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Markkinointi on liiketoiminnan kulmakivi. Markkinointi on kehittynyt huimasti vime vuosien
saatossa, ja suurin muutos on ollut internetin kaytdn yleistynyt. Kuluttajien digitaalisen
median kayttdtavat ovat muuttaneet heidan osto kayttaytymistaan ja yritysten voi olla vaikea
pysya kehityksen mukana.

Taméan tyon tavoite oli luoda digitaalisen markkinoinnin suunnitelma yrityksen
jokapaivéaiseen kayttdoon. Yhteistydyrityksend toimi kotimainen vaatetusalan yritys, Mirkka
Metsola. Kaytetty tutkimusmenetelma oli tapaus tutkimus, joka sisélsi kattavan katsauksen
yrityksen nykyisen digitaaliseen markkinoinnin sisaltoon. Tutkimuksen tueksi teetettiin
asiakaskysely. Primaarilahteena kaytettiin yrityksen sosiaalista mediaa, kotisivua,

verkkokauppaa ja séhkdista uutiskirjetta.

Lopputuloksena markkinointi teorian, sisaltd analyysin ja asiakaskyselyn pohjalta kehitettiin
Mirkka Metsolalle uusi digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Tamé suunnitelma antaa
yritykselle katsastuksen omaan markkinointiinsa viimeisten kahdentoista kuukauden ajalta,
ja tarjoaa strategiaehdotuksen yrityksen digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi ja

yhtenaistamiseksi.
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Marketing is the cornerstone of business. Marketing has seen significant changes in the past
few years, the biggest change being the development of the Internet. Customers’ buying
habits have evolved due to the increased usage of digital media, and for a business it may
sometimes be difficult to keep up with the latest developments. The Thesis takes a look at
marketing in fashion, its development in traditional and digital sense.

The objective was to create a digital marketing plan for a company to be used in their
everyday activities. The collaborative company was a Finnish fashion brand, Mirkka Metsola.
The research method was a case study which covered a thorough content analysis of the
company’s current digital marketing. To support the case study, a customer survey was
conducted. The primary source material consisted of the company’s social media,

homepage, web shop and virtual newsletter.

As a result, a new digital marketing plan for Mirkka Metsola was developed from the
marketing theory, content analysis and customer survey. This new plan offers the company
a window to see their marketