkedInin avul-
la yritykset saavat uusia kontakteja ja voivat paivittaa sivustonsa avulla uutisia.
(About us n.d.) LinkedInilla on tarjolla 23 erilaista palvelua, jotka palvelevat yksittaisia
kayttajia tai yrityksia. Yritys voi perustaa omat sivut ja kayttdjat voivat liittya esimer-
kiksi oman alansa ryhmiin. LinkedInin palveluiden avulla voi myds esimerkiksi etsia

tyota tai tyontekijaa.( LinkedIn Products and Services n.d.; About Us n.d.)

LinkedIn on toiseksi suosituin palvelu Pohjoismaissa heti Facebookin jalkeen. Mark-
kinointikeinona kaytettyna LinkedIn kasvattaa koko ajan suosiotaan. Yksi tapa mark-
kinoida on liittyd oman alansa ammattiryhmaan, jossa voi joko osallistua keskuste-

luun tai vain seurata ajankohtaisia keskusteluaiheita, joista rynma puhuu. Markki-



40

noinnin kannalta keskusteluun osallistuminen ja omien mielipiteidensa julki tuomi-
nen on parempaa kuin hiljainen seuraaminen. Yritys voi perustaa myds oman ryh-
man, jossa voi keskustelun lisaksi esitella videoita ja pitaa aanestyksia. Naiden lisaksi
LinkedInin markkinointimahdollisuus [6ytyy status-paivityksista. Henkilokohtaisen
kayttajan status-paivitykset nakyvat kayttajan verkoston kaikille kayttajille ja yrityk-
sen paivitykset nakyvat kaikille yritysta seuraaville. Twitter ja LinkedInin voi yhdistaa,
jolloin Twitterin twiitit nakyvat myos LinkedInissa. (Heinila n.d, Miten sinun yrityksesi

voi hyddyntaa LinkedlInia? n.d.)

LinkedIn yksi hyvistda ominaisuuksista on yhteisten tuttavien nakeminen esimerkiksi
potentiaalisten uusien asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden valilld. Ndin saa var-
memmin hyvia suosittelijoita ja word of mouth-markkinointi on tehokkaalla tavalla
mukana sosiaalisessa mediassa. LinkedIn palveluista myds tapahtumien mainostami-
nen “LinkedInin Events”-palvelun avulla on hyva tydkalu. Se mahdollistaa esimerkiksi
ennen ja jalkeen messuja tai tapahtumia vieraiden verkostoitumista. Ennen tapah-
tumaa LinkedIn mahdollistaa markkinoinnin oikeille kohderyhmille, jotka l16ytyvat

profiilien perusteella. (Heinild n.d.)

9.5 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalinen kuvienjako palvelu. Facebook osti
Instagramin vuonna 2012 ja talla hetkella Instagramia kayttaa yli 130 miljoonaa kayt-
tajaa. Instagramin hyva puoli on, etta palveluun ladatut kuvat voi helposti jakaa myos
muissa sosiaalisen median alustoilla kuten Facebookissa ja Twitterissa. (Louhimies

2013.)

Instgramin kaytté markkinoinnin apuna on yhtalailla sisallon luomista kayttdjille. Ta-
rina kerrotaan tdssa tapauksessa kuvin, jotka kuvastavat yrityksen brandia. Kuvavirta
voi koostua muun muassa tapahtumien ja “behind the scenes”kuvista. Esimerkiksi
Burberryn seuraajat ovat erityisen kiinnostuneita "behind the scenes”-kuvista, joita
on otettu muotinaytoksen takahuoneessa. Muutamat vaatemerkit ovat jo alkaneet

kdyttaa onnistuneesti Instagramia markkinoinnissaan kilpailujen avulla; esimerkiksi
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Urban Outfitters kehitti kampanjan, jossa asiakkaita pyydettiin ottamaan kuvia far-
kuistaan ja lisddmaan ne Instagramiin hastagin avulla. (Putkinen 2012; Louhimies

2013.)

Vaatemerkki Zara kayttaa Instagramia pitkalti tuotekuvien jakamisessa. Kuvista seu-
raajat nakevat uutuuksia ja voivat inspiroitua asukokonaisuuksista, kuten kuviossa
viisi nakyvissa kuvissa malleilla on selkeat asukokonaisuudet. Zaralla on talla hetkelld
814,697 seuraajaa maailman laajuisesti. Suomalainen Marimekko toimii Instagramis-
sa monipuolisesti ja kuvista l0ytyy seka tuotekuvia kuin tapahtumakuvia kuten kuvas-
sa kuusi voidaan havaita erilaiset tapahtumakuvat. Samalla hastagien avulla kuvia on
saatu laajemmalle levitykseen ja kerrottua esimerkiksi tarjouksista. Marimekolla on

useampi kayttajaprofiili, esimerkiksi New Yorkin lippuliikkeelld on oma Instgram-

alustansa. (Zara Official 2013; Marimekkoglobal 2013.)
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Kuvio 5. Zaran Instagram-etusivu (Zara Official 2013.)
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Kuvio 6. Marimekon Instagram -etusivu (Marimekkoglobal 2013.)

9.6 Blogien kirjoittaminen markkinointitarkoituksessa

Blogi on Internet-sivu, joka on yksityisen henkilon tai yrityksen yllapitama. Sivulla
yksittdainen tai useampi kirjoittaja kirjoittaa itseadn kiinnostavista aiheista. Blogi voi
sisaltaa teksteja, kuvia ja videoita. Merkinnat julkaistaan aikajarjestyksessa; uusin jul-
kaisu on ylimpana sivulla. Blogien sisalto vaihtelee ja riippuu kirjoittajasta. Blogien
tunnusomaisia piirteita ovat mielipiteet ja henkilokohtaiset nakékulmat paivan aihei-
siin. Erilaiset syotteet ja avainsanat helpottavat lukijoita I6ytdamaan blogin ja kiinnos-
tavat aiheet. Myds hakukoneet kdyttavat ndita sanoja apuna etsimisessd. (Meermann

Scott 2010, 58-62; Blogit n.d.)

Blogin yllapitdmiseen markkinoinnissa on viisi syyta. Ensinnakin blogin sdanndllinen
pdivittdminen nostaa yrityksen nimea hakukoneiden tuloksissa. Blogi on hyva apu
yrityksen taitojen ja kykyjen havainnollistamisessa omalle kohderyhmalleen. Asiak-
kaat seka potentiaaliset asiakkaat voivat kayttaa blogia tiedon ja avun saamiseen

yritykselta. Samalla yrityksen ldsnaolo lisdantyy asiakkaiden keskuudessa, kun yritys
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on blogin kautta paremmin tavoitettavissa. Viidentend blogi lisda yrityksen tietolii-

kennetta. (Mercer 2011.)

Blogin kirjoittamisen ohella muita blogeja taytyy seurata eri hakukoneiden ohjelmien
avulla. Esimerkiksi Google tarjoaa naita hakuohjelmia (Google Blog search) seka
Technorati. (Technorati.com). Blogien seuraaminen tuo arvokasta tietoa yritykselle,
mita blogeissa puhutaan tuotteista tai yrityksen saavuttamasta mielikuvasta. Markki-

noinnissa seuraamista voi vield jatkaa trendien analysointiin.

9.7 Word of mouth-markkinointi

Word of mouth — markkinointi (WOM) tarkoittaa kuluttajien keskindisten komment-
tien ja suosittelujen kayttamista apuna markkinoinnissa. Word of mouth- markki-
nointimuodon paras puoli on sen vahaiset kulut. Usein sen kdyttamista ei lasketa
markkinointisuunnitelmaan mukaan tai tatd markkinointimuotoa ei osata kayttaa
tehokkaasti. Philips ja Rasberry (2008, 33; 38.) mainitsevat, ettd word of mouth-
markkinoinnin avulla saatu asiakas palaa varmemmin uudelleen asiakkaaksi kuin
mainoksen houkuttelema asiakas. Jotta Word of mouth — markkinointi onnistuu, tay-
tyy suosittelijan olla luotettava. Potentiaalinen asiakas nimittdin luottaa suositteli-
jansa arvostelukykyyn ja makuun. Siksi hyvid suosittelijoita ovat ystavat ja sukulaiset.
Ystavan suosittelemana yritys vaikuttaa luotettavammalta asiakkaan silmissa ja luot-
tamus on yksi kulmakivista word of mouth- markkinoinnissa. Usein asiakkailla on
omat kulutustottumukset ja paikat, joissa he tekevat ostoksensa. Kulutustottumus-
ten muuttaminen tai ostospaikan valintaan vaikuttaminen on vaikeaa, mutta onnis-
tuu parhaiten henkilokohtaisten suosittelujen avulla. Yritys voi itse kannustaa asiak-
kaitaan antamaan palautetta Internetissa. Internetissa toisten ihmisten tekemat ar-
vostelut tuotteista, palveluista ja viihteestd ovat Internetin versio henkil6kohtaisista
suositteluista. Nain toimii esimerkiksi eBay, jossa asiakkaat lisdksi ndkevat arvioita

myyjien luotettavuudesta. (Philips & Rasberry 2008, 34 - 35; 40.)
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IImaista markkinointia on yrityksen ulkoasun kunnossa pitaminen. Myymalan siisteys
ja tyylikas sisustus tuo asiakkaille mukavan mielikuvan. Usein toimiva markkinointi-
keino on ylittdaa oman toimialansa normaalit rakenteet. Ympariston voi muokata asi-
akkaalle mieleenpainuvaksi ja miellyttavammaksi. Vaateliikkeet ovat usein taynna
vaatteita ja asusteita, joten tilavat ja harkitusti esille laitetut vaatteet tuovat miellyt-
tdvamman ympariston tehda ostoksia Siisteyden lisaksi tuoksut kannattaa huomioi-
da. Musiikin taytyy sopia tilaan ja se ei saa hairita asiakkaita. Kun ymparisto on asiak-
kaan kuuntelulla rakennettu miellyttavaksi ja mielenkiintoiseksi, word of mouth —
markkinointi luonnistuu itsestdan. Yrityksen ulkoasuun lasketaan kivijalkamyymalan
lisaksi mahdolliset Internet-sivut ja blogit. Niitd on syyta paivittaa saanndllisesti. (Phi-

lips ym. 2011,48- 49; 52 -58.)
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10 Tulokset

