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The thesis focuses on comparing the visibility of the five selected Finnish chil-
dren’s clothing companies in social media. The companies selected for the
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The goal of this thesis was to provide an overview of the use of social media in
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1 JOHDANTO

Viimeisten vuosien aikana yritysten markkinointi on kehittynyt kovaa vauhtia. Vanhemmat
markkinointikanavat, kuten radio, televisio ja sanomalehti, ovat jadneet taka-alalle sosiaa-
lisen median jyratessa tietdan yritysten ja asiakkaiden suosioon. Nama kanavat tuovat
yrityksille paljon lisd& nakyvyytta ja uusia mahdollisuuksia ja keinoja markkinoinnin toteut-
tamiseen. Sosiaalisen median avulla tavoitetaan laajempi asiakaskunta nopeammin, hel-
pommin ja kustannustehokkaammin. Sosiaalisessa mediassa on kaytdssa monenlaisia eri
viestintdkeinoja, mutta samalla on koko ajan yha vaikeampaa erottua tuhansien muiden
yritysten joukosta. Taman takia yritysten on tarke&a tuntea asiakaskuntansa tarpeet ja

toiveet hyvin.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia erilaisten ja erikokoisten viiden suomalaisen
lastenvaateyrityksen sosiaalisen median kayttoa ja ndkyvyytta. Jokaisen yrityksen brandi
seka tuotteet eroavat toisistaan, mutta kuitenkin asiakaskunta on lastenvaateyrityksilla
melko samanlaista. Tasta johtuen yritysten on ldydettava heille toimivimmat sosiaalisen
median kanavat seka kayttétavat. Tutkimus on toteutettu mukailtuna, ajallisesti lyhennet-
tyna netnografiana. Yritysten sosiaalista mediaa on vapaasti havainnoitu tutkimalla online-
yhteis6ja ja tutkimusprosessi on ollut jatkuvaa. Erikseen on kuitenkin nostettuna muutama

tarkempi paiva, jolloin lukuja on seurattu.

Sosiaalinen media on huomattavasti suositumpi nuorten keskuudessa verrattaessa van-
hempaan ikavaestbon. Lastenvaateyritysten asiakaskunta koostuu useimmiten lasten
vanhemmista tai muista laheisista aikuisista. Talloin yritysten sosiaalisen median on ve-
dottava aikuisiin ja nuoriin aikuisiin. Vuosien kuluessa nykyiset nuoret tulevat olemaan
niitd vanhempia, jotka sosiaalisesta mediasta hakevat tietoa ja inspiraatiota lastensa pu-

keutumiseen. Sosiaalisen median kaytto on yrityksille siis ehdottoman tarkeaa.

Sosiaalisen median kanavia on talla hetkella tarjolla paljon erilaisia. Suosituimpia niista
ovat Facebook, Instagram, Youtube ja Snapchat. Sovellukset ja kanavat lisdantyvat kui-
tenkin koko ajan nopeasti, joten yritysten on tarkeda pysya mukana sosiaalisen median
kehityksessa. Sitd seuraamalla ja aktiivisesti kayttamalla on mahdollista kasvattaa myyn-

tia ja asiakaskuntaa suuriakin maaria.

Opinnaytetydssa tutustutaan tarkemmin viiteen suomalaiseen lastenvaatebréndiin ja hei-
dan sosiaalisen median kayttétapoihin seka siihen, milla tavalla sosiaalisen median kayt-
toa olisi tulevaisuudessa kannattavaa kehittaa. Valitut lastenvaateyritykset ovat Reima,
Gugguu, Aarrekid, Marakattimarssi seké Paapero. Teknologian kehittyessa koko ajan yha

nopeammin on tulevaisuudessa varmasti tulossa monia uusia mullistuksia, joista ei nyt



viela ole aavistustakaan. Aikansa markkinointikeinoissa mukana pysyminen on taman

takia yritysmyynnille erittéain olennaista.



2 OTOS SUOMALAISISTA LASTENVAATEYRITYKSISTA
2.1 Suomalaiset lastenvaateyritykset

Suomesta I6ytyy todella monia lastenvaatteita valmistavia yrityksid. Monet néista firmoista
ovat suhteellisen nuoria ja kooltaan pienid, mutta niita I0ytyy varmasti jokaisen lapsen
vanhemman toiveisiin vastaten. Yritysten lukumaéara on viime vuosina kasvanut roimasti,
silla kotimaisuudesta on tullut yha tarkedmpi kriteeri lastenvaatteita hankittaessa. Kotimai-
suus on kuitenkin monissa suomalaisissa yrityksissd myos hailyva kasite, silla vaikka yri-
tys olisi suomalainen, saattaa sen tuotanto olla ulkomailla. Kotimaisuudesta ja vaatteiden
valmistuspaikasta kannattaa olla tarkkana, jos haluaa tukea ehdottomasti juuri suomalais-

ta.

Sosiaalisessa mediassa on viime aikoina kohuttu paljon siita, ettd monet lastenvaatteet
tekevat kauppansa hetkessa ja kiinnostuneita ostajia olisi paljon enemman kuin tarjolla
olevia tuotteita (Hakola 2017). Tydsséakin esille nostettu Gugguu on hyva esimerkki nyky-
ajan suositusta lastenvaatemerkista. Joidenkin Gugguun mallistojen ilmestyessa myydaan
ne loppuun, ennen kuin kaikki halukkaat ovat saaneet tuotteita itselleen. Gugguu on tullut
nopeasti tunnetuksi etenkin nuorten aitien keskuudessa ja heidan avulla myos uudet asi-

akkaat loytavat brandin luokse.

Suomalaisia lastenvaateyrityksia on nykypaivana jo todella paljon. Suosittuja merkkeja on
esimerkiksi Vimma, Metsola, Papu, Ruskovilla seka Mainio. Voisi sanoa, etta koko suo-
malaisten lastenvaateyritysten suuri kasvu on lahtenyt nousuun noin kymmenen vuotta
sitten Anna Kurkelan perustaman Papu-merkin ansiosta. (Fab-lehti 2017.) Seuraavissa
luvuissa on tutustuttu tarkemmin tutkimukseen valittujen viiden lastenvaateyrityksen toi-
mintaan ja tyyliin. Opinnaytety6hon on valittu seuraavat viisi yritysta: Reima, Marakatti-
marssi, Gugguu, Paapero seka Aarrekid. Otoksen haluttiin olevan mahdollisimman katta-
va ja monipuolinen ja sen takia mukaan on valittu pitkat perinteet muodostanut Reima,
suhteellisen uudet ja erittdin suositut bréndit Gugguu ja Aarrekid, perheyritys Marakatti-

marssi seké hieman tuntemattomampi lappilainen Paapero.
2.2 Reima

Reima Oy on jo pitkaan alalla toiminut suomalainen lastenvaatevalmistaja. Yritys perustet-
tiin vuonna 1944, ja Reima on yksi maailman johtavista aktiivisten lasten vaatemerkeista.
Yritys tarjoaa kattavan ja laadukkaan malliston lapsille liikkumiseen ja ulkoiluun joka saa-

han sopivaksi (kuva 1). Suurimpia arvoja yritykselle vaatteissa ovat turvallisuus, kestéa-



vyys, toiminnallisuus ja innovatiivisuus. Reima on levinnyt ympé&ri maailmaa ja on nykyaan

kansainvalinen yritys, vaikkakin juuret ovat Suomessa. (Reima 2019.)

Reiman henkilostd kasvaa koko ajan ja vuonna 2017 yrityksessa tydskenteli 188 henkil6a.
Samana vuonna yrityksen liikevaihto oli jopa 92 miljoonaa euroa. Jos liikevaihdon kayra
on pysynyt samana vuoteen 2019 asti, on yrityksen liikkevaihto kasvanut entisestaan.
(Suomen Asiakastieto Oy 2019a.)
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Kuva 1. Reiman ulkoilumallistoa (Reima 2018)
2.3 Marakattimarssi

Marakattimarssi on suomalainen lastenvaatteita valmistava perheyritys, joka on perustettu
vuonna 2009. Yrityksen logo on yksinkertainen ja mustavalkoinen, mutta positiivista mieli-
kuvaa heréttava (kuva 2). Tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan Suomessa. Yrityksen
arvot perustuvat kotimaisuuteen, ekologisuuteen ja laadukkuuteen sekéa heidan tavoittee-
naan on valmistaa yksil6llisia vaatteita lapsille (kuva 3). Valikoimaan kuuluu myés kierra-
tysmateriaaleista valmistettuja tuotteita ja mallistoja myydaan monilta eri brandeilta. Yri-
tykselld on vain yksi liike, joka sijaitsee Lahdessa. Henkiléstomaarat eivat siis ole suuria,
mutta yritys on ilmeisen suosittu, joten olisi mahdollista uskoa, etta yritys tulee menesty-

maén ja kasvattamaan suosiotaan my@s tulevina vuosina. (Marakattimarssi 2018.)
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Marakattimarssi

Kuva 2. Marakattimarssin logo (Marakattimarssi 2018)

Kuva 3. Marakattimarssin perusmallistoa (Marakattimarssi 2018)
2.4 Gugguu

Gugguu on suhteellisen nuori yritys, silla se perustettiin vuonna 2012 kahden siskoksen
toimesta. Gugguun tuotteiden kankaat tulevat Suomesta seké Virosta ja ne tuotetaan Vi-
rossa. Yrityksen tarkeimpia arvoja on kestéavyys, ekologisuus, kotimaisuus, turvallisuus,
asiakaslahtoisyys, mukavuus seka eettisyys. Heidan lastenvaatteet ovat yksinkertaisen
tyylikkaita ja laadukkaita (kuva 5), ja yritys tavoittikin heti alusta l&htien asiakkaiden suosi-
on. Kaikki materiaalit lapaisevat Oko-Tex-standardin ja ovat sita kautta turvallisia lapsille.
Standardi kertoo asiakkaille, etta tuote on ekologinen seka tuotteet on valmistettu niin,
etteivat vaatteet sisalla lapsen terveydelle vaarallisia aineita. Monet Gugguun vaatteista
valmistetaan ekopuuvillasta, joka on saanut Global Organic Textile Standard —standardin



(GOTYS). Standardi lupaa, etté tuotteet on valmistettu alusta loppuun koko tuotantoproses-
sin ajan luonnonmukaisesti, ekologisesti ja eettisesti ja samalla huomioiden eldinten ja
ihmisten hyvinvoinnin. Standardilla merkityt vaatteet on valmistettu kankaista, jotka ovat
vahintdan 95 % ekologista materiaalia. (Gugguu 2019.)