Tuloksena Finnish Fashion Superstore sai kattavan paketin tietoa markkinatilanteesta
ja -ympadristosta. Ympariston havainnoinnin lisaksi tietopaketti sisaltaa niin perustie-
toa markkinointisuunnitelman laatimisesta ja kuin sosiaalisen median kayt6ésta. Ko-
kosin tietoa markkinointisuunnitelmaan kuuluvista perustekijoista, joista kirjoitin
myo0s vaatetusalan ndakokulmasta. Itselleni tarkeimmat tulokset ovat sosiaalisen me-
dian markkinointikeinoihin tutustuminen. Toiseksi opinnaytetyon avulla pystyin aut-
tamaan suomalaisen muodin kehitysta ja nostamaan esille kysymyksen, miten suo-

malaisen muodin nakyvyytta voisi parantaa.

Taloustilanne on talla hetkella erittdin vaikea, ja varsinkin vaatetusalalla taloudellinen
taantuma on nakynyt yritysten kannattavuudessa. Camilla Mikama ei saanut yrityk-
sistaan huolimatta tarpeeksi suunnittelijoita hankkeeseen vield tana kevaana mu-
kaan. Kuitenkin paatimme jatkaa markkinointisuunnitelman tekemista, silla vaikka
yrityshanke on talla hetkella jdissa, taloustilanteen parannuttua Mikama aikoo jatkaa

tyotaan yrityksen perustamiseksi.

Tutkimuskysymyksendni opinndytetydssani oli, miten suomalaista muotia kannattai-
si markkinoida nakyvyyden lisdamiseksi. Lahdetutkimuksen jalkeen parhaimmiksi
keinoiksi nakyvyyden parantamiseksi nousivat sosiaalinen media ja tapahtumamark-
kinointi. Keskityin tyossani artikkeleihin, jotka puhuivat sosiaalisen median kaytosta
kdytannossa ja miten yritykset saavat parhaan hyodyn irti esimerkiksi Facebookista.
Sosiaalinen media on jokapaivdinen mahdollisuus, johon paatin taman vuoksi keskit-
tya. Lisaksi liikeidea sisdltda runsaasti erilaisten tapahtumien jarjestamista, joista kir-
joitin luvussa kaksi, muun muassa minimessut sisdanostajille, jotka tuovat automaat-

tisesti nakyvyytta yritykselle.

Kirjoitin kappaleessa 3.1 Tutkimusmenetelman valinta tutkimuksen luotettavuuden

arvioinnin vaikeudesta kvalitatiivisessa menetelmassa. Oman tutkimukseni luotetta-
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vuuden arviointi on haastavampaa kuin esimerkiksi kvalitatiivisten tutkimusten, enka
pysty kdyttamaan arvioinnin mittareita reliabiliteettia tai validiteettia. Tutkimukseni
luotettavuutta voi parhaiten arvioida lahdekritiikin avulla. Luin paljon Iahdekirjalli-
suutta seka asiantuntijoiden artikkeleita aihealueestani. Lahteet ovat tarkasti viitat-
tuina, jotta tiedot voidaan tarkistaa samoista teoksista. Tassa tapauksessa voin kui-
tenkin miettia tutkimuksen tekijand omaa asemaani tutkimuksessa. Oma asemani oli
objektiivinen, silla en ole yrityksen tyontekija vaan tarkastelin asioita ulkopuolisen
nakokulmasta. Tama teki tutkimuksen tekemisesta realistisen ja ndin laajemman ku-

van kuin mahdollisesti yrityksen tyéntekijana.

Opinnaytetyon tekemisen aikana olen oppinut tekemaan kehitystyota pitemmalla
aikavalilla. Tyésta muodostui seka sivullisesti seka lahdekirjallisuuden suhteen laajin
tekemani tyo. Teorian kirjoittaminen oli mielenkiintoista ja kehittavaa. Lukiessani
useita lahdemateriaaleja opin paljon markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja
markkinointisuunnitelman kokoamisesta. Menetelman tyovalineena kayttamani ha-
vainnointi kehittyi entisestaan tyon aikana. Havainnoin enemman ymparistdn tapah-
tumia ja opin yhdistamaan havainnoimani asiat viitekehyksen teoriaan. Oppimiani
asioita olen myds pystynyt tunnistamaan tydpaikallani seka muissa tehtavissa, ja sa-
malla ideointi ja kehittdminen ovat parantuneet. Toivon, etta tyostani on apua Ca-
milla Mikamalle hanen etsiessdan yhteistyosuunnittelijoita Finnish Fashion Supersto-

relle ja jatkossa markkinoinnin aloittamisessa itse yritykselle.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista tutkia noin viiden vuoden kuluttua, millai-
seksi markkinointikanavaksi sosiaalinen media on kdantynyt vaatetusalan yrittdjille ja
suunnittelijoille. Ovatko yritysten resurssit riittavat hallita monitahoista markkinoin-
tikanavaa? Lisdksi tutkisin mahdollisuutta suurempaan yhteistyéhon nuorten suun-

nittelijoiden ja alan oppilaitosten valilla.
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11 Pohdinta

Suomalainen muoti on murroksessa, kuten jokaisen suunnittelijan ja muodin ammat-
tilaisen kanssa kaymastani keskustelusta kavi ilmi. Murros on myds nakynyt mediassa
ja nuorten suunnittelijoiden liikehdintana kansainvaliseen suuntaan. Enda kotimaan

pelikentta ei riita, vaan tarkoitus on tuoda Suomeen kansainvalisesti kilpailukykyinen

muotiteollisuus.

Kivijalkamyymaldilla on kovat ajat niin taloudellisesti kuin uuden murroksen suhteen.
Verkkokaupat ovat muodostaneet suuren kilpailijan, joka vie myyntia. Suomalaisen
muodin loydettavyys on huonoa Helsingissa, jossa useat liikkeet ovat pienia ja sijoit-
tuneet syrjaisiin kohtiin. Se antaa verkkokaupoille etulyontiaseman. Samalla verkko-
kaupat tavoittavat koko Suomen Helsingista Utsjoelle. Yrittdja Tiina Merildainen mai-
nitsee, ettd hanen oman kotikaupunkinsa kiinnostuneet asiakkaat osaavat kylla etsia
suomalaisen muodin jalleenmyyjat, mutta suomalaiseen muotiin ei tormaa sattumal-

ta, vaan turistinkin taytyy tietdaa, mita hakee.

Opinndytetyon edetessa yhteistyo eri suunnittelijoiden ja muun kulttuurialan am-
mattilasten kanssa nousi tarkedaan asemaan. Yksin tyoskentely ei tuo nakyvyytta eika
lisda asiakasvirtoja. Esimerkiksi oululainen Kick’s-merkin suunnittelija Katja lljina te-
kee yhteistyota useiden tahojen kanssa.

Tyétilani ovat Oulussa Non Boutique -designliikkeen tiloissa, ja tdmd on
olennaisin yhteisty6kuvioni. Olemme mygds jdrjestdneet yhteisndytéksid
ja tapahtumia muiden paikallisten merkkien kanssa. Liséksi teen tapah-
tumayhteistyétd baarien, muusikoiden, dj:n, tanssijoiden, meikkaajien
ja kampaajien kanssa, esiintymisasu- ja oheistuoteprojekteja esiintyvien
artistien kanssa sekd stailausyhteistyétd valokuvaajien kanssa. (lljina
2013))

Uskon, etta taloustilanteen kohentuessa niin Suomessa kuin maailmalla suomalainen
muotiteollisuus kasvaa entisestdan. Taman hetkinen murrostilanne ndyttaa hyvan

suunnan tulevaisuudelle, missa suomalaisia merkkeja nakyy entista enemman kan-
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sainvalisilla markkinoilla. Yhteisty6lld suunnittelijoiden ja eri ammattilaisten kesken
seka taidokkaalla markkinoinnilla esimerkiksi sosiaalisen mediassa, saadaan varmasti

myo6s kotimaan nakyvyytta parannettua.
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Liitteet

Liite 1. Finnish Fashion Superstoren markkinointisuunni-
telma

Yritys

Finnish Fashion Superstore on usean itsendisen suomalaisen brandin myymalakon-
septi keskeisellad paikalla Helsingissa, mika on talla hetkellad ainutlaatuinen yritysidea
talla hetkella Helsingissa. Aluksi myymaldassa on myynnissa enimmaékseen naistenvaa-
temerkit, mutta kiinnostavat ja laadukkaat miesten - ja lastenvaatteiden merkit ovat
mahdollisia myohemmin. Myymalassa toimii tulevaisuudessa suunnittelijoiden lisaksi
ulkopuolinen myynnin ja markkinoinnin ammattilainen, taloushallinnon ammattilai-
nen seka myyjia. Konseptin mukaan myymalassa jarjestetdaan myynnin lisaksi mini-

messuja sisddnostajille, muotindytoksia sekd muita tapahtumia.