Gugguun liikevaihto oli vuonna 2018 jo yli 4 miljoonaa euroa. Tama on erittain hyva tulos,
kun ottaa huomioon, etta yritys oli tdssa vaiheessa ollut pystyssa vain kuusi vuotta. Gug-
guu on monelle vanhemmalle tAman ajan "muotimerkki” ja osakseen siksi my0s erittain
suosittu vanhempien ja lasten keskuudessa. Henkilostoa Gugguulla oli vuonna 2018 vain
10 henkil6a, mutta maara kasvaa koko ajan yrityksen suurentuessa. Yrityksen liiketoimin-
ta tuottaa paljon ja kasvaa koko ajan, joten hyvia tuloksia on odotettavissa myos jatkossa.
(Suomen Asiakastieto Oy 2019b.)

GUuoHGyu

Kuva 4. Gugguun logo (Gugguu 2019)
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Kuva 5. Gugguun mallistoa (Gugguu 2018)
2.5 Paapero

Paapero on vuonna 1990 perustettu lastenvaatteita suunnitteleva ja tuottava lappilainen
yritys, joka on viime vuosina noussut suuremman asiakaskunnan tietoon (kuva 6). Tuot-
teet kuvastavat lappilaista luontoa ja vuodenaikoja vareilldan ja kuoseillaan (kuva 7). Yri-
tys pitaa kotimaisuutta tarkeana ja tuotteet valmistetaankin Kemijarvella, suomalaisten
osaajien toimesta. Yritys takaa materiaalien olevan laadukkaita ja turvallisia lapselle ja

jokainen materiaali on Oko-Tex-standardin mukainen. (Paapero 2019.)

Yrityksella on myymala Kemijarvelld, ja lisdksi heilta 16ytyy kattava verkkokauppa. Liike-
vaihto ei ole suurta verrattuna alan tunnetuimpiin brandeihin ja my6s henkildsto rajottuu
muutamaan osaajaan. Tulevaisuus nayttaa kuitenkin valoisalta yrityksen tavoittaessa yha

useampia ostajaehdokkaita. (Paapero 2019.)

Paapero

Kuva 6. Paaperon logo (Paapero 2019)



Kuva 7. Paaperon mallistoa (Paapero 2019)
2.6 Aarrekid

Aarrekid on vuonna 2009 perustettu suomalainen lastenvaateyritys (kuva 8), jonka tuotan-
to 16ytyy kuitenkin ulkomailta. Yritys haluaa, ettd tuotteet kestavat aikaa ja kayttoa. Aarre-
kidin mallistoille tyypillistéa on rohkeat ja iloiset printit seké laadukkaat materiaalit (kuva 9).
Vuonna 2016 yritys sai kayttoonsa Pohjois-Portugalissa sijaitsevan oman ompelimon ni-
meltdén Cottonhouse. Yritys perustelee oman tehtaansa vain helpottavan tuotantoa ja
lunastavansa lupauksen eettisista ja turvallisista vaatteista, vaikka se sijaitseekin ulko-
mailla. Ompelimon avulla tuotteet padsevat markkinoille ja asiakkaille nopeammalla aika-
taululla. Yritys perustelee vastuullisuutensa kuitenkin silla, ettd Aarrekidin materiaaleilla ja
tuotteilla on Oko-Tex-standardin mukainen sertifiointi, seka heidan luomupuuvillalangal-
taan 16ytyy GOTS (Global Organic Textile Standard). (Aarrekid 2019.)

Aarrekid on kasvattanut likevaihtoaan viime vuosina paljon edellisista, vuonna 2017 se oli
jo 233 000 € ja yrityksen tulos kasvaa koko ajan. Yrityksessa tyoskentelee 65 henkiloa, ja

tamakin luku on jatkuvasti nousussa. (Suomen Asiakastieto Oy 2019c.)

A ARRE

KID

Kuva 8. Aarrekidin logo (Aarrekid 2019)


https://www.paapero.fi/product/1288/trikootunika--miau

Kuva 9. Aarrekidin mallistoa (Aarrekid 2018)
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3 MARKKINOINTI JA BRANDAYS
3.1 Johdantoa markkinointiin ja brandaykseen

Tassé luvussa keskitytaan tarkastelemaan lahemmin markkinointia, mité se on ja miten
yritykset pystyvat hyddyntamaan sitd kaupankaynnisséan. Lisaksi tutustutaan siihen, mita
on digitaalinen markkinointi ja mitk& ovat sen hyddyt suhteessa perinteisempiin markki-
nointikeinoihin. Markkinoinnissa ja brandayksessa on kaytossa monia keinoja, joista kaik-
kia on tarkeaa hyodyntad, mutta tdssa luvussa keskitytdan tarkastelemaan lahinna mark-
kinointiviestintaé ja markkinointia sosiaalisessa mediassa, silla ne liittyvat olennaisimmin

opinnaytetytn aiheeseen.
3.2 Markkinoinnin yleinen kasite ja maaritelma

Markkinoinnin maaritelma muuttuu liikketoiminnan nykyaikaistuessa. Markkinointi on yrityk-
sen seka tapa ajatella etta toimia. Se on siis samaan aikaan strategia ja taktiikka. Markki-
noinnin tavoitteena on luoda sellainen tarjonta, joka tuottaa hyotya sen kaikille osapuolille

ja joka lopulta hyodyttaa koko yhteiskuntaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Nykyaikana on tarkeaa, etta liiketoiminnan keskeisena roolina on myds strateginen taso,
silla markkinointiajattelun on tarkeaa olla asiakaslahtéista. Tarkeimpina lahtékohtina
markkinointiajattelussa on asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostukset, joiden pohjalta pyri-
téaan kehittdmaan uusia innovaatioita, tavaroita seka palveluita. Talla varmistetaan, etta
asiakkaille on tarjolla toimivia ja heidan tarpeisiin vastaavia tuotteita. Yrityksen markKki-
noinnin toiminnan takaamiseksi on otettava huomioon myds muita asioita. Suhteet erilai-
siin verkostoihin seka kumppaneihin, kuten tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, jalleenmyy-
jiin, tiedotusvalineisiin ja omistajiin, on oltava kunnossa, jotta yritys menestyy ja toimii.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 20-22.)

Markkinointi sisaltda myods monia erilaisia taktisia toimenpiteita. Kaupan kaynnin sujumi-
sen kannalta on tarke&d, ettd yrityksella on jotain myytavaa ja konkreettinen tavara tai
palvelu tai naiden kahden yhdistelma. Liséksi tuotteella tai palvelulla on oltava kysyntaa,
sen on erotuttava edukseen muista kilpailijoista seké vastattava asiakkaiden tarpeisiin,
toiveisiin ja mieltymyksiin ja annettava ostajalleen mielihyvaa ja arvoa. Tarjottujen tuottei-
den taytyy olla helposti asiakkaiden saatavilla seka niille on maariteltdva sopiva hinta,
huomioon ottaen muut kilpailevat yritykset seké asiakkaiden odotukset. Yksi tarkeimmista
markkinoinnin taktisista toimenpiteista on markkinointiviestinta. Sen avulla asiakas ja osta-
ja saavat tiedon tuotteesta ja sen olemassaolosta, mika on valttAméatonta yritystoiminnan

yllapitdmiseksi ja kehittdmiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21-23.)
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Markkinoinnin tarkeimpia tavoitteita ovat pitkien, jatkuvien ja tyytyvaisten asiakassuhtei-
den luominen, kehittaminen ja hyédyntaminen (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.).

Markkinoinnilla on monia erilaisia muotoja, joista yleisimpia ovat sisdinen ja ulkoinen
markkinointi. Naiden liséaksi markkinointiin liittyy vahvasti myds vuorovaikutus-, asiakas-
suhde- sekd suhdemarkkinointi. Markkinointi kehittyy jatkuvasti ja tasta johtuen uusia
markkinoinnin muotoja syntyy koko ajan maailman muuttuessa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 26-28.)

3.3 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Markkinoinnin tehtdvana on saada yrityksen tarjooma kuluttajan tietoisuuteen ja saataville.
Markkinoinnin tavoitteena on kiihdyttda kansantaloutta eli ndin ollen saada jalleenmyyjia
myymaan ja asiakkaita ostamaan tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
24.)

Markkinointi voidaan jakaa neljaéan erilaiseen tehtavaan, joita ovat kysynnan ennakointi ja
selvittaminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen seka kysynnan saa-
tely. Markkinoinnissa tarkeinta ei ole itse tuotteet, vaan asiakkaat. Asiakkailla on aina tar-
peet ja tuotteilla tai palveluilla he pyrkivét tyydyttamaan ne. Kun asiakas tarvitsee jotain,
on tassa tilanteessa markkinoijan tarkeaa olla helposti I6ydettavissa seka ratkaisemassa
ongelma. Markkinoijan on pysyttava ajanhermolla, tunnettava ostajien tarpeet, ostokayt-
taytyminen seké arvostukset. Tata kutsutaan kysynnan ennakoinniksi. Kysyntaa on myos
ehdottoman tarkeaa yllapitaa, jolloin on keskityttava siihen, etta tuotteista tai palveluista
saadaan asiakkaalle houkuttelevia ja muista kilpailijoista erottuvia. Kysynnan tyydyttamis-
td on positiiviset ja pitkakestoiset asiakassuhteet. Tuotteiden ja palveluiden on oltava hel-
posti saatavilla, asiakaspalvelun oltava mutkatonta seka yrityksen osaamisen luotettavaa.
Kysyntda voidaan saadella tarjoamalla asiakkaalle korvaavaa tai uutta tuotetta, toisen
ollessa loppunut tai virheellinen. Nain ollen parhaimmassa tapauksessa yritys ei meneta
asiakassuhdetta, vaan vahvistaa sita entista pitkdkestoisemmaksi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 24-25.)

3.4 Digitaalinen markkinointi

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan paaasiassa digitaaliseen markkinointiin. Maailman
jatkuvasti muuttuessa yhteiskunta muovautuu koko ajan enemman digitaaliseksi ja tama
heijastuu tietysti myds markkinointiin. Asiakkaiden tavoittaminen digitaalisesti on kannat-

tavaa, silla lahes jokaiselta 16ytyy nykyaikana internetyhteys kotoaan. N&in ollen markki-
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noija paasee suoraan asiakkaan kotisohvalle ja helpottaa siten asiakkaan ostokokemusta
tehden siitd helpomman ja vaivattomamman. (Kananen 2013, 9-10.)

Nykypaivana digitaalisuus on erittéin lasn& markkinoinnissa. Digitaalisten palveluiden
(esim. Facebook, Instagram, YouTube) kasvaessa voimakkaasti on erityisen tarkeda kes-
kittyd muodostamaan hyva yhteys kuluttajan ja yrityksen vélille, silla digitaalisilla markki-
noilla yritys saa asiakaskokemuksen tuloksen reaaliajassa. Digitaalinen markkinointi on
kaynnissa 24 tuntia vuorokaudessa, joten yritysten on erityisen tarkeaa pysya ajan her-
molla. Markkinointi on muuttanut muotoaan kahden kesken kaytavaksi dialogiksi, silla
digitaalisessa maailmassa vuoroin puhutaan ja kuunnellaan, toisin kuin ennen viestinnan
ollessa yksisuuntaista markkinoijalta asiakkaalle. TAman takia asiakaspalautteen kuunte-
lu, siihen reagointi sek& sen perusteella tuotteen tai palvelun kehittdminen on digitaalisen

markkinoinnin avainasemassa. (Kananen 2013, 9-10.)
3.5 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi kasitteena tarkoittaa yrityksen asiakassuhteiden luomista, ylla-
pitoa ja kehittamistd markkinoinnin kannalta kannattavaksi (Mikkonen 2019). Tdma on
erittain tarkeda osa myos digitaalista markkinointia. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena
on saada uusista ja vanhoista asiakkaista kanta-asiakkaita, jolloin he kaantyvat yrityksen
puoleen jatkossakin. Yrityksen on tarkedaa huomioida, reagoida ja kehittya asiakaspalaut-
teen kautta, jotta yritys voi edelleen kehittya asiakkaiden toiveisiin vastaavaksi. Tata kaut-
ta lisataan asiakastyytyvaisyytta, mika taas johtaa asiakaskunnan laajenemiseen ja saa
vanhat asiakkaat yha uskollisemmiksi yritykselle. Asiakassuhdemarkkinointiin on olemas-
sa erilaisia keinoja, joista yleisimpia ovat kanta-asiakasedut ja —tarjoukset, erilaiset asia-
kastilaisuudet seka lisdpalveluiden tarjoaminen. Etenkin digitaalisen markkinoinnin parissa
on tarkead, etta asiakkaille viestitddn eduista ja tarjouksista. Tama on helppo toteuttaa
sahkdposteilla, tekstiviesteilld, erilaisilla ponnahdusikkunoilla nettisivuilla tai sosiaalisen

median kanavia kayttaen. (Bergstrém & Leppanen 2009, 26-27.)
3.6 Brandin maaritelma ja yrityksen brandays

Brandi maaritellaan tarkoittamaan nimea, kasitetta, symbolia, kuvaa tai muuta yhdistel-
maa, jonka tavoitteena on nostaa myyjan tavara tai palvelu omanlaisekseen, yksil6lliseksi,
ja ndin erottua muiden samojen markkinoiden kilpailijoiden tarjoamista samantyyppisista
tuotteista. Brandiin liittyy monia eri osa-alueita: tuotenimi, logo, tuotehahmo, tavaramerkki
seka iskulause. Naitd ominaisuuksia hydodyntamalla pyritddn erottumaan edukseen muista

markkinoijista ja kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 223-224.)
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Brandin tavoitteena on painua ostajien ja asiakkaiden mieleen. Kaytetaan esimerkkin
tassakin opinnaytetydssa osana olevaa lastenvaateyritysta Marakattimassia. Yrityksen
logossa on nimen lisaksi tuotehahmona apina. Sen avulla pyritaan jaamaan asiakkaan
mieleen ja nain ollen muussa yhteydessa nahtavat apinat saattavat tuoda yrityksen osta-

jan ajatteluun. Nain on onnistuttu saamaan asiakkaan huomio brandayksen avulla.

Nykypaivana markkinoiden kilpailu on niin suurta, ettd muista yrityksista erottuminen on
haasteellisempaa kuin ennen. TAman takia brandin luominen ja brandays ovat suuressa
roolissa yrityksen menestykseen. Brandi summaa kaikki mielikuvat, havainnot ja koke-
mukset mitk& kuluttaja on muodostanut tuotteesta. Brandia ei siis voi valmistaa tai tehda,
se ei ole pelkka tuotemerkki tai merkkituote, vaan se syntyy asiakkaan mielessa jo tuot-
teen ollessa markkinoilla. Yritys pyrkii luomaan brandin niin, etta siihen liittyva arvo on
vahva ja positiivinen mielikuva asiakkaan mielessa. Asiakkaat omalta osaltaan jatkavat
brandaysta ja brandin luomista vuoropuhelun avulla. Taman avulla yritys seuraa brandin
kehitysta markkinoilla taukoamatta ja pyrkii parantamaan asiakkaiden mielikuvia palautet-
ta apuna kayttden. Vahvalle brandille ominaisia tunnusmerkkeja ovat sen pitkaikaisyys,
monistettavuus sekéd mahdollisimman korkea laatumielikuva asiakkaiden silmissa. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 243-246.)
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4 MARKKINOINNIN KANAVAT

4.1 Markkinoinnin kanavat

Taman luvun tavoitteena on tutustua erilaisiin markkinointikanaviin, painottuen sosiaalisen
median suosituimpiin viestintdkanaviin. Jo kauemmin kayttssa olleet ja erittdin suositut
markkinointikanavat ovat radiomainonta, televisiomainonta, elokuvamainonta seka sano-
ma- ja aikakausilehdet. Naita kaytetdan edelleen paljon asiakasviestinndasséa, mutta ne
ovat vuosien saatossa ja median kehittyessd menettdneet hieman suosiotaan. Naita kor-
vaamaan on kuitenkin kehitetty erittdin paljon uusia markkinointikanavia. Nykyaikana suo-
situimpia ja nakyvimpia markkinointikanavia ovat sosiaalisen median eri sovellukset, blo-
giyhteistyot, sdhkopostiviestintd, mobiilimarkkinointi sek& nyt erittin pinnalle noussut vi-
deoviestinta. Lisaksi tdssa luvussa paneudutaan yritysten kotisivuihin ja verkkokauppoihin

seka tapahtumamarkkinointiin.
4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median suosio markkinoinnissa on noussut viime vuosina rajahdysmaisesti.
Se tarjoaa uusia kanavia, valineita ja mahdollisuuksia yritysten ja yrittdjien markkinointi-
viestintdan. Se on sivusto, johon kayttdjien on mahdollista osallistua ja kommentoida ja

joka on kaikkien helposti saatavilla. (Korpi 2010, 6-8.)

Sosiaalinen media pitaa sisallaan paljon. Siihen liittyy erilaiset verkostoitumispalvelut, ku-
ten Facebook ja LinkedIn, verkkoyhteisot, kuten Youtube ja Snapchat, virtuaalipelit, kuten
Habbo Hotel, blogit seka chatit. Markkinoijan on tarkeda asettaa itselleen selkeé tavoite
sosiaalisen median markkinoinnissa. Usein yritys ostaa itselleen mainostilaa erilaisista
medioista, mutta etenkin nykypaivana yleistynyt oman profiilin perustaminen ja siella
markkinointi ja seuraajien keraaminen on ollut huippu-uudistus markkinoinnissa. Nykypéi-
vaistynyt maailma pyorii niin paljon sosiaalisen median ymparilla, etta yritysten on oltava
valppaina seké ajan tasalla, jotta he tavoittavat mahdollisimman suuren asiakaskunnan.
Sosiaalisen median avulla markkinoijan on helppo paasta suoraan kuluttajan kotisohvalle
asti. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 377-380.)

Seuraavissa kappaleissa kasitelladn uusimpia ja eniten pinnalla olevia sosiaalisen median
palveluita, vaikka naiden lisaksi yritysten markkinoinnissa on kaytdssa myos paljon muita

suosittuja sovelluksia, joista suurimpina LinkedIn seka Twitter.

Sosiaalisen median suosion takana on sen helppous seka viestinnan kaksisuuntaisuus ja

mahdollisuus vuorovaikutukseen kuluttajien ja markkinoijan kesken. Palautetta ja paran-
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tamisehdotuksia on helppo keréaté suurelta asiakaskunnalta nopeasti ja lyhyessa ajassa,
mutta sosiaalisessa mediassa piilee myos sen ankarat puolensa. Negatiiviset asiat yritys-
té kohtaan leviavat sosiaalisessa mediassa myds erittéin vauhdilla ja monet asiat myos
saattavat nopeasti vaaristya suuresta kayttajakunnasta johtuen. Tasta syysta on tarkeaa,
ettd yritykset pysyvat rehellisina ja avoimina sosiaalisen median rajussa maailmassa.
Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa siis pitaéa siséllaan seka positiivisia etté negatiivisia
puolia ja yrityksen on otettava tdma huomioon ja sovittava etukateen omat toimintamallin-

sa julkisessa mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 378-380.)

4.2.1 Facebook

Facebook on internetin yli miljardin kayttdjan vuoksi maailman suurin yhteisdpalvelu, joka
on tarkoitettu seka yksiloille ettd yrityksille. Yhteison tarkoituksena on pitda yhteytta ysta-
viin, mutta myos jakaa valokuvia, videoita, tiedostoja, osallistua erilaisiin aktiviteetteihin

seka jakaa linkkeja muille. (Wikipedia 2019a.)

Facebookia voi hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa monin keinoin ja sen avulla on help-
po tavoittaa suuri maara asiakkaita. Yritys voi tehda itselleen kayttajatilin, perustaa sivus-
ton tai ryhman, tai luoda erilaisia tapahtumia. Useimmiten yritys perustaa itselleen oman
sivuston, jonne voi lisata yrityksen logon lisdksi kuvia, videoita ja muita julkaisuja, joiden
avulla puhutellaan kuluttajia. Alusta asti yrityksen taytyy mainostaa omaa Facebook-
sivuaan, jotta kuluttajat I6ytavat tiensa sinne. Sivuja voi mainostaa sahkopostilla, yrityksen
kivijalkamyymalassa, Facebookin mainoksissa, muissa sosiaalisen median kanavissa tai
kayttamalla esimerkiksi perinteisia kanavia, kuten radio-, TV- ja lehtimainontaa. (Kananen
2013, 125-127, 129-131.)

Yritys voi Facebookissa mainostilaa ostamalla houkutella asiakkaita

. tykkdamaan Facebook-sivusta

. littymaan Facebook-ryhméaéan

. vierailemaan verkkokaupassa tai muussa yrityksen verkkosivustossa
. osallistumaan tapahtumiin

. lataamaan yrityksen sovelluksen

(Havumaki & Jaranka 2014, 149).