Markkinoinnillinen liikeidea
Finnish Fashion Supertoren liikeidea on koota suomalaiset suunnittelijat saman katon

alle, jotta suomalaisen muodin |6ydettavyys parantuisi. Segmentit ja tuotteet tulevat
luonnollisesti suunnittelijoiden omien kohderyhmien kautta. Eri suunnittelijoiden
kokoamat segmentit tuovat varikkyytta ja monipuolisuutta yritykseen. Pikemminkin
useat segmenttiryhmat ja erilaiset tuotteet ovat tassa tapauksessa vahvuus toimin-
tamallille. Laadukkuus ja yksil6llisyys ovat imagotekijoita, joilla kuluttaja saadaan os-

tamaan.

Jokaisella suunnittelijalla ja heiddan omilla tuotteillaan on my6s oma imagonsa eli
mielikuva. Finnish Fashion Superstoren tarkein tehtdva on saada kaikki ndma eri mie-
likuvat samaan pakettiin ja toimimaan myynnin edistamiseksi. Mielikuva perustuu
eniten kuluttajien tietoon ja kokemuksiin sekd uskomuksiin. Markkinoinnissa voidaan
ns. opastaa asiakkaita ja kertoa heille esimerkiksi, kuinka laadukas tuote syntyy tai

millainen tuotantoketju suomalaisella tuotteella on. Mielikuvan tavoitteena on olla
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myymalakonsepti, jossa myydaan laadukasta, ekologista suomalaista muotia uudessa
konseptissa, silla myymalassd on myos tapahtumia. (Mahdollisuus tavata suunnitteli-
joita yms.) Yrityksen hakema asiakas on kiinnostunut suomalaisesta muodista ja
suunnittelijoista, ja hakee uniikimpia asuja. Asiakas arvostaa laatua ja kotimaisuutta

seka kannattaa kestavaa kehitysta vaatteiden valmistamisessa.

Myymaldssa on eri maara erilaisia suomalaisia brandeja, jolloin tyyli vaihtelee tuot-
teissa ja vaikuttaa tarjontaan. Hinnat ovat korkeampia kuin ketjuliikkeiden tarjonnan,
silla 1ahella valmistetut ja laadukkaat tuotteet maksavat enemman. Tama on asiak-
kailla usein tiedossa. Tuotteet eivat kuitenkaan ole markkinoiden korkeimpia hinta-
tuotteita (vrt. luksus; esimerkiksi Louis Vuitton). Palvelu on energista ja viihtyisyyteen
panostetaan. Myyjilla on tuntemusta niin tuotteista kuin esimerkiksi pukeutumisen
ohjaamisesta. He osaavat auttaa asiakasta tarvittaessa, suositella tuotteita ja kertoa
tuotteen lahtékohdista. Kuluttajan kayttokokemukseen ei voi tuotteen suunnittelun
jalkeen suuremmin vaikuttaa, mutta ostohetkeen on panostettava. Usein henkil6-
kohtainen apu tuotteen valinnassa seka taustatietojen seka huolto-ohjeiden kerto-

minen myymaldssa jattaa asiakkaalle tunteen laadukkaasta ja hyvasta ostoksesta.

Markkinointiviestinndssa panostetaan sosiaaliseen mediaan ja tapahtumamarkki-
nointiin enemman kuin perinteisiin suoramarkkinointikeinoihin. Suomalainen muoti-
suunnittelu saa myymalan ja yhteistyon avulla lisda nakyvyytta niin Suomessa kuin
kansainvalisesti eri sosiaalisten medioiden kautta. Turistit ja suomalaisesta muodista
kiinnostuneet potentiaaliset suomalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneet ostamaan

tuotteita, mutta haasteena on naiden merkkien I6ytamisen vaikeus.

Talla hetkella Helsingissa ei ole yhta liikettd, joka myisi suurta osaa suomalaisista
merkeistd. Helsingissa on pienia suunnittelijoiden omia liikkeitd kauempana keskus-
tasta, joiden nakyvyys ja loydettavyys ovat huonoja. Myymalan sijainti Helsingin kes-
kustassa tuo jo sijaintinsa vuoksi brandeille lisda nakyvyytta ja sen avulla tuottoa.
Kohderyhmana ovat turistit ja suomalaisesta muodista kiinnostuneet suomalaiset.

(Helsingin alue; Eteld-Suomi ennen verkkokauppaa).
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Markkinat

Kysyntd
Suomalaisen muodin kysynta on noussut varsinkin turistien kohdalla. Useat turistit

ovat kiinnostuneet ostamaan suomalaisia tuotteita, mutta eivat [6yda esimerkiksi
Punavuoressa sijaitsevia pienia suunnittelijoiden liikkeita. Tulevaisuudessa verkko-
kaupan avulla kysynta kasvaa kiinnostuneiden suomalaisten asiakkaiden osalta. Li-
saksi median panostus suomalaisen muodin esiin nostamiseksi vaikuttaa myos kysyn-

taan. Talouden tamanhetkinen taantuma tuo kuitenkin haastetta kysynnalle.

Kilpailu
Taysin samankaltaista konseptia Helsingista ei [6ydy. Kaupungissa on muutamia pie-

nia liikkeita, joissa myydaan suomalaista muotia. Naita ovat esimerkiksi Acolyth
fashionstore, Asuna, Liike, OVVN ja Design Forum. Kaikki nama liikkeet myyvat pienia
maaria suomalaisten suunnittelijoiden tuotteita ja Design Forum on suomalaisen
muotoilun promootio-organisaatio. Esimerkiksi Camilla Mikama lahti mukaan yhdeksi
suunnittelijaksi Liike-myymalaan kevaalla 2013. Liike on konseptina kaikista lahimpa-
na Finnish Fashion Superstoren toiminta-ajatusta. Liike kuvaa toimintaansa itse nain:

Kevddstd 2000 asti toiminut Liike on suomalaisen uuden aallon vaate-
suunnittelun néyteikkunana. Liikkeessd mallistot esitelléén juuri sellaisi-
na kokonaisuuksina, kuin suunnittelija on ne halunnut nédyttdd. Liike tar-
joaa ainutkertaisen tilaisuuden asiakkaalle ja suunnittelijalle kohdata
kasvokkain, sillé kéydessdsi Liikkeessd tapaat usein itse suunnittelijan.
(Liike n.d.)

Finnish Fashion Superstoren vahvuutena kilpailijoihin on erilainen myymalaidea ja
siitd kumpuava yhteistyd suunnittelijoiden kesken. Yhteistyo lisda resursseja ja naky-
vyytta. Heikkoutena on tdman hetkinen heikko ja arvaamaton taloustilanne. Talousti-
lanteen vuoksi useat suunnittelijat ovat varautuneet pahimpaan eivatka uskalla Iah-

ted erilaisiin hankkeisiin mukaan.
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Toimintaymparistot

Poliittinen Taloudellinen

Verotus Ennustamisen hankaluus

Rahoitus ja tukitoimenpiteet kilpailun korostuminen
Kaupan alan merkitys Suomen kansantalou-
delle
Tyottomyys

Sosiaalinen Teknologia

Kuluttajien kayttaytyminen Verkkokauppa

Arvot ja asenteet Sosiaalinen media

Koulutustaso/vaestorakenne (Helsinki)

Ymparisto

Sosiaalinen vastuu

Ymparisto ja kuluttajien kasvava kiinnostus
Lahituotanto

Peste- taulukko

Taloudellinen ymparisto/ Ekonomiset tekijat

Kaupan alalla on Kaupanliiton toimitusjohtaja Juhani Pekkalan (2012) mielestad kolme
nousevaa ilmioéta; ennustamisen hankaluus, kilpailun korostuminen ja kiristyminen
seka kaupan alan merkitys Suomen kansantaloudelle. Alkuvuonna 2013 kauppa on
kasvanut ennusteiden vastaisesti, eika ostovoima ole laskenut. Tyollisyyden ja liike-
vaihdon hitaan kasvun on silti ennustettu jatkuvan vuonna 2013 ja taantuman mah-

dollisuus ei ole havinnyt. (Kaupan alan nakymat 2012.)

Ennustamisen vaikeudesta kertoo useat artikkelit ja tutkimukset. Ernst & Young- kon-
sernin talousennustus (2012) lupailee hidasta kasvun alkua vuodelle 2013. Euroalu-
een talous kutistuu vield vuoden 2013 puolella, mutta vuosina 2014-2016 kaantyisi
1,3 prosentin nousuun. Suomen taloudelle ennuste antaa lupauksen pienesta 0,5
prosentin kasvusta vuonna 2013. Kuitenkin ennusteen mukaan myds Suomen talous

nousisi 2,4 prosenttiin vuoteen 2016 mennessa. (Ernst & Young 2012.)
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Kaupan alan kasvavana trendina on ollut verkkokaupat. 53 prosenttia suomalaisista
ovat kayttaneet vuonna 2012 kotimaisia verkkokauppoja. Verkkokaupan kasvu on
ollut valtavaa, vuonna 2011 verkkokauppa kasvoi 14 prosenttia. (Kaupan alan naky-
mat 2012.) Verkkokaupan kdytossa on kuitenkin varjopuolensa arvonlisaverotuksen
muutosten myoéta. Verkkokaupassa arvonlisaverotuksen korotus korostuu, silla kulut-
tajat voivat tilata herkemmin ulkomailta tuotteet. Joissain Euroopan maissa arvon-
lisdverotus on matala, joka nakyy myos verkkokauppojen hinnoissa. (Arvonlisdavero

nousee — verkkokaupan pelatdan karkaavan ulkomaille 2012.)

Tyottomyys

Talouden kasvu on hidasta ja tyottomyys Suomessa on hieman noussut verrattuna
vuoteen 2012, jolloin ty6ttéomyys oli 7,8 prosenttia. Ty6- ja elinkeinoministeri6 arvioi
tyottomyysprosentiksi vuodelle 2013 noin 8,1 prosenttia. Aiemmin mainittu arvon-
lisdveron nousu vaikuttaa kuluttajien ostovoiman heikkenemisen lisdksi myos nuori-
sotyottomyyteen. Nuorten ja vastavalmistuneiden tyottomyys on korkea tana vuon-
na, joka reagoi kaikista voimakkaimmin huonoon talouskehitykseen. Vuonna 2013
arviolta noin puolet 1 5- 24-vuotiaista nuorista kuuluu ikdluokkansa tyévoimaan.
(Synkka ennustus julki- ndin tyottomyys kasvaa, 2012.) Nuorten ty6ttémyys ja varsin-
kin yli 20-vuotiaiden vastavalmistuneiden tyottomyys nakyy kuluttamisessa, varsinkin

muotialalla. (Ostovoimaa leikkaamalla ei turvata talouskasvua, 2012.)

Rahoitus ja tukitoimenpiteet

Suomessa toimii useita rahoitusyhtioitd, jotka antavat lainaa yrityksille ja tukea aloi-
televille yrityksille. Naita ovat esimerkiksi pankit, kiinnitysluottolaitokset, rahoitusyh-
tiot, luottokorttiyhtiot, investointipankit ja vakuutuslaitokset. Rahoitusta tarjoavat
my0s julkiset rahoituspalvelut eli Finnvera, Tekes, ELY -keskukset, Sitra (Suomen itse-
ndisyyden juhlarahasto), kuntarahoitus, pohjoismaiden investointipankki ja yksityiset
padomasijoittajat. Julkisen sektorin tunnetuimpia padomasijoittajia on Finnveran
tytaryhtio aloitusrahasto Vera, joka antaa padomasijoituksia alkuvaiheessa oleviin

yrityksiin. (Rahoitusta tarjoavat tahot 2012.) Huonot talousajat ovat vahentdneet
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rahoitusten hakemista, jonka kysynta ei ole kokonaisuutena suuremmin lisddntymas-

sa. (Yritysten rahoitusongelmat vahentyneet, mutta edelleen yleisia, 2011.)

Verotus

Verotus muuttuu Suomessa vuoden 2013 aikana, joka aiheuttaa muutoksia niin hin-
nassa kuin kulutuskayttaytymisessa. Vuoden 2013 alussa astui voimaan arvonlisave-
ron verokannan muutokset (lait 706 - 708/2012). Tama tarkoittaa sitd, ettd hintoihin
tehtiin arvonlisaveron korotukset, jolloin yleinen verokanta nousi 24 prosenttiin 23
prosentista. Tdma nostaa nain ollen myods tuotteiden hintaa. Arvonlisavero on kulu-
tusvero, joka on sisallytetty tuotteen myyntihintaan ja tarkoitettu kuluttajan makset-
tavaksi. Arvonlisaveron korotus voi vaikuttaa kuluttajien ostospdatoksiin, joka on
hyva huomioida. Arvonlisaverotuksen lisdaksi ansiotulojen verotusta on kiristetty, joka
koskee uutta progressioporrasta. Uuden portaan verotuksessa menetelldan niin, etta
100 000 euron ylimenevista tuloista verotetaan 31,75 prosenttia. Pienempituloisten
verotusta on kevennetty kunnallisveron perusvahennyksessa seka tyotulovahennysta
korotettiin 25 euroa. (Aloittavan yrittdjan kysymyksia arvonlisaverosta 2010.) Nama-

kin verotuksen muutokset vaikuttavat kulutustottumuksiin hintojen noustessa.

Sosiaaliset tekijat

Kuluttajien arvoissa ja asenteissa nakyy nykypaivana paljon vastuullisuus ja yksilolli-
syys. TNS gallup (2011) Suomi ilmio 2011 listasi muutamia asenteita, joita suomalais-
ten arjessa on nakyvissa. Naita olivat muun muassa kotoilu, eskapismi, vaikutushalu,
helppo eldmd, turvallisuudenhalu, Local Global, Happy go lucky, Life Casting, Syvdn-
vihred (Suomi ilmio, 2011). Varsinkin vihreat aatteet ovat nousujohteessa, jotka na-
kyvat kuluttajien kulutustavoissa. Lahelld tuotetut vaatteet seka hyodykkeet ovat
arvostettuja. Usein hinta ja tuotteen helppous kuitenkin nousevat viela suurella osal-

la kuluttajista ratkaiseviksi tekijoiksi ostopdatoksessa. (Joronen 2009, 6.)

Joronen (2009, 8.) kirjoittaa tutkimuksessaan, ettd vaatteiden ja kenkien kohdalla
laadukkuus tuotteessa on vastuullisen kuluttamisen yksi muoto. Laadukas tuote sai-

lyy pitemman aikaa kaytossa ja on lopussa vield kierratyskelpoinen. Kuluttajat pyrki-
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vat omalla toiminnallaan omaksumaan uusia malleja, kuten kierrdttaminen ja turhan
materiaalin valttaminen. Sosiaalinen vastuu ja ymparistokysymykset ovat taman
hetken suurimpia trendeja ja kuluttajat ovat alkaneet tarkkailla enemman kulutus-

taan ja ymparilla olevia tuotteita.

Kuluttajien kdyttaytyminen

Euroalueen talouskriisin jalkeen ja Suomeakin koskevan taantuman jalkeen kuluttajat
ovat olleet varovaisia talouden suhteen. Taantuma ja talouskriisit ndakyvat nopeasti
ihmisten kulutustottumuksissa. Esimerkiksi 1990-luvun alkupuolen laman aikana yksi-
tyinen kuluttaminen supistui nopeasti ihmisten karsiessa hankintojaan mm. vaattei-
den ja kestotavaroiden kohdalla. My6s taman paivan talouskriisit ja tyottdmyyden
lisaantyminen koskevat eniten juuri erikoiskauppojen myynnin supistumista. Vuonna
2012 yksityinen kulutus Iahti nousuun 1,6 prosenttia vuoteen 2011 verrattuna. (Pe-

rustietoja Suomen taloudesta n.d.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat alkaneet varovaisesti luotta-
maan maan talouden kehitykseen ja omiin sadastamismahdollisuuksiinsa. Luotta-
musindikaattori oli viime vuoden lopussa 3,5. Vuoden 2013 helmikuussa arvo oli 9,6,
kuitenkin 13 % pelkasi oman taloutensa huononevan. Viimeisimpien huonojen talo-
usvuosien jalkeen kuluttajien kulutusaikeet ovat suhteellisen maltilliset, suurempia
hankintoja ei viela tehda. Kestotavaroiden ostamista kuluttajabarometrin mukaan
suunnitteli vain 37 prosenttia. (Kuluttajien heikko luottamus talouteen kohentunut

hieman, 2013.)

Teknologiset tekijat

Sosiaalisen median kaytté markkinoinnin apuna on jo hyvin yleista. Sen kayttaminen
markkinointimuotona on kuitenkin riskialtista, jos ei tiedd mitd on tekemassa. Talla
hetkella sosiaalisen median markkinointimuoto elda koko ajan. Piritta Seppala (2012)
kertoo blogissaan sosiaalisen median trendeistad vuodelle 2013. En&da ei markkinoida
sosiaalisen median avulla "suurelle yleisolle” vaan valitaan tarkat kohderyhmdit. Tie-

detaan, millaisia kanavia pitkin tavoitetaan asetetut asiakassegmentit. Tarinat kerro-
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taan tosina, mutta mielenkiintoisesti ja sisd/tdd tuotetaan harkiten. Osallistuminen
on tarkeda. Keskustelut ja kysymyksiin vastaaminen on tarkeda tehda asiallisesti ja
nopeasti. Moniajon avulla tavoitat eri seuraajia. Huomioiden kuitenkin, etta Twitterin

seuraajilla ja uutiskirjeen tilaajilla voi olla eroja.

Visuaalisuus auttaa herattamaan mielenkiinnon kuluttajissa. Mielenkiintoisesti ja
kauniisti toteutetut videot ja kuvat herattavat mielenkiinnon ja saavat ihmisen jaka-
maan niita sosiaalisessa mediassa herkemmin. Kuitenkin on tarkeda muistaa liittaa
visuaaliset kuvat ja videot omaan organisaatioon. Sosiaalisessa mediassa jaettua ku-
vaa ja tietoa kannattaa jaada seuraamaan ja analysoimaan jatkossa. Tahan on kaksi
syyta; vastaaminen mahdollisiin kuluttajien kysymyksiin nopeutuu ja sisadllon kehit-
taminen on helpompaa. Vuoden 2013 aikana mobiililaitteet tulevat entista suosi-
tummaksi, jolloin kannattaa muistaa tehda viestit ja kuvat niille soveltuviksi. (Seppa-

15 2013.)