Kun asiakkaat ovat I0ytaneet yrityksen Facebook-sivut ja liittyneet ryhmé&an, tulee heille

tieto ryhmassa tapahtuvasta kommentoinnista tai julkaisuista. N&in ollen ryhmén jasenet
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saavat ensimmaisina tiedon esimerkiksi yrityksen uusista kampanjoista tai tarjouksista.
(Kananen 2013, 130-131.)

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa on tarkeda, etta yritys on aktiivinen. Etenkin tana
paivana sosiaalisen median suosion kasvaessa on pakko yrittédé erottua muiden julkaisu-
jen lomasta. Mitd enemman yritykset julkaisevat Facebookissaan, sitad todenndkoisempaa
on, ettd useimmilta kuluttajilta ei mene yrityksen mainonta ohitse. Facebookiin voi oikeas-
taan julkaista mita vain, mika liittyy yritykseen. Sinne voi paivittda tarjouksista ja kampan-
joista, uusista tuotteista, valokuvia tai videoita yritykseen liittyen, haastatteluja, arvontoja
tai mitéd vaan mika tavoittaa ryhman jasenten mielenkiinnon. Liséksi Facebookissa on
helppo saada asiakaspalautetta sekd keskustelua kayntiin kuluttajien kanssa. Erottumalla
joukosta saadaan vierailijat palaamaan uudelleen sivustolle ja mita aktiivisempi julkaisu-
tahti, sitd suurempi on sivuston kavijamaarat. (Kananen 2013, 132-134.) Parhaimmillaan
Facebookin avulla yritys saa huomattavan suurta nakyvyytta. Facebook on erittain suuri

yhteiso ja lahes jokaiselta suomalaiselta lastenvaateliikkeeltd 16ytyy oma sivusto siella.
4.2.2 Instagram

Instagram on visuaalisuutta korostava sosiaalinen yhteis6 ja kuvienjakopalvelu, jonne
kaikki voivat lisata kuvia tai videoita elaméstaédn, intohimoistaan tai mielenkiinnonkohteis-
taan. Instagram on perustettu vuonna 2010 ja siita tuli hetkessa maailmanlaajuisesti suo-

sittu yhteiso ja nyt silla on jo yli 800 miljoonaa kayttajaa. (Instagram 2018.)

Kuvien lisdamisen lisaksi verkostossa toiset kayttajat voivat seurata toistensa kayttajatileja
seka tykata ja kommentoida muiden julkaisuja. Sovellusta kaytetaan paasaantoisesti aly-
puhelimilla. Instagramia paivitetaadn ja sinne lisatdan uusia toimintoja tasaisin valiajoin,

jotta saadaan kayttajakunnan mielenkiinto pysymaan ylla. (Wikipedia 2019b.)

Instagram on tarjonnut myds yrityksille uusia markkinoinnin kanavia. Instagramissa tar-
keinta on I6ytaa oikea kohderyhma ja tavoittaa heidat markkinoinnilla. Oikeaan kohde-
ryhman loéytamiseen on monia keinoja. Yritys voi esimerkiksi mainostaa Instagram-
profiiliaan omilla Facebook-sivuillaan, julkaista mielenkiintoista sisaltdéa profiilillaan, seura-
ta ja kommentoida profiileja, joilla on samantyylinen kohderyhma, kayttaa hashtageja el
avainsanoja, jotka liittyvat yritykseen ja julkaisuihin ja ennen kaikkea julkaista Instagram-
profiilissaan paljon ja usein, jotta yritys saa nakyvyytta. Instagram markkinointi on edullista
ja siitéa saadut tulokset ovat olleet erittain hyvia ja tasta johtuen Instagram tulee varmasti
tulevaisuudessa vain kasvattamaan osuuttaan yritysten markkinoinnissa. (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2018.) Instagram on yleistynyt niin paljon, ettd suurimmalta osalta suoma-

laisista lastenvaateyrityksista 16ytyy myos yrityksen Instagram-profiili.
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4.2.3 Youtube

Youtube perustuu kuvien sijaan videoihin. Se on yhteisollinen palvelu, jonne kayttajat voi-
vat ladata videoita ja musiikkia, kommentoida ja katsella muiden julkaisuja ja samalla ja-
kaa kaiken laheisille sekéa koko maailmalle. Julkaisemalla omalla kayttajalla videon Youtu-
been, se voi saavuttaa hetkessa miljoonia, jopa miljardeja katsojia ja nayttokertoja. Sovel-
lus antaa kaikille mahdollisuuden toteuttaa itsedan ja saada palautetta omista julkaisuis-
taan, samalla tulla ndhdyksi suuren yleison edessa. Youtubella on nelja arvoa, joiden ta-
kia yhteiso on luotu. Naité ovat ilmaisunvapaus, tiedonsaantivapaus, mahdollisuuksien
vapaus seka osallistumisen vapaus. Kaikilla on vapaus julkaista omanlaista siséltdéaan ja
samalla nauttien muiden tekeleista. Youtube on kasvattanut suosiotaan erittain paljon
viimeisten vuosien aikana ja nykyaan "videovloggaajat” ovat suosittuja sosiaalisen median
keulakuvia, jotka jakavat videoitaan omasta elamastaan ja usein myos puhuttelevista ai-
heista. Lisatessaan videoita tdéh&n suoratoistopalveluun taytyy kuitenkin olla tietoinen teki-
janoikeuksista, toisen sisaltoa ei saa omalla nimellaan jakaa, jos siita ei ole lain mukaan

ilmoitettu videon yhteydessa. (Youtube 2018.)

Youtuben arvon ja tunnettavuuden noustessa sen markkinointiarvo on mygs parantunut.
Nykyaan onkin yha yleisempaa, ettéa yritykset lisdavat Youtubeen videoita yrityksestaan,
kampanjoistaan tai muista yritykseen liittyvista asioista. Yritysvideoiden suosituimpina
aiheina ovat usein yritysesittelyt, yrityksen tydntekijdiden esittelyt, asiakkaiden haastatte-
lut, tuote-esittelyt tai tuotteiden opastus- ja kayttévideot. Yritykset mainostavat videoita
muissa sosiaalisissa medioissaan ja ndin saavat tunnettavuutta ja nayttokertoja seka asi-
an yha useamman ihmisen tietoisuuteen. Videoita on myds helppo jakaa eteenpain ysta-
ville ja tuttaville, jolloin mahdollinen asiakaskunta vain laajenee ilman yrityksen suurempia
ponnisteluja. Youtubessa tarkedé on asettaa videolle kuluttajia palvelevia hakusanoja,
jotta videon l6ydettavyys parantuu ja oletettu kohderyhma loytaa perille. Videoille on myés
mahdollista ostaa maksettua mainontaa. Kaikki yritykset eivat ole vield luoneet omaa You-
tube-kanavaansa, mutta palvelun yha yleistyessa tassa tarkoituksessa on tulevaisuudes-
sa erittainkin todennakdista, etta suurimmalta osalta 16ytyy oma Youtube-kanava. (Kana-
nen 2013, 145-148.)

4.2.4 Snapchat

Snapchat on tuorein sosiaalisen median palvelu, jota on helppo hyédyntaa myds markki-
noinnissa. Palvelussa voi lahettaa tuttavilleen kuvia tai lyhyita videoita, mutta myos chat-
tailla eli kommentoida muiden paivityksid. Yhteisdssa voi myos julkaista materiaalia Oma

tarina-osioon, jolloin julkaisun ndkevat kaikki, jotka seuraavat kyseistéa Snapchat-tilia. Ta-



18

hankin palveluun siis tarvitsee lisité itsensd seuraajaksi tai hyvaksya toisten seuraus-
pyyntoja. On my6s mahdollista luoda julkinen tili, jolloin sité& voi seurata kaikki halukkaat.
Julkaisut sailyvat palvelussa 24 tuntia, jonka takia on tarke&é tavoittaa tassé ajassa mah-
dollisimman paljon katselijoita, jos sovellusta halutaan kayttad&a markkinointitarkoituksessa.
Snapchatissa katsotaan paivassa monia miljardeja videoita ja kuvia. Suuren kayttajamaa-
ran vuoksi monet yritykset ovat luoneet itselleen myds Snapchat-tilin. Tata kautta on help-
po p&asta kuluttajan kotisohvalle asti markkinoiden omaa yritystaan. Snapchatissa on
helppo julkaista hauskoja, puhuttelevia ja lyhyita tarinoita, joiden avulla on helppo puhutel-
la asiakaskuntaa. Julkaisujen seuraaminen ei vaadi yrityksen tilin seuraajilta myodskaan
valtavia ponnisteluja, silla julkaisut ovat yleensa lyhyité ja ytimekkaita ja ne on helppo kat-
soa arjen kiireiden keskella, toisin kuin esimerkiksi Youtuben pidempié videoita. Yritysten
on tarkeda nykyaikaistua ja ottaa koppi uusista sovelluksista, ne antavat tulevaisuudessa

varmasti vielakin enemman painoarvoa markkinointiin. (Snapchat 2018.)
4.2.5 Blogit

Blogi on verkkosivusto, johon blogikirjoittaja, yksi tai useampi, julkaisee siséltda valitse-
mastaan aiheesta muiden luettavaksi. Blogien suosio on vuosien varrella kasvanut rajah-
dysmaisesti ja nykyaan aktiivisesti paivittavia blogeja on monia kymmenia miljoonia. Blo-
giin voi julkaista teksteja, videoita, kuvia tai muita julkaisuja ja uusimmat julkaisut paivitty-
vat automaattisesti blogin ylareunaan, jolloin ne on helppo loytaa ja kdyda lukemassa,
mutta vanhat tekstit sailyvat silti alempana ja ne voi kayda lukemassa viikkojen, vuosien-
kin jalkeen. Blogeja voi myds kommentoida ja teksteja on helppo jakaa verkko-osoitteen
avulla ja tama tekee blogeista sosiaalisesti kaksisuuntaisia. Julkaisut ovat yleensa henki-
I6kohtaisempia ja kirjoittajan nakdoisia eika aiheita ole erikseen rajattu. Blogi voi olla blog-
gaajan paivékirja tai se voi kasitella jotakin tiettyd aihealuetta, esimerkiksi ruokaa, lapsia
tai muotia. (Wikipedia 2019c.)

Blogien avulla on helppo markkinoida myds yritysta. Yritys voi luoda itselleen blogin ja
julkaista sinne erilaisia yritykseen kohdistuvia blogiteksteja, kuten yleista tietoa yritykses-
td, kampanjatiedotteita seka yrityksen historiaa. Talléin blogin aineiston tuottajina ja julkai-
sijoina ovat yrityksen tyontekijat. Monet yritykset pitavat myos yrityksen sisaista blogia,
jolloin se on nakyvilla vain yrityksessa tydskenteleville henkildille. Julkisesta blogista voi
parhaimmillaan kuitenkin saada erittain positiivista markkinointia ja siksi siihen kannattaa
panostaa. Tarkeaa on I0ytaa lukijakunta, eli blogin kohderyhmé. Lastenvaateyritykset voi-
vat blogata vaatteiden hoidosta ja huollosta, eettisistéd asioista, yrityksen tyontekijoista tai
ajankohtaisista alaan liittyvista asioista. Tall6in on helppo linkata blogiteksti yrityksen ko-

tisivuille tai muihin sosiaalisiin medioihin. Tarkeinta yrityksen bloggaamisessa on saannol-
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lisyys. Lukijakunnan on helpompi l6ytaé sivuille julkaisujen ollessa tuoreita ja ajankohtai-
sia. Suomalaiset yritykset eivat ole viela suurella maaralla lahteneet mukaan blogimaail-
maan, mutta luku suurenee koko ajan ja parhaassa mahdollisessa tapauksessa blogit
lujittavat asiakassuhteita. (Kananen 2013, 149-157.)

4.3 Kotisivut ja verkkokauppa

Yrityksen tarkeimpia markkinoinnin keinoja sosiaalisen median ohella on yrityksen omat
kotisivut. Kotisivuille [0ydetdan yleensa ensimmaisend, kun etsitdan tietoa yrityksesta ja
siksi ne antavat ensikosketuksen ja esittelyn yritykseen. Kotisivut on usein ensimmaéinen
asia, jonka yritys mediassa tekee. Lahes jokaiselta suuremmalta ja melkein kaikilta pie-
nemmiltakin yrityksilta 10ytyy nykypaivané omat kotisivut. Kotisivuilla esitellaan yrityksen
arvot, historia ja perusteet, tyontekijat, myymalat seka tuotevalikoima. Kotisivujen on tar-
keéda olla ajan tasalla, jotta kuluttaja saa oikean tiedon yrityksesta. Kotisivujen ulkoasua
on hyva paivittda usein, jotta visuaalinen ulkonako on kaupallinen, nykyaikainen ja raikas.
Heti kotisivuille paatyessaan kuluttaja tekee mielessaan kuvan yrityksen tyylistd, arvoista
ja imagosta ja paattad onko se sita mita han yritykselta toivoo. Suurimmaksi virheeksi
yritysmarkkinoinnissa voi koitua vanhat, epaselvat ja paivittamatta jaaneet verkkosivut.
Jos ndkyma ei miellyta asiakasta eika se ole kiinnostava, han kaantyy helposti kilpailijan
puoleen. Kotisivujen tavoitteena on saada kuluttaja klikkaamaan sivuja auki. Jos klikkauk-
sia ei ole, verkkosivusto ei tyydyta vierailijaa, ja talléin sivuille on tehtava joitain radikaale-
ja muutoksia. Yritykset seuraavat tarkasti omien kotisivujen liikennetta ja tama onkin tar-
keda, jotta saadaan paras mahdollinen tulos eli ostava ja lojaali asiakas. Yrityksen perim-
mainen tavoite on kotisivujen avulla lisata myyntia, mutta liséksi kotisivuja voidaan kayttaa
esimerkiksi informaation jakamiseen, tiedottamiseen, tuotteiden kayton opastamiseen,

mielipiteiden vaikuttamiseen tai kaupantekoon. (Kananen 2013, 31-35, 41-44.)

Usein kotisivuille on linkitetty myos yrityksen verkkokauppa. Jos verkkokauppa on suosittu
ja kuluttajien tietoudessa, se yleensa on myos suuri osa yrityksen liikevaihtoa. Verkko-
kaupasta on helppo tilata tuotteita kotiin, tutkia ja mietiskella ostopaatosta suoraan ko-
tisohvalta. Usein verkkokauppa on kivijalkamyymaldiden lisdna, mutta toisinaan yritys on
voinut ensin perustaa verkkokaupan ja sen jalkeen laajentaa myymaloihin. Yritys saa
yleensa paljon positiivista palautetta, jos kivijalkamyymala ja verkkokauppa tekevat yhteis-
tyota. Kuluttajille on usein tarkead, etta verkkokaupassa tehtavét ostokset on mahdollista
noutaa myymalasta, ilman sen suurempia postituskuluja. Tama liséé verkkokaupasta ti-
laamisen mielekkyytta. Verkkokauppaan on helppo eksyd muiden askareiden ohessa ja
nain vahan niin kuin vahingossa tehda ostoksia yrityksesta. Tarkeda on luoda toimiva

verkkokauppa. Kuluttajat ja asiakkaat jakavat verkossa mielipiteitd ja kommentteja verk-
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kokaupoista ja yrityksesta yleensakin ja tAma positiivinen palaute edesauttaa asiakkaan
ostopaatodsta. Taman takia on myos tarkead, ettd yritys vastailee verkossa asiakkaiden
kysymyksiin ja palautteisiin, sekéa paivittaa verkkokauppaa saanndllisesti ajantasolle.
Vaikka kuluttajat eivat tekisi ostoksiaan verkossa, he usein etsivét tietoa tuotteista ja tu-
tustuvat ominaisuuksiin yrityksen sivuilla ennen ostopaatosta. Monille yrityksille verkko-
kauppaostokset voivat olla erittdinkin suuri osa yrityksen koko liikevaihtoa. (Havumaki &
Jaranka 2014, 50-54.)

4.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on monialainen asia. Siihen kuuluvat yrityksen flyerit eli mainos-
lehtiset, kayntikortit, standit, mainokset ja muita jaeltavia materiaaleja, mutta lisdksi siihen
kuuluu erilaisissa tapahtumissa markkinointi. Yritysta voi markkinoida messuilla, urheilu-
tapahtumissa, kauppakeskuksissa ja periaatteessa kaikkialla missa on mahdollista paasta
kontaktiin suuren ihmismaarien kanssa. Tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta yri-
tysta edustavat ihnmiset, jotka ovat sanavalmiita ja tuntevat yritykset ja sen arvot erittain
hyvin. Monet mahdolliset tulevat asiakkaat usein kavelevat stéandien ohitse kiireella ja sil-
loin on tarkeaa saada heidan huomio. Jos matka kuitenkin jatkuu, on helppo antaa mu-
kaan yrityksen mainoslehtinen, johon mahdollinen tuleva asiakas voi tutustua rauhassa
kotonaan. Nykyaikana maailman digitalisoituessa, myds tapahtumamarkkinointiin liitetd&n
vahvasti sosiaalisen median kanavat. Kuluttajien kiinnostuksen herattdminen on tarkeaa
ennen itse tapahtumaa, jotta mahdollisia tulevia asiakkaita saadaan paikalle mahdolli-
simman paljon. On tarkedd mainostaa tapahtumaa yrityksen omissa sosiaalisen verkon
kanavissa, jakaa linkkeja eteenpdin ja pyytad muitakin jakamaan, jotta tieto leviad mah-
dollisimman monelle. Talla tavoin varmistetaan, etta tapahtumassa kaytava yrityksen
markkinointi osuu oikeaan asiakaskuntaan ja sen avulla saadaan yrityksen liikevaihtoa
taas parannettua. My6s tapahtuman ollessa kaynnissa, on tarkeaa paivittaa yrityksen so-
siaalista mediaa ja saada télla tavoin huomio ja jopa tavoittaa ihnmiset, jotka ovat viela
aikeissa saapua tapahtumaan. Parhaassa tapauksessa tapahtumamarkkinoilla saadaan

suuriakin tuloksia aikaan. (Villanen 2015.)



21

5 LASTENVAATEYRITYSTEN SOSIAALISEN MEDIAN NAKYVYYDEN VER-
TAILU

5.1 Viiden valitun yrityksen sosiaalinen media

Opinnaytetytssa keskitytaan vain viiteen suomalaiseen lastenvaateyritykseen, vaikka
tarjolla olisi monia muitakin vastaavia yrityksia. TAssa osiossa siis vertaillaan naiden vii-
den yrityksen nékyvyyttd mediassa. Sosiaalisen median kanavat, joihin keskitytaan, ovat
jo aiemmin tyossa lapi kaydyt Facebook, Instagram, Youtube ja Snapchat. Tarkoituksena
on vertailla sosiaalisen median muutosta ja tykkagjien ja seuraajien maaran kasvua tai
laskua kahden eri paivamaaran valilla. Ensimmaisena lukuja on tarkkailtu maaliskuussa
2018, jolloin asiakkaiden ostohalukkuus ei ehka ole vuoden korkeimmillaan. Seuraavana
on vertailtu lukuja ja ihmisten tavoittamista tammikuussa 2019, jolloin k&dynnissé on vuo-
den vaihteen jalkeiset alennusmyynnit. Samalla voi mahdollisesti havaita myds sosiaali-

sen median suosion kasvun muutamien kuukausien aikana.
5.2 Reima sosiaalisessa mediassa

Maaliskuussa 2018 Reimalta lI6ytyy useita sosiaalisen median kanavia. Reiman ollessa
kansainvalinen yritys, on heidan sivustonsa myds mahdollista saada englanniksi, saksaksi
seka kiinaksi. Tama lisda varmasti liikennetta jokaisessa sosiaalisen median kanavassa ja

useat yritysta seuraavat asiakkaat ovat muista maista kuin Suomesta.

Reimafinland instagramtililla on 7526 seuraajaa, 683 julkaisua. Tili on myds nimesta paa-
tellen kohdistettu vain suomalaisille seuraajille, joten naihin lukuihin ei kansainvalisyys
vaikuta. Yritys julkaisee uusia kuvia monta kertaa viikossa. Kuvat ovat kauniita hyvanmie-
len ulkoilukuvia seka tietoja uusista markkinoille saapuvista tuotteista. Reiman Instagra-

missa ei jarjesteta kilpailuja seuraajille, eikd Instagram tarinaa ole pdivitetty.