Lahtdkohta-analyysi

Ymparistoanalyysi

Toimialan kehitys

Suomen muotiteollisuus on murroksessa. Viimeisten vuosien aikana pinnalle on
noussut jatkuvasti lisaa uusia taitavia suomalaisia suunnittelijoita. Halu kansainvalis-
tya ja kehittaa markkinoita paremmaksi on noussut ilmioksi. Vaatetusalan koulutus-
ohjelmia kehitetdan lisaa, opetushallitus selvittda parhaillaan tekstiili- ja vaatetusalan

osaamis- ja koulutustarpeita.

Finnish Fashion Superstoren mahdollisuudet toimia markkinoilla ovat hyvat. Suoma-
laisen muodin esille nostamisen avuksi tarvitaan juuri talkoohenkea. Yhteistyon lisak-
si tarvitaan Pre-Helsingin kaltaisia jarjestoja suunnittelijoiden avuksi. Lisdksi toimiala

kaipaa yhteista edunvalvontaa.
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Markkinat ja kehityssuunnat

Finnish Fashion Superstoren markkina-alueena toimii kotimaa ja paaosin paakaupun-
kiseutu. Helsinkiin perustettava kivijalkamyymala palvelee niin suomalaisia muotitie-
toisia kuluttajia kuin turisteja. Mahdollinen verkkokauppa tuo koko kotimaan pohjoi-

semmatkin osat markkina-alueiksi.

Kehityssuuntana tulevaisuudessa on entistd enemman neuvokas ja taidokas sosiaali-
sessa mediassa markkinointi, silld suoramarkkinoinnin tarve vihenee entisestaan.
Taman paivan panostus sosiaalisen median kayttoon on samalla panostus tulevai-
suuden markkinointiin. Tasta syysta Finnish Fashion Superstoren markkinointi perus-

tuu alusta pitden sosiaalisessa mediassa markkinointiin.

Kilpailijoita Finnish Fashion Superstorella on Helsingissa muut samanhenkiset suoma-
laista muotia myyvat liikkeet. Koska suunnittelijoita on Suomessa vield vahan, mark-
kinoilla useat kaupat myyvat samojen suunnittelijoiden tuotteita. Jotta kuluttajat
ostavat tuotteet juuri Finnish Fashion Superstoresta, taytyy yrityksen 16ytaa oma kil-
pailuetunsa. Panostus mielenkiintoiseen markkinointiin, tapahtumiin ja hyvaan asia-

kaspalveluun ovat hyva lahtékohta.

Yritysanalyysi

Toiminnan analysointi

Analysoin yrityksen toimintaa SWOT- analyysien avulla. SWOT-analyysi on lyhenne
sanoista strenghts (vahvuudet), weakness (heikkoudet), oppor-
tunities(mahdollisuudet) ja threaths (uhat). Analysoin erikseen suunnitelmassani yri-
tyksen, tuotteet, markkinat ja talouden seka sijainnin. Taman jalkeen voin pohtia,
miten heikkouksia voidaan parantaa tai uhkat valttda. Swot-analyysit ovat liitteessa

kaksi.

Yrityksen suurimmat vahvuudet ovat uusi konsepti ja useamman suunnittelijan yh-

teisty6. Kauppa, joka toimii samalla tapahtumapaikkana seka pr-tilana, on uudenlai-
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nen konseptimalli, jota ei [6ydy ndin suurena muotona Helsingista. Ideoinnin vahvuus
korostuu, kun mukana on kymmenia suunnittelijoita. Samalla vastuu toteutuksesta
jakautuu tasaisesti ja kaikilla on omat vahvuutensa. Kun kaupalla on myd&s ulkopuoli-
nen vastuuhenkilé myynnille, joka vetada yritysta eteenpain, ei vastuu jaa taloudesta
loppukadessa asioista kokonaan Kkiireisille suunnittelijoille. Nain suurissa konsepteissa

on hyva, ettd myyntityosta vastaa yksi henkilo, jotta asiat pysyvat paremmin kasassa.

Kaupalla on jo valmiiksi hyva imago, joka tulee suunnittelijoilta. Kaikki mita suunnit-
telijoiden tuotteet edustavat jo valmiiksi, tukevat kaupan ajatusta laadukkuudesta ja
suomalaisesta muotoilusta. Jokaisella suunnittelijalla on omat vahvuutensa, jotka he
tuovat kauppaan. Spesifinen osaaminen korostuu ja ideat saavat uudenlaisen ilmeen.
Heikkoutena liikkeelld on pieni asiakaskunta. Esimerkiksi vertaamalla fast -fashion
ketjujen liikkeiden asiakaskunnan suuruuteen, on Finnish Fashion Superstorella pie-
nemmat markkinat. Asia selittyy eri hintatasolla ja asiakas segmenteilld, mutta asia-
kaskunnan pienempi koko vaikuttaa myyntiin. Hyvin suunnitellulla markkinoinnilla
saadaan paljon tuloksia, ja myyntia kasvatettua. Mahdollisesti myds suuri maara
suunnittelijoita voi saada aikaan ongelmia, kun kaikilla on omat nakemyksensa. Kun
kaupalla on oma vastuuhenkild, joka pitaa tilanteen hallinnassa, ristiriidat ovat harvi-

naisempia.

Mahdollisuudet lisaantyvat, kun resursseja on enemman. Finnish Fashion Supersto-
ren suurimpia mahdollisuuksia ovat erilaiset yhteistydt suunnittelijoiden kesken. Na&i-
ta voivat olla esimerkiksi “minimessut” sisddanostajille ja medialle seka erilaiset asia-
kastapahtumat. Jokainen suunnittelija tuo myds omat verkostonsa yritykseen, jolloin
yhteydet valokuvaajiin, meikkaajiin, stylisteihin tai tapahtumajarjestajiin vahvistuvat.
Yhtena mahdollisuutena on kasvattaa suomalaisen muodin imagoa paremmaksi seka
kehittaa sen I6ydettavyyttd. Suomalainen muotiteollisuus tarvitsee paremman ver-
koston ja yhteistyon kaikkien osapuolten kesken, jotta se voisi kehittya entista pa-

remmaksi.
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Uhkana on yhteistyon rakoilu siind, millainen taso yritykselle tehd&an. Jos yhteistyo
ei toimi, se nakyy nopeasti liikkkeessa. Ammattilaiset pystyvat toimimaan ja saamaan
yhteistydnsa toimimaan mya®s ristiriitatilanteissa. Epdonnistuminen markkinoinnissa
on yksi uhkista. Markkinointi on vaikea liiketalouden osa, jossa voi epdonnistua. Mut-
ta yrityksen myynnin vastuuhenkilén ammattitaidolla ja ulkopuolisella markkinoin-
tiavulla, yhteistyolla tuotetut markkinointitapahtumat tuottavat tulosta. Samalla se
estaa asiakkaiden kiinnostuksen loppumista. Kilpailevat yritykset, kuten Finnish De-

sign Shop ja Liike, tuovat kilpailua alalla.

Myynnin ja talouden suurimmat vahvuudet ovat jaetut kustannukset. Kun konseptis-
sa on mukana useita suunnittelijoita, kustannukset voidaan jakaa. Kustannuksia ovat
muun muassa vuokra, tyontekijoiden palkat ja muut kustannukset. Tama vaikuttaa
myo0s siihen, etta liikkeelld on paremmat mahdollisuudet 16ytaa parempi kauppa-
paikka Helsingin ydinkeskustasta, jossa on suuremmat asiakasvirrat. Ndin ollen myos

Ioydettavyys paranee sijainnin ollessa keskeinen.

Erilaiset nakdkulmat myynnissa suunnittelijoiden kesken voivat olla heikkous. Usealla
merkilld on omat tapansa hinnoitella tuotteensa, mutta hintatasojen suurimmat erot
olisi hyva saada tasapainotettua. Hinta vaikuttaa osaltaan asiakassegmentteihin, joita

yritys pyrkii tavoittamaan.

Talous ja myynti ovat Finnish Fashion Superstorella yrityksen palkkaaman myynnin
ammattilaisen vastuulla. Tama on mahdollisuus, silla palkkaamalla myynnin ammatti-
laisen, ndkemykset ovat paremmat ja laajemmat. Usealla suunnittelijalla ei ole taus-
talla liikketalouden koulutusta, jolloin tdman koulutuksen saanut tyontekija pystyy
ndakemaan tilanteen paremmin. Talla hetkelld markkinoiden ja talouden tilanne on
heikko, varsinkin vaatetusalan kivijalkaliikkeille. Talouden parantuminen tulevaisuu-
dessa tuo enemman mahdollisuuksia ja myynnin kasvua. Mahdollisuutena on saada
uusi menestyva suomalaista muotia myyva kauppakonsepti, mika parantaa suomalai-

sen muodin nakyvyytta.
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Kustannukset voivat pahimmassa tapauksessa nousta korkealle, joka vaikuttaa pie-
nempien suunnittelijoiden mukaan lahtéon. Yksittaisilla suunnittelijoilla ei ole tar-
peeksi kapasiteettia lahtea heikon taloustilanteen aikana mukaan konseptiin. Lama ja
taantuma voi syventyd muutaman vuoden sisalld, mika vaikuttaa myds suurempien
tuotemerkkien mukana oloon seka kaupan menestykseen markkinoilla. Konkurssi on

aina mahdollinen uhka, varsinkin huonon taloustilanteen aikana.