Facebookissa Reimalla on 128 879 tykkaajaa. Sivuilla jaetaan tietoa tapahtumista, esi-
merkiksi varastontyhjennyksesta. Sielta 16ytyy paljon inspiroivia kuvia ja videoita, tietoa
uutuuksista ja uusista kausimallistoista seka tuotteiden ominaisuuksista. Facebooksivuilla
on jarjestetty myos kisoja, joihin tykkaaja voi osallistua. Sivuilla vastataan asiakkaiden
kysymyksiin todella lyhyella viiveella ja ollaan muutenkin aktiivisia, sivuilta [6ytyy suurempi
maara kaikkea kuin yrityksen Instagramtililta. Facebooksivulle klikatessa ponnahti heti
esille keskusteluikkuna, jossa Reiman henkildkunta vastaa asiakasta askarruttaviin kysy-
myksiin. Yritys mainostaa Facebooksivuillaan omaa Instagram- seka Pinterestsivua. Pin-

terest on yksi sosiaalisen median sivustoista, joista kayttajat hakevat inspiraatiota ja tal-
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lentavat omaa silmaa miellyttavia kuvia. Yhteisossa voi myos seurata toisen kayttajan

keraamié kuvia ja nain ollen olla vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa.

Reima on julkaissut sosiaaliseen mediaan my6s videosisaltdd. Heilta 16ytyy Youtubesta
Reimachannel, joka on maailmanlaajuinen. Tilaajia kanavalla on kuitenkin vain 257 ja
videoita julkaistu 81. Naytttkertoja on videoilla kuitenkin monia tuhansia. Videot ovat visu-
aalisesti upeasti toteutettuja ja sielta l0ytyy esimerkiksi kevéatmalliston esittely.

Yritykselld ei ole omaa Snapchatkanavaa. Kotisivut ja verkkokauppa yritykselta [6ytyy ja
ne ovat selkeat ja helpot kayttaa.

Tammikuussa 2019 tilanne on se, ettd Reiman kaikkien sosiaalisen median kanavien
suosio on noussut. Facebookista 16ytyy jopa yli 150 000 tykkaajaa, joten tykkaajamaara
on noussut vajaassa vuodessa yli 16 prosenttia. Instagramissa Reimalla on 11 700 seu-
raajaa eli maara on noussut hurjalla maarélla, 55 prosenttia enemman kuin maaliskuussa.
Youtubessakin tilaajia on jo 517 eli tuplasti enemméan kuin muutama kuukausi sitten ja
videoita julkaistuna 131 kappaletta. Reima on jatkanut aktiivista paivittelyaan ja se on sel-
kedsti tuottanut tulosta. Sivuilla ei juurikaan mainosteta alennusmyynteja, vaan ne ovat
edelleen taynna laadukkaita ja inspiroivia ulkoilukuvia. Yrityksen seuraajaméaéarat ovat to-
della suuria lukuja ja sen pohjalta voi sanoa, etta yritys tavoittaa sosiaalisen median puo-
lelta varmasti erittéin suuren osan nykyisesta tai mahdollisesti tulevastakin asiakaskun-

nasta, joten naihin kanaviin kannattaakin panostaa.
5.3 Marakattimarssi sosiaalisessa mediassa

Vuoden 2018 alkupuolella Marakattimarssilta 16ytyy Facebook, Instagram seka kotisivut ja
verkkokauppa. Facebookissa yritys on aktiivinen ja sivulla on 2852 tykkaajaa. Sivut sisal-
tavat lahjakorttien arvontaa, kuvia, erilaisia kilpailuja ja tapahtumia, tarjouksia ja uusien
tuotteiden esittelya. Myds Marakattimarssin Facebooksivun avatessa ponnahti keskuste-
luikkuna, jota kautta padsee yrityksen henkilokunnan kanssa kommunikoimaan. Marakat-
timarssin sivut ovat suomenkielisia, eika niitd ole mahdollisuutta vaihtaa toisille kielille

suoraan.

Instagramista 16ytyy 1093 seuraajaa ja 956 julkaisua. Sivuilla yritys on erittain aktiivinen,
jopa enemman kuin Facebookissa ja he kayttavat ahkerasti myds Instagramin tarina toi-
mintoa. Instagramin puolella on myds maininta yrityksen Facebooksivusta ja kivijalkaliik-
keesta. Instagram kuvat ovat selkeitd ja innovatiivisia ja noudattavat pitkalti samaa kaavaa

kuin Facebookin julkaisut.
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Marakattimarssilta ei I0ydy Youtubekanavaa tai Snapchattia. Yrityksella on erittéin selkeat
ja yksinkertaiset kotisivut ja verkkokauppa. Yksinkertaisuuden takia ne ovat jopa hieman
tylsat ja paivittamista kaipaavat sivut.

Vuoden 2019 tammikuussa alennusmyyntien aikaan Marakattimarssin Facebooksivun
tykkaajat olivat nousseet 3070 ihmiseen eli 7 prosentin pieni nousu seuraajissa oli tapah-
tunut. Instagramin seuraajat olivat nousseet jopa 40 prosentilla eli luku oli tammikuussa
1532 seuraajaa. Molemmissa kasvua oli siis tapahtunut, mutta selkeéasti Instagramin puo-
lella enemman. Molemmissa sosiaalisen median kanavissa oli helposti huomattavissa
alennusmyyntiajan olevan kasilla. Yrityksen kotisivut ja verkkokauppa olivat molemmat

pysyneet ennallaan.
5.4 Gugguu sosiaalisessa mediassa

Gugguulta I6ytyy maaliskuussa 2018 Facebook, Instagram seka Youtubevideoita. Face-
booksivuilla on 66 522 tykkaajaa ja sivut pitavat sisallaéan paljon videoita ja kuvia, tietoja
uutuuksista sekad arvontoja ja kilpailuja asiakkaille. Yritys nayttda olevan todella aktiivinen
Facebookin puolella ja vastaa aina tykkaajien kysymyksiin. Sivulla on my6s helppo kes-

kustella ja kysya itsed askarruttavista asioista keskusteluikkunan kautta.

Gugguun Instagramtililla on 23,3 tuhatta seuraajaa ja 593 julkaisua. Yritys kayttaa Insta-
gramin tarina-tyokalua myo6s paljon. Facebookin lailla yritys on Instagramissa erittéin aktii-
vinen ja julkaisuja tulee usein. Instagramista tulee myos selville, etta yrityksella on yhteis-
tydkumppaninaan monia eri suomalaisia bloggaajia, joiden myéta Gugguu saa myds pal-
jon nékyvyytta sosiaalisessa mediassa. Yleisesti yrityksen kuvat ja julkaisut ovat herkulli-

sia ja taidokkaasti toteutettuja.

Yrityksen nimella [6ytyy joitakin Youtube-videoita, mutta heilla ei varsinaisesti ole omaa
kanavaa Youtubessa. Snapchattia Gugguulta ei |I6ydy ollenkaan. Yrityksen kotisivut ja
verkkokauppa ovat nykyaikaiset ja erittdin kauniisti visuaalisesti toteutetut seka ne on

mahdollista kaantaa myos englanniksi. Tama lisda kansainvalista liikkennetta sivuilla.

Tammikuussa 2019 myds Gugguun sosiaalisen median kanavilla on tapahtunut kasvua.
Facebooktykkaajat ovat nousseet ja tammikuun lukumaard on 73 271, mika tarkoittaa 10
prosentin kasvua edellisen vuoden maaliskuusta. Tykkaajissa tama kuitenkin on erittain
monta ihmista lisaa, silla seuraajamaarat ovat alusta asti olleet todella korkeat. Insta-
gramseuraajiakin on jo 35 500 vuoden 2019 puolella, mika tarkoittaa yli 50 prosentin kas-
vua edellisesta. Aktiivinen ja selked linja sivuilla tuo varmasti lisaa nakyvyytta yritykselle ja

toimii hyvin uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen.
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5.5 Paapero sosiaalisessa mediassa

Maaliskuussa 2018 Paaperon Facebookissa oli 4027 tykkagjaa. Sivua pidetaén aktiivisesti
ja siella on mahdollisuus keskustella yrityksen henkilékunnan kanssa. Sivuilla on paljon
tietoja tuotteista seka tarjouksia. Yrityksen kuvat ovat yksinkertaisempia ja "kotitekoisem-

pia” kuin verrattuna edellisiin tekstissa vertailtuihin yrityksiin.

Instagramissa Paaperoclothing on aika tuore tapaus ja vuoden 2018 maaliskuussa seu-
raajia oli vain 48 ja julkaisuja 21. Instagramprofiili on ollut pystyssa vasta muutaman kuu-
kauden, mika selittdd osaltaan alhaisen seuraajaméaran. Tilia on kuitenkin paivitetty akiii-

visesti, mika varmasti jatkossa helpottaa potentiaalisten asiakkaiden l6ytamisen sivuille.

Snapchattia tai Youtubea yritykselta ei I0ydy, mutta kotisivut ja nettikauppa sen sijaan on
pystyssa. Kotisivuilta l6ytaa paljon tietoa Paaperon tuotteista ja ne ovat selkeét ja helpot

kayttas.

Muutamien kuukausien jalkeen tammikuussa 2019 huomattavasti pienin tutkimuksen
brandi Paapero on kasvattanut seuraajamaariaan. Kasvu ei ole kuitenkaan ollut miten-
k&an rajahdysmaistd, eika sosiaalista median seuraajia ehka ole tavoitettu niin paljon kuin
tdssé ajassa olisi ollut mahdollista. Facebookissa tykkaajamaara on noussut 4,5 tuhan-
teen, mutta Instagramissa seuraajamaara on edelleen vain 158. Maarat kuulostavat va-
haisilta vertaillessa niitd muihin lastenvaateyrityksiin, mutta tasta on myds paateltavissa,
ettd Paaperon asiakaskunta on enemman painottunut Facebookin kayttéon kuin Insta-
gramiin. Paaperon epéaaktiivisuutta Instagramissa ei voi syyttaa, silla julkaisuja on jopa 96.
Yritystili ei vaan jostain syysta ole kerannyt hirveasti seuraajia noin vuoden pystyssa ol-
lessaan. On kuitenkin syytd huomata, etta vaikka méaarat kuulostavat pienilta, on Insta-
graminkin seuraajamaara kasvanut yli 200 kertaiseksi edellisesta. Jos kasvu jatkaa nou-
suaan samaan tahtiin, on muutaman vuoden paasta seuraajamaarat jo kelvollisia verrata

toisiin yrityksiin.
5.6 Aarrekid sosiaalisessa mediassa

Aarrekidilld seuraajaméaarat ovat suuret jo maaliskuussa 2018. Facebookista loytyy 11
992 tykkaajaa ja sivut ovat taynna videoita, kuvia, kilpailuja ja tietoja uutuuksista ja uusista
mallistoista. Sivuilla on myos esitelty Aarrekidin tyontekijoita, mutta keskusteluikkunamah-

dollisuutta yrityksen sivuilta ei [6ydy.