Sijaintina oleva ydinkeskusta on erinomainen kauppapaikka, jossa on valmiiksi suuri
asiakasvirta. Keskustan muut isommat tavaratalot vetavat valmiiksi alueelle runsaasti
potentiaalisia asiakkaita. Vahvuuksina on myds parempi nakyvyys; liiketilassa voidaan
kayttaa esimerkiksi ndayteikkunoita markkinoinnin apuna. Isommat tilat tuovat os-

tosmukavuutta asiakkaalle ja tiloissa on helpompi jarjestaa tapahtumia.

Korkea vuokra on sijainnin suurin heikkous. Verrattuna esimerkiksi Punavuoren vuok-
rahintoihin Helsingissd, ovat vuokrat moninkertaiset. Toinen heikkous on Helsingin
"syrjdisyys” kansainvalisella nakokulmalla. Miten turismia voidaan saada lisattya enti-
sestdan ja Helsinki saatua vetovoimaisemmaksi muotikaupungiksi. Mahdollisuudet
loydettavyydessa ja nakyvyydessa kasvavat verrattuna juuri esimerkiksi Punavuoren
liiketiloihin, joita turisti ei usein 160yda. Tama kattaa nopeasti suuremman vuokran
eron. Lisaksi on mahdollista rakentaa kauppapaikasta uusi kulttuuripaikka, jossa asi-

akkaat voivat kokea suomalaista muotia ja muotoilua.

Markkinointistrategia

Markkinoinnin tavoitteet

Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Finnish Fashion Superstoren tavoitteena on kasvaa liiketoiminnallisesti kannattavaksi
suomalaiseksi yritykseksi. Yritys pyrkii saavuttamaan vakaan markkina-asema Helsin-

gissa. Tarkoitus on olla hyvan sijainnin avulla helposti asiakkaiden 16ydettavissa ja
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ensimmainen vaihtoehto kuluttajille ostaa suomalaisia muotibrandeja. Samalla toi-

minta pyritdan saamaan kannattavaksi ja yrityksen tulokset positiivisiksi.

Tulevaisuudessa on mahdollista verkkokaupan perustaminen seka uusien suunnitteli-
joiden mukaan ottaminen. Nain markkinoita voidaan laajentaa, sekda maantieteelli-
sesti kuin uusien segmenttien puolesta. Uusina segmentteind on mahdollisesti mie-

het ja lapset.

Markkinat

Markkinat ovat paakaupunkiseudulla. Kohderyhmana ovat noin 18 - 45-vuotiaat
tyossakayvat kaupunkilaiset, jotka ovat kiinnostuneet laadukkaista suomalaisista
muotimerkeista. Kohderyhman arvoihin kuuluvat laadukkuuden lisdksi lahituotannon
arvostaminen ja uniikit mallistot. Suomalaisen kohderyhman lisdksi turistit ovat yksi

tarkea segmentti.

Kilpailijoita ovat mm. edelld mainitut Acolyth fashionstore, Asuna, Liike, OVVN ja De-
sign Forum. Ndissa myymalodissa ei kuitenkaan toimita saman konseptin mukaan ja
jarjesteta esimerkiksi minimessuja sisdadnostajille. Vahvuudet kuitenkin ovat kilpaili-
joillakin muuten hyvin paljon samat. Laadukkuus ja kotimaisuus ovat suurimmat

myyntivaltit.

Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan etukateen. Toimenpiteet suoritetaan suu-
remmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa, suoramarkkinointi esimerkiksi tv-mainoksien
avulla ei kuulu Finnish Fashion Superstore:n markkinointisuunnitelman markkinointi
toimenpiteisiin. Sosiaalisen median lisdksi tapahtumamarkkinointi on tehokas tapa
erottua markkinoilla. Mielenkiintoiset tapahtumat kuten minimessut ja muotindytok-
set tuovat lisda kiinnostusta niin sisddanostajien, median kuin kuluttajien keskuudessa.
Pre-Helsingin kaltaisiin tapahtumiin osallistuminen sekd messuilla edustus on myos

osa markkinointitoimenpiteita. Suunnittelijat edustavat messuilla omaa merkkidan
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seka Finnish Fashion Superstorea. Suunnittelijat osallistuvat niihin messuihin, mihin

resurssit riittavat.

Organisaatio ja henkildsto
Yrityksessa tyoskentelee suunnittelijoiden lisdksi talouden ja markkinoinnin ammatti-

laiset seka myyijia. Vastuuhenkilot talouden ja markkinoinnin puolelle palkataan ul-
kopuolelta. Heidan tyonaan on “vetaa” erilaisia myyntiprojekteja ja pyrkia kasvatta-
maan myyntid. Myyjat koulutetaan erinomaisiksi asiakaspalvelijoiksi, jotka tuntevat

suunnittelijoiden tuotteet.

Taloudellinen asema
Finnish Fashion Superstoren tarkoitus on olla kannattava yritys ja laajentua uusien

suunnittelijoiden avulla tulevaisuudessa. Tavoitteena on alun jdlkeen olla omavarai-
nen yritys, mutta toiminnan alussa Finnish Fashion Superstore hakee rahoitusta toi-
mintaansa esimerkiksi Finnveralta ja Finnveran tytaryhtiolta Veralta, joka tukee aloit-
tavia yrityksia. Huonon taloustilanteen vuoksi sijoittajia voi olla vaikeaa loytaa. Myos
suomalaisten investointi muotialan yrityksiin on vahaista, verrattuna esimerkiksi

Ruotsiin. Investointi ei ole poissuljettu vaihtoehto.

MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tuote

Tuotelajitelma koostuu usean eri brandin tuotteista. Tuotteet ilmentavat haluttua
mielikuvaa; laatua, ekologisuutta ja eettisyytta (Iahelld tuotanto). Mahdollisina avain-
tuotteina toimivat jokaisen suunnittelijan malliston ja lajitelman omat avaintuotteet.

Avaintuotteet voivat olla sen hetken trendin mukaisia tai klassikkotuotteita.

Tuotteiden mukana tulevat mahdolliset tukipalvelut, kuten pukeutumisneuvonta ja
huolto. Tuotteiden markkina-aseman sailymiseksi brandien omat hinnoitteluperiaat-

teet pitavat ja markkinointitoimenpiteet jatkavat halutun mielikuvan luomista ja ylla-
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pitoa. Mallistot vaihtuvat sesongeissa, myos vuodenajat vaikuttavat Suomessa tar-

jontaan.

Timo Ropen (2000, 210.) kerrosmallin mukaisesti tuotteet koostuvat ydintuotteesta,
sen lisdeduista (laadukkuus, suomalaisuus) ja brandista tuotteen ymparilla. Jokaisella
suunnittelijalla on oma brandi -visionsa, jota tuotteet ja markkinointi jatkavat. Fin-

nish Fashion Superstore auttaa suunnittelijaa sijainnin ja ympariston puolesta, ei kui-

tenkaan muuta suunnittelijan omaa brandia.

Hinta
Ropen (2000, 77 — 78.) mainitsemat hintaan vaikuttavat tekijat ovat laatu, imago ja

kayttoika. Usein suomalaisen muodin ja suunnittelun kohdalla nama kolme kriteeria
tayttyvat. Tuotteet valmistetaan usein joko Suomessa tai Euroopassa (Baltian maat),
mika nostaa tuotteen hintaa tuotantokustannusten ollessa korkeammat kuin esimer-
kiksi Aasiassa tuotettujen vaatteiden. Samalla kuitenkin asiakkaat voivat varmistua
tuotteen laadukkaasta tyonjaljesta ja pystyvat luottamaan eettiseen ja ekologiseen

taustaan.

Laadukkuus taas kulkee kasi kadessa kayttoian kanssa. Kun laadukas tuote pysyy
hyvana useita vuosia, hinnan korkeus tulee nopeasti katetuksi tuotteen kayttévuosis-
sa. Hinnat ovat suhteellisen korkeat myos imagon yllapitamiseksi; korkeita hintoja
pidetdan laadukkuuden ja suomalaisen designin merkkina. Hintaan on vaikea vaikut-
taa. Kuten Uhana Design mainitsi blogissaan, tiettyja tuotannon kustannuksia ei voi
pienentad. Kun tuote valmistetaan Suomessa tai Euroopassa, kustannukset nousevat
nopeasti. Tahan ei voi vaikuttaa kovin paljoa edes kilpailulla tai kysynnan laskulla.

Lisaksi laadukkaat materiaalit tuovat kustannuksia hintaan.

Jokainen Finnish Fashion Superstore:n suunnittelija hinnoittelee tuotteensa omien
tuotantokustannustensa mukaisesti. Jokaisella merkillda on omat kohderyhmaénsa,
joiden maksuvalmius on hinnoittelun takana. Suomalaisen muodin hinnoittelupoli-

tiikka on laatuimagon vuoksi hintava keskiarvoltaan. Perustuotteet voivat olla keski-
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hintaisia, mutta suurin osa tuotteista nousee markkinoiden keskihintaa korkeam-
maksi. Joukosta nousee myds todella kalliita tuotteita, joita voisi hinnaltaan verrata
jo luksusmerkkeihin. Nama ovat kuitenkin usein yksittdisia tilauskappaleita, joissa on

kaytetty arvokkaita materiaaleja.