Instagramseuraajia on 6311 ja julkaisuja jopa 455. Julkaisuja tehdaan lahes paivittain,
joten aktiivisuus on korkealla. Youtubekanavakin yritykselta l6ytyy, tosin siell& on vain

kaksi videota uusista mallistoista. Nayttokerrat pydrivat muutamissa sadoissa. Snapchat-
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tia ei yritykselté |10ydy. Modernit ja selkeat kotisivut ja verkkokauppa sen sijaan 10ytyy.
Sivuilta on helppo l6ytaa tarvitsemansa tieto tuotteista ja yrityksesta ja sielta tekee myos
varmasti helposti hyvia verkkokauppa l6ytoja.

Sosiaalisen median seuraajamaarat ovat kasvaneet kun niita tarkastellaan uudelleen
tammikuussa 2019. Facebookissa tykkaajat ovat lisdéntyneet noin tuhannella ja Insta-
gramissa seuraajia on jo 8995 eli 40 prosenttia enemman kuin aikaisemmin. Youtubevi-
deoita ei ole tullut lisd&. Aarrekid on pysynyt sosiaalisen median kanavissaan erittéin aktii-
visena ja péaivittely on edelleen lahes jokapéivaista. Sivuilla mainostetaan myds kaynnissa

olevia alennusmyynteja sekd muita ajankohtaisia asioita ja selkeasti taméa on kannattanut.
5.7 Yritysten sosiaalisten medioiden yhteenveto ja vertailu

Yhteenvetona voi todeta, etté oletusarvona yleensa nykypaivana pidetaén, ettd yritykselta
I6ytyy edes jonkinmoiset sosiaalisen median sivut ja yleisin ja eniten kaytetty naistd kana-
vista on ehdottomasti Facebook. Se on kanava, jota kautta tavoittaa suuren maaran asia-
kaskuntaa. Usein monet potentiaaliset asiakkaat omistavat henkilokohtaisen Facebookti-
lin, vaikka heilla ei omaa Instagramia olisikaan. Toisaalta taas nykypaivana enemman
sosiaalista mediaa kayttavat inmiset ovat aktiivisempia Instagramin puolella kuin Facee-
bookissa. Riippuu siis aivan yrityksen asiakaskunnasta, kumpi naista kanavista on tarke-
ampi pitaa aktiivisena. Vertailtavien yritysten seuraajamaaréat vaihtelevat sadoista tuhan-
sista muutamiin satoihin. Seuraajamaéarat ovat suoraan verrannollisia yrityksen tunnetta-
vuuteen ja liikevaihtoon. Reima on esimerkiksi yrityksené erittain suosittu, jopa maailman-
laajuisesti tunnettu, kun taas Paapero on vasta kasvava ja enemman rajatulle asiakas-
kunnalle suunnattu suomalainen lastenvaatemerkki. Reimalla suuri osa liikevaihdosta
tulee myo6s ulkomailta, ja heidan sosiaalisen median kanavat ovat myds mahdollista kaan-
téaa monille eri kielille. Samaa kasvua ja kansainvalisyytta enteilee myds Gugguu, jonka
kotisivut on myts mahdollista saada englanniksi. Muut vertailtavista yrityksista pysyttele-

vét selkeasti viela suomalaisessa asiakaskunnassa.

Snapchattia ei miltdan vertailtavalta yritykselta 16ytynyt, mutta sitékin kanavaa jotkin muut
kuin tassa tarkkailussa olleet yritykset kayttavat erittain aktiivisesti. Instagram ja Facebook

ovat varmasti visuaalisesti helpoimpia kanavia esitella esimerkiksi uusia mallistoja.

Tammikuun alennusmyynnit tuskin vaikuttavat seuraajamaérien nousuun sosiaalisessa
mediassa. Syy lukujen nousuun on varmasti vain tietoisuuden lisddntymisessa. Sosiaali-
sesta mediasta on yleisesti tullut yha vain enemman suosittu markkinointipaikka seka yri-

tyksen ja potentiaalisen asiakkaan kohtaamispaikka.
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Kuvio 4. Marakattimarssin, Paaperon ja Aarrekidin Instagram-seuraajien muutos

Jokaisen edellamainitun yrityksen seuraajamadarat ovat kasvaneet seka Facebookissa
(kuviot 1 ja 2) etta Instagramissa (kuviot 3 ja 4). Se kertoo myds siitd, etta yritysten toimin-
ta on miellyttanyt vanhaa asiakaskuntaa ja tata kautta on I8ytynyt myds uusia potentiaali-
sia asiakkaita. Joskus on ollut uutisissa ja pinnalla myds sita, ettéa jokin yritys ei menesty
toivotulla tavalla ja joutuu esimerkiksi konkurssiin, jolloin myds sosiaalisesta mediasta olisi
varmasti havaittavissa tdma muutos. Tassa tutkimuksessa kasitellyt yritykset ovat mo-
lemmista &arilaidoista. Sielta I0ytyy erittdin suuria seuraajamaaria hallitseva Reima seka
yrityksista varmasti pienin ja vahiten tunnettu, Paapero. Kaavioista huomaa, etta yrityksia
on vaikea vertailla samoissa taulukoissa, silla pienempien yritysten seuraajaluvut ovat niin

pienid, ettd muutosta on vaikea havaita kaavion suurten valien vuoksi. Taman takia Reima
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on Facebook-vertailussa omassa kaaviossaan ja Reima sekd Gugguu ovat Instagram-
vertailussa omassa taulukossaan. Nain on helpompi havaita myos pienempien yritysten
kasvut. Vertailuajassa, eli vajaassa vuodessa, suurimman kasvun Facebook seuraaja-
maarissa on saavuttanut Reima (kuvio 1). Instagramissa seuraajamaaraansa huimasti ja
eniten vertailtavista yrityksista on ehdottomasti kasvattanut monelle varmasti uusikin
brandi Gugguu (kuvio 3). Gugguu on haalinut kolmasosan lisdd seuraajia muutamassa

kuukaudessa ja se on selkeésti hallitseva yritys Instagramin puolella.

Yrityksen perustamisvuosi, liikevaihto ja yrityksen suuruus yleensa korreloivat hyvin yri-
tyksen seuraajamaariin. Ohessa taulukko tutkimuksen tarkeimmiksi nousseista luvuista
(taulukko 1). Taulukosta kay hyvin selvéksi, kuinka eri kokoisia yrityksia vertailtiin. Myds-
kaan yrityksen ika ei aina takaa vankkaa ja suurta asiakaskuntaa, vaan myds nuoremmat
yritykset voivat nousta nopeastikin alan huipulle, kuten Gugguun lukuja seuratessa voi

helposti todeta.

Taulukko 1. Lastenvaateyritysten lukuja

Perus- Liike- Henki- Face- Insta-
tamis- vaihto l6stH i book gram
vuosi 17 kasvu% kasvu%
. 92076
Reima 1944 '’ 188 128879 150072 16% 7526 11700  55%
Mara- Ei tie-
katti- 2009 ' 'C 14 2852 3070 7% 1003 1532  40%
marssi
3237
Gugguu 2012, °°0 1019 66522 73271 10% 23300 35500 52%
Paf:e' 1990 Zlotsfa 14 4027 4500  11% 48 158 230%
Aarre- .5 233000 oo 11992 12979 8% 6311 8995  42%

kid €
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6 SOSIAALISEN MEDIAN TULEVAISUUS
6.1 Sosiaalinen media vuonna 2019 ja tulevaisuudessa

Sosiaalinen media selkeésti kasvattaa koko ajan suosiotaan. Se on nykyajan tarkeimpia
markkinoinnin keinoja. Digitaalinen markkinointi kasvaa ja kehittyy koko ajan. Toisaalta
taas on nostettu pinnalle, ettd on tarkeda tarkkailla aikaa, jonka sosiaalisen median paris-
sa kayttaa ja tasta johtuen monet kuluttajat pyrkivat vahentamaan niin sanottua ruutuai-

kaansa. Tata kutsutaan digitaaliseksi hyvinvoinniksi.

Sosiaalisen median kayttd nousee edelleen vuositasolla, mutta myods yha useammalla
ihmisell&a oma tyo- tai liiketoiminta painottuu digitaalisen median pariin. Sosiaalista mediaa
kaytetaan nykyaan myos yhdistystoimintaan, politikkaan ja yhteiskunnalliseen vaikuttami-
seen, harrastuksiin seka sukulais- ja ystavyyssuhteiden yllapitoon. Suurta hajontaa suku-
puolten valilla median kaytossa ei ole. Nuoret seuraavat sosiaalisessa mediassa selkeasti
enemman brandeja, yrityksia tai tuotteita ja palveluita, kuin taas idkkdampi osa vaestosta.
Myds fanisivustot sekd myynti- ja ostoryhméat ovat nostaneet suosiotaan viime vuosiin
nahden. Vuonna 2019 sosiaalisessa mediassa tulee huomattavasti lisdéédntymaan aanen
kayttd ja sen hyddyntdminen. Taman voi jo nyt huomata esimerkiksi Facebookin ja Insta-

gramin lisdantyneista aaniefekteista. (Someco Oy 2019.)

Digitaalista hyvinvointia tarkkaillessa, on hyvin mahdollista, ettd sosiaalisen median kayt-
to6a vahennetaan tulevaisuudessa tai ainakin aika sen parissa pyritaan kayttamaan hyo-
dyllisemmin. Taman takia yritysten on entista tarkeampaa huomioida, etta heidan paivi-
tykset ja julkaisut tavoittavat oikean kohderyhman. Vaikka julkaisuja nahtaisiin tai julkais-
taisiin harvemmin, kiinnittaisivat ne silti mahdollisen asiakkaan huomion ja lisdisivat mie-
lenkiintoa. Voidaan uskoa mya@s, etté tulevaisuudessa kuluttajat arvioivat entista jyrkem-
min, millaista materiaalia haluavat sosiaalisessa mediassa tukea tai seurata. Tassa on
yrityksille suuri mietinnén paikka, kuinka erottua edukseen valtavasta tarjonnasta juuri

omalle kohderyhmalleen. (Someco Oy 2019.)