Sijainti/Jakelu
Sijainti on oleellinen nakyvyyden parantamiseksi, myos Finnish Fashion Superstoren

kohdalla. Hyvalla sijainnilla pyritdan helpottamaan asiakkaan ostamista; ulkoinen
saatavuus eli hyva sijainti kivijalka liikkeelle on Helsingin ydinkeskustassa. Helsingin
keskustan suuret tavaratalot, kuten Stockmann, vetavat puoleensa asiakkaita, ja asi-
akkaat loytavat nopeasti myos Finnish Fashion Superstoren. Paras sijainti liikkeelle

olisi Aleksanterinkatu ja Pohjois-Esplanadi tai ndiden valissa olevat pienemmat kadut.

Sisdiseen saatavuuteen liittyy hyvin suunniteltu liiketila. Liiketilan taytyy olla tarpeek-
si tilava usean suunnittelijan tuotteille, mutta kuitenkin vuokrahinnaltaan jarkeva.
Finnish Fashion Superstoren suunniteltu koko olisi noin 60-100 m?, riippuen brandien
maaradsta ja vuokran suuruudesta. Vuokrataso Helsingin ydinkeskustassa on korkea,
mutta jaetut kustannukset auttavat tilanteessa. Talla hetkella Helsingin vuokrataso

on noin 80€/m?-150€/m?. (Strengell ym. 2013.)

Tuotteet ovat selkedsti esilld, jotta asiakas |6ytaa etsimansa. Usein suomalaista muo-
tia myyvat liikkeet ovat selkeita ja tuotteita ei ole liikaa esilla. Bergstrom ym. (2010)
mainitsee tavoitteeksi, ettd asiakas l10ytaa helposti tietoa yrityksesta ja tuotteista.
Selkedt ja kayttadjaystavalliset Internet -sivut tuovat lisdinformaatiota kuluttajalle.
Yhteystiedot 16ytyvat samalta sivustolta sekd reittiohjeet. Myymalassa tyoskentele-
vat asiantuntevat ja palvelualttiit myyjat, jotka tuovat asiakkaille tietoa ja apua tarvit-

taessa. Tarkeintd on luoda asiakkaille miellyttdava ostokokemus.

Viestintd ja markkinointikanavat
Finnish Fashion Superstore pyrkii kdyttamaan pitkalti sosiaalista mediaa markkinoin-

tikanavana. Suurille massoille suunnattujen mainosten sijaan Finnish Fashion Supers-
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tore pyrkii tuottamaan sisaltda paivittdin sosiaalisessa mediassa omalle yhteisolleen.
Samalla kayttajat pystyvat osallistumaan markkinointiin ja jakamaan mielenkiintoisia
yrityksen paivityksia omilla kanavillaan. Sisalléssa huomioidaan kohderyhman kiin-
nostuksen kohteet ja tarpeet. Samalla yritys tulee ldhemmaksi asiakasta ja yhteyden-
otto yritykseen tulee helpommaksi. Ylla teoriaosuudessa tutkin erilaisia sosiaalisen
median kayttoliittymia. Koska sosiaalisen median yllapito vie paljon resursseja, Fin-
nish Fashion Superstoren kohdalla on hyva olla yksi paaasiallinen vastuuhenkil6 sosi-
aalisen median sisallosta. Vastuuhenkild tuntee sosiaalisen median eri kanavat ja
tietaa sisallyksen merkityksen markkinoinnissa. Samalla vastuuhenkild osaa mitata ja

seurata markkinoinnin kehitysta sosiaalisen median parissa.

Anthony Baisi (2013) muistuttaa segmentoinnin tarkeydesta sisallon tuottamisessa.
Facebook on oleellinen ja yksi tarkeimmistd markkinointikanavista. Facebookissa
Finnish Fashion Superstore voi jakaa tietoa yrityksesta seka lisata mielenkiintoisia
uutisia ja linkkeja kavijoille. Mielenkiintoisimmat uutiset lahtevat kavijoiden jakami-
sen avulla suurempaan levitykseen. Uutisissa ja sisallon tuottamisessa ei pyritd miet-
timaan liikkaa myyntia, vaan rakentamaan hyvaa asiakasverkostoa. Asiakkaita halu-
taan kuunnella ja heitad pyydetdan osallistumaan. Facebookissa voi jakaa tapahtumi-
en kutsuja tai lahettaa esimerkiksi videon, jossa kaikki kayttajat padsevat nakemaan

myymalassa olleen muotindytdksen.

Myymalan paivitykset ovat innokkaita ja mielenkiintoisia, ja niihin kootaan erilaisia
kuvia ja uutisia. Perinteistd mainontaa valtetaan tilapaivityksissa. Kuten Meerman
Scott (2010) mainitsi, liiallinen metelin pitdminen ei ole tarpeellista. Sisallon taytyy
puhua puolestaan. Finnish Fashion Superstoren Facebook-kayttdjat ovat nuoria aikui-
sia, jotka asuvat kaupungissa. Heidat tavoittaa parhaiten sosiaalisen median avulla, ja
usein heidan inspiraationsa tulevat lahipiirilta; ystavilta, blogeista ja katutyyleista.
Finnish Fashion Superstoren suurin haaste on |0ytaa sopivia sisaltdja kohderyhmalle,
mika samanaikaisesti tiedottaa tarkeistd tapahtumista, mutta viihdyttavalla ja mu-

kaansatempaavalla tavalla.
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Sisdllon jakaminen onnistuessaan on Finnish Fashion Supertorelle nykyaikainen tapa
word-of-mouth markkinoinnille. Jakaminen tehdaan helpoksi ja houkuttelevaksi,
esimerkiksi kannustamalla asiakasta jakamaan tai “tykkdaamaan” tilapaivityksista.
Kannustaminen pysyy hyvan maun rajoissa, eika arsyta hyokkaavyydellaan asiakkaita.
Facebook toimii hyvana yhteydenpito alustana asiakkaiden ja yritysten valilla, asiak-
kaan on helppo ldhettaa viesti yritykseen Facebookin kautta. Kuitenkin kuten Nagy
(2013) mainitsee, Facebook ei saa ohittaa muita markkinointikanavia Finnish Fashion

Superstoren markkinoinnissa.

Twitter on hyva markkinointialusta, kun asiakasverkosto on vakiintunut. Resurssien
saastamiseksi, Finnish Fashion Superstore ei panosta Twitterin kdayttoon heti yrityk-
sen alkuvaiheessa. LinkedIniin liittyminen tuo verkoston muodostamisen helpom-
maksi yritykselle. LinkedInin liittymisen tarkoituksena ei ole verkostoitua niinkdan
kuluttajien kanssa, vaan eri alojen tai oman alan ammattilaisten kanssa. LinkedIn
kautta Finnish Fashion Superstore voi varmistaa hyvat suhteet tapahtumamarkki-
noinnissa tarvitsemiensa eri alojen edustajien kanssa. Samalla my6s kiinnostuneet
tahot saavat tietoa Finnish Fashion Superstoresta. LinkedInin kaytt66n kannattaa
my06s myynnin puolesta panostaa. Finnish Fashion Superstore tekee erilaiset sisallot
ja layoutit eri kdvijasegmenteille, kuten sisdanostajille ja medialle. Sisaanostajat ohja-
taan nopeammin ja helpommin tarkeimmille heitad koskeville sivuille kun taas medial-

le esitetaan erilaiset medialle suunnatut sisallot.

Henkilokohtaisella myyntity6lla pyritdan luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita. Asia-
kassuhdeviestinnan avulla voidaan varmistaa, ettd hyvankin palvelun ja ostokoke-
muksen jalkeen asiakas palaa Finnish Fashion Superstoreen. Asiakassuhdeviestinnas-
sa asiakasta pyritaan kuulemaan mahdollisimman hyvin ja mahdolliseen palauttee-

seen vastataan aina pal-pal — menetelman mukaisesti.

Blogi on yksi kiinnostava mahdollisuus Finnish Fashion Superstorelle. Tarkeinta on
loytaa yrityksesta kirjoittaja, joka pystyy luomaan blogikirjoituksista kiinnostavia ja

yleis6a puhuttavia. Blogi ei kuvaa tuotteita, vaan kohderyhméansa maailmankuvaa.
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Jos sopivaa kirjoittajaa ei loydy yrityksesta, voidaan harkita mahdollisuutta yhteis-
ty6hon sosiaalisessa mediassa tunnetun bloggarin kanssa. Blogi on kuitenkin hyva
mahdollisuus yritykselle, silla se nostaa Finnish Fashion Superstorea Internetin haku-

tuloksissa lisaten nakyvyytta.

Henkilokunta koostuu eri suunnittelijoista ja avustavista myyjistd, jotka muodostavat
kuvan yrityksesta asiakkaalle. Hintavampien tuotteiden kohdalla asiakas usein odot-
taa henkil6kohtaista ja asiantuntevaa palvelua. Korkea taso asiakaspalvelussa kehit-
taa myos asiakassuhteita. Taman lisaksi liikkeelld on ulkopuolinen myynnin ammatti-
lainen tyoskentelemassa. Hyva tyoilmapiiri nakyy yrityksesta ulospain ja saa asiakkaat
palaamaan uudelleen Finnish Fashion Superstoreen. Hyva ilmapiiri rakennetaan myy-
jien hyvalla tuotekoulutuksella ja rehelliselld ilmapiirilla. Kun henkilokunta jakaa yh-
teiset paamaarat Finnish Fashion Superstoressa, se nakyy tyossa, jota tehdaan yh-

dessa yrityksen menestyksen eteen. Sisdinen viestinta on suuressa roolissa.