Ympadristdasioiden noustua pinnalle, yha useampia kuluttajia on alkanut kiinnostamaan
my0s vaatteiden kierréatys ja ekologisuus. Yha useampi ei enaé osta vaatteita uutena suo-
raan valmistajalta, vaan etenkin juuri laadukkaiden lastenvaatteiden kierrattdminen on
noussut pinnalle. Sosiaalinen media on helpottanut ja tulee tulevaisuudessakin helpotta-
maan suuresti kaytettyjen lastenvaatteiden kierratysta eli myymistéa esimerkiksi nettikirp-
piksilla. Kiertotalous ja tietoisuus vaateteollisuuden haitoista ovat nousseet yh&a useam-
man kuluttajan tietoisuuteen. Tasté huolimatta, suomalaista yrittdmista ja valmistusta on

aina haluttu tukea, silla se on my6s ekologisempaa kuin kaukaa kuljetettava pikamuoti.
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Kun kuluttajat haluavat vahentaa kulutustaan, he mielellaadn panostavat hieman enemman
rahaa suomalaiseen suunnitteluun. Luultavasti siis tulevaisuus suomalaisten lastenvaa-

teyritysten kannalta on turvattu. On vain erotuttava edukseen suuresta tarjonnasta.
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7 LASTENVAATEYRITYSTEN MARKKINOINNIN KEHITYSEHDOTUKSET
7.1 Sosiaalisen median markkinoinnin kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia miettiessa ja suunnitellessa, olisi hyva ottaa huomioon monia lukuja,
jotka myds vaikuttavat yrityksen markkinointiin ja asiakaskunnan ldytymiseen. Oleellista
olisi vertailla esimerkiksi yrityksien liikevaihtoa tai perustamisvuotta ja tehd& naiden avulla
kullekin yritykselle omanlaiset markkinoinnin kehitysehdotukset. Eri yritysten sosiaalisen
median n&kyvyyteen ja suosioon vaikuttaa suuresti myos millainen asiakaskunta yrityksel-
I& on. Sosiaalisessa mediassa aktiivista asiakaskuntaa olisi tarkeaa lahestya useilla ja
nakyvilla paivityksilla, kun taas vahemman mediassa aikaa viettavat asiakkaat tavoittaa
parhaiten jollakin muulla markkinoinnin keinolla tai harvoilla, mutta hyvin kohdennetuilla
julkaisuilla. On hyva ottaa huomioon, etté lasten vaatteet ostavat usein vanhemmat tai
isovanhemmat tai muut lapsille laheiset aikuiset, joten markkinointi taytyy kohdentaa hei-
hin. Jokaisen yrityksen olisi hyva erikseen pohtia oman sosiaalisen median tavoitteellisuus
ja toimivuus ja tata kautta lahtea tekemé&an mahdollisia muutoksia. Esimerkiksi jokaisen
yrityksen nettikaupan olisi syyta olla selkea ja mielenkiintoa herattava, silla nykyaikana

ostoksia tehdaan yha kasvavissa maarin internetin kautta.

Tassa tutkimuksessa tuli ilmi, etta seuratuiden lastenvaateyritysten markkinointi painottuu
Facebookin ja Instagramin varaan. Naihin kanaviin on hyva jatkaa panostusta seka kerata
lisdd seuraajamaaria, silla nama ovat yksia nykyajan suosituimmista sosiaalisen median
kanavista. Uusien sovellusten ja palveluiden koko ajan lisdantyessa yritysten on tarkeda
pysyéa ajan hermolla. Jos ja kun ajan kehittyessa jokin sosiaalisen median kanava valtaa
markkinat ja suosion, taytyy yritysten panostaa tdhan. Sosiaalinen media muuttuu ja kas-

vaa koko ajan, joten sen muutoksissa on pysyttava mukana.

Median kehittyessa nykyaan arvostetaan eri tavalla myds laadukkaita markkinointikuvia ja
-videoita. Jokaisen yrityksen olisi hyva panostaa naihin. Julkaisujen taytyy herattaa mah-
dollisen asiakkaan mielenkiinto. S&annollinen julkaisujen paivittaminen on myoés avain-
asemassa. Mitd useammin tietyn yrityksen paivitys nékyy seuraajan tai kuluttajan etusivul-
la, sitd paremmin yritys porautuu asiakkaan mieleen. Sosiaalisen median lisaantyessa on
alettu myds puhua ruutuajan pienentamisesta ja useat ovatkin jo kiinnittdneet huomiotaan
siihen, kuinka kauan aikaa kayttaa selaillessaan erilaisia digitaalisen median palveluita.
Monet kayttajat saattavat tulevaisuudessa siis vahentaa ruutuaikaansa, jolloin on erityisen
tarke&a, ettd yritysten siséltd on laadukasta ja tavoittaa kuluttajat niin usein kuin mahdol-

lista.
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Sosiaalisen median kautta seuraajalla on mahdollisuus myos olla kanssakaymisessé yri-
tyksen kanssa. Taméan vuoksi on erittiin tarkead, etta yrityksella on tydntekija tai useampi
vastaamassa sosiaalisen median kautta tulleisiin yhteydenottoihin. Kun vastaus asiakkaal-
le saapuu nopeasti ja helposti, luo se yrityksestéa heti positiivisen kuvan.

On huomattu, etté tulevaisuudessa aanta ja sen eri muotoja aletaan kayttaa markkinoin-
nissa yha enemman. Myos videot ja niiden kayttd on jo nyt lisdéntynyt ja ne myés varmas-
ti jatkaa kasvuaan, silla on ennustettu, etté se on tulevaisuuden markkinointikeino. Yritys-
ten halutessa erottua joukosta, voisivat he ottaa haltuunsa yhteisdpalvelu Youtuben. Se
on nuorten keskuudessa jo erittain suosittu ja suosiota kasvattaessaan tavoittaisi varmasti
my0s lastenvaateyritysten kuluttajakunnan. Instagramiin ja Facebookiin lisattavat video-
patkat saavat aanellaan ja liikkuvalla kuvallaan varmasti helposti potentiaalisen asiakkaan

huomion.

Kaikista tarkein asia erottuakseen massasta on brandien syyta pysya muutosten mukana.
Taman takia yrityksilla on tarke&d nimittd& omat sosiaalisen median tyontekijat pitAmaan
huolen tasta osasta markkinointia. Tulevaisuudessa tukea ja huomiota kuluttajilta saavat
varmasti yritykset, jotka ottavat kantaa ajankohtaisiin asioihin seka elavat mukana pinnalla
olevissa asioissa. Talla hetkella huomiota on saanut paljon esimerkiksi ilmastoasiat ja
materiaalien ekologisuuteen on kiinnitetty paljon huomiota. Kuluttajista tulee jatkuvasti yha
tietoisempia kuluttamisestaan ja ekologisesta jalanjdljestaan, jolloin he myds vaativat yri-
tyksiltéa koko ajan enemman. Ajan kuluessa ajankohtaiset aiheet muuttuvat sekéd muutta-
vat muotoaan ja yrityksen arvot nousevat yha korkeammalle jalustalle. Uusien pinnalle
tulevien yritysten jalkoihin jadmisen sijasta, on nykyisten yritysten pysyttdva mukana ajan

kulussa ja kehitettava tuotteita koko ajan parempaan suuntaan. (Someco Oy 2019.)

Sosiaalisen median lastenvaatemarkkinoinnin kohderyhma ja suosio tulee kasvamaan
tulevaisuudessa, kun nykyajan nuoret ja nuoret aikuiset alkavat perustamaan perheité ja
siirtyvat tata kautta kohderyhmaksi. He ovat kasvaneet ja syntyneet aikaan, jolloin sosiaa-
linen media on ollut suurena osana heidan elamaansa ja tasta voidaan paatella, etta myos
tulevaisuudessa nuoret aikuiset paatyvat ottamaan selvaa asioista sosiaalisen median
kautta. Brandit saisivat helposti lisaa nakyvyytta osallistumalla eri tapahtumiin, tekemalla
yhteistoita vaikuttajien, esimerkiksi bloggaajien kanssa, jarjestamalla kilpailuja seka otta-

malla aktiiviseen pdivittelyyn uudet ja nykyiset sosiaalisen median kanavat.
7.2 Tutkimustulosten luotettavuus ja arviointi

Tutkimuksessa on vain pieni otanta suomalaisista lastenvaateyrityksista. Heidan sosiaali-

sen median aktiivisuutta ja seuraajamaaria on seurattu vain pienella aikavalilla eika my6s-
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kaan ole todennettu kuinka aktiivisia seuraajat ovat kayttdessadan sosiaalisen median pal-

veluita.

Tutkimuksessa on kuitenkin otettu seurantaan seka pienid, etta suurempia lastenvaa-
tealan yrityksia. Yritysten sosiaalisen median kayttda on tutkittu ja on saatu selville yleis-

kuva suomalaisten lastenvaateyritysten sosiaalisen median kaytdsta markkinoinnissa.

Sosiaalisen median kehittyessé jokaisella yrityksella on paljon tehtavaa ja parannettavaa
aktiivisuudessa ja kiinnittdessaan kuluttajien huomio. Tutkimustuloksia voi hyddyntaa ja
niiden perusteella voidaan tehda toimenpiteita sosiaalisen median ndkyvyyden parantami-
seksi. Kehitysehdotukset on tehty tutkimustulosten seka tulevaisuuden sosiaalisen medi-

an kuvan perusteella.



34

8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli muodostaa yleinen katsaus viiden suomalaisen lasten-
vaateyrityksen sosiaalisen median kaytosta. Tutkimuksessa on perehdytty siihen, mita on
digitaalinen markkinointi ja brandays, mita tarvitaan, jotta yrityksell& on mahdollisuus par-
jaté sosiaalisessa mediassa ja kasvattaa sen avulla liikevaihtoaan. Suurimmat ja suosi-
tuimmat sosiaalisen median kanavat on esitelty ja niistd on saatu yleiskuva. Ehdottomasti
tarkeimmiksi markkinointikanaviksi lastenvaateyrityksilla osoittautuivat Facebook ja Insta-

gram.

Tuloksista oli myds selvasti havaittavissa, etta suunta on kasvava kaikissa eri sosiaalisen
median kanavissa. Tarkemman ja syvemman kuvan sosiaalisen median kanavista saisi,
kun paasisi yrityksen sivujen kavijatietoihin ja analytiikkaan paremmin kasiksi. Tama vaa-
tisi kuitenkin tutkimuksen toteuttamista vain yhdelle tietylle yritykselle. Tutkimus on kattava
kokonaiskuva tdméan hetken tilanteesta. Taman avulla jokainen yritys voi jatkaa sosiaali-
sen median aktiivisuuden tutkimusta ja tehda tata kautta johtop&atokset ja jatkotoimenpi-

teet juuri omalle yritykselleen.

Tulevaisuudessa eteen nousee uusia tarkeita aiheita, joihin yritysten kannattaa tarttua ja
hy6dyntda omaa sosiaalista mediaansa naissa aiheissa. Sosiaalinen media jatkaa kasvu-

aan ja nousee jatkossa yha tarkeammaksi markkinointikanavaksi.
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