Tarkeimpana menekinedistamistoimenpiteena sosiaalisen median lisaksi voisi pitaa
henkilokohtaista myyntityotd. Kun sijainti on hyva, asiakkaat l0ytavat paikan paalle.
Imagon parantamiseksi ja kiinnostavuuden lisdamiseksi, henkilokohtaisella myynti-
tyolla on ratkaiseva tekija. Millaisena suomalaiset brandit loppujen lopuksi tunne-

taan, alkaa ostokokemuksesta.

Henkil6sto

Henkilostoon kuuluu suunnittelijoiden lisdaksi myyntiin ja markkinointiin erikoistuneet
ammattilaiset sekd myyjat. Myynnista ja markkinoinnista vastaavat henkil6 on eri-
koistunut koulutukseltaan liiketoimintaan sekd markkinointiin ja osaa toimia suoma-
laisessa talousmaailmassa. He organisoivat ja toteuttavat tapahtumia ja ovat yhtey-

dessa mediaan.

Myyjat perehdytetdan tuotteiden ominaisuuksiin ja korkealaatuiseen asiakaspalve-

luun. Korkealaatuiseen asiakaspalveluun kuuluu olennaisesti pukeutumisenohjaus.
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Myyjien on oltava ajan tasalla suomalaisen muodin tilanteesta, jotta he pystyvat vas-
taamaan mahdollisiin kysymyksiin. Suunnittelijat tutustuvat toisten suunnittelijoiden
tuotteisiin, jotta voivat kertoa niista asiakkaille ja ndin ollen auttaa toinen toistaan
myynnin edistamisessa. Tuomalla omat suhteensa ja verkostonsa muiden kayttoon
myymalassa, Finnish Fashion Superstore vahvistaa asemansa markkinoilla. Verkos-

toissa voivat olla esimerkiksi valokuvaajat, toimittajat ja meikkaajat.

Fyysinen ymparist6
Fyysinen ymparisto on suuressa merkityksessa designmyymalassa. Finnish Fashion

Superstore pyrkii tuomaan tuotteet selkeasti esille, kauniissa ja asiakkaille helppokul-
kuisessa myymalassa. Asiakas kiinnittda huomiota ymparistéonsa ja tunnelmaan
myymaldssa, ja ympariston viihtyvyys vaikuttaa osittain niin sekd ostokokemukseen
ettd ostopaatokseen. Jackson ym. (2009) muistuttaa, etta hyvin onnistunut visuaali-
nen ilme liikkeessa tuo samalla lisdarvoa tuotteille. Tama on tarkea tekija Finnish
Fashion Superstoressa, joka painottaa imagon tarkeytta ja haluaa lisata nakyvyytta

suomalaiselle designille.

Visuaalinen ymparisto on osa markkinointiviestintda. Hyvan nakyvyyden aikaansaa-
miseksi nayteikkunat ja graafinen ilme ovat suuressa osassa. Finnish Fashion Supers-
toren visuaalisessa ilmeessa muistetaan Jackson & Shawnin (2009) kultaiset sdannét
visuaalisen ilmeen rakentamisessa. lkkunat pidetaan houkuttelevina ja niissa voidaan
jarjestaa erilaisia tempauksia tai kampanjoita. Myymaldssa kaikki on esilla selkedssa
jarjestyksessd, joka tuo helppoutta asiakkaalle 16ytaa tuotteet. Helppoutta lisdad myos
tilavuus, jossa asiakas pystyy kulkemaan loogisesti jarjestetyssa myymalassa vaivatta.

Lisdksi koot ja hinnat ovat merkitty tuotteisiin selkeasti.

Budjetti

Aloittavan yrityksen markkinointibudjetti ei ole rajaton. Markkinointibudjetti suunni-
tellaan suunnittelijoiden sekd myynnin ammattilaisen kanssa. Markkinointibudjetissa
on huomioitava olemassa olevat varat, arvioitava silloista taloudellista tilannetta niin

yrityksen sisalla kuin markkinoilla.
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Lisaksi on yhdessa paatettava, millaista markkinointia yritys ryhtyy rakentamaan.

Koska yritys on vasta aloittamassa, markkinoille lanseeraukseen on panostettava.

Tunnettavuus ja nakyvyys taotaan heti alussa, mutta alun jalkeen kekselidan sosiaali-
sen markkinoinnin avulla seka tapahtumamarkkinoinnin avulla pyritdan tasaisempiin
markkinointikuluihin. Kuitenkin on huomioitava, etta kasvuun pyrkivan yrityksen
markkinointikulut ovat isommat kuin oman aseman sailyttamiseen pyrkivan yrityk-

sen.

Riskit

Taloustilanne niin Suomessa kuin maailmallakin luo riskeja yrityksen perustamiseen.
Suomen talouden kohentumisesta tulevaisuudessa on varovaisen positiivisia ennus-
tuksia, mutta kuluttajakysynnan kuitenkin ennustetaan pysyvan entiselldan tai jopa
laskevan. Tama merkitsee hintatasoltaan kalliimpien tuotteiden kohdalla hiljaisem-
paa myyntia ja markkinointiin on panostettava edelleen. Tama riski voidaan kaantaa
positiiviseksi, kun markkinointi onnistuessaan saa kuluttajan ostamaan laadukasta
huonon taloustilanteenkin alla. Markkinoinnin avulla herdtetaan kysyntaa ja luodaan
tarpeita. Tuotteisiin liittyvat riskit ovat pienia ja koskevat suurimmaksi osaksi suun-
nittelijan omaa merkkia ja sen markkinointia. Riskien tunnistaminen on tarkeaa, jotta
suunnittelijat ovat tietoisia mahdollisuuksista ja uhkista, ja pyrkivat oman merkin alla

tehokkaaseen myyntiin.
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Strengths

Konseptin “uusi muoto” eli kauppapaik-
ka,pr ja tapahtumapaikka

Ideointi yhdessa muiden suunnittelijoiden
kanssa, samalla vastuun ja toteutuksen ja-
kaminen

Ulkopuolinen vastuuhenkild ja "veta-
ja”projekteille

Hyva imago jo valmiiksi

Innokkuus, motivaatio ja kiinnostus kehit-
taa eteenpadin ideoita

Spesifinen osaaminen

Weakness

e Pienet asiakaskunnat vs. ketju-
liikkeet

e Liian monta suunnittelijaa —
mahdolliset yhteentérmaykset
("lilan monta kokkia..”)

e Spesifinen osaaminen

Opportunities

Yhteistyé muiden suunnittelijoiden kanssa
- ”"minimessut”

- tapahtumat

Yhteistyo ulkopuolisten yritysten kanssa /
verkostoituminen.

Suomalaisen muodin kokonaisvaltaisen
imagon seka saavutettavuuden kehittami-
nen

Threats

e Yhteistydn rakoilu

e Epdonnistuminen markkinoinnis-
sa/ |6ydettavyyden epdonnistu-
minen

e Kilpailevat yritykset (esim. Fin-
nish Design Shop)

e Asiakkaiden kiinnostukset puu-
te/loppuminen




Myynti/Talous
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Strengths

Jaetut kustannukset

Keskustan parempi kauppapaik-
ka/ isompi asiakasvirta
Paremmat tilat -> imago

Weakness

e Erindkokulmat suunnittelijoiden

kesken

Opportunities

Ammattilaisen palkkaaminen
markkinoinnin parantuminen ->
myynnin kasvu

Uusi menestyva kauppa

Threats

Liian suuret kustannukset, suun-
nittelijat eivat voi olla mukana
Lama/Taantuma
Epdonnistuminen myynnissa
Vetotuotteiden puuttuminen
Konkurssi

Sijainti

Strengths

e Keskustan muut isot kaupat
vetdvat jo valmiiksi asiakkaita
Nakyvyys

Isommat tilat

Jaettu vuokra ja muut kustan-

nukset

Weakness

Kallis vuokra vs Punavuori
Helsingin syrjdisyys maailman mit-
takaavassa (turismi)

Opportunities

Asiakkaat (uudetkin) ja turistit
[oytavat helpommin keskustan
kauppapaikan

Uusi kulttuuripaikka

Threats
e Liian kallis vuokra, vuokran nou-
seminen

e Uusi”in”-alue jossain muualla




Tuote
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Strengths

e Tuotteiden laadukkuus

e Suomalaisuus

e Ekologisuus ja kestavyys

e kaikilla omat vahvuusalueensa
e Valikoiman monipuolisuus, eri

merkkien helppo saavutettavuus.

(vrt. kierrella eri putiikeissa)

Weakness

e Tuotteiden suhteellisen korkea
hinta

e Tuotteiden "erilaisuus” suunnit-
telijoiden kesken/ vs. ketjuliikkei-
den tarjonta

Opportunities

e Uusiinspiraatio
e Uudet yhteistyotuotteet?

Threats

e Laadun heikkeneminen
e Asiakkaan tarpeet ja tuote ei koh-
taa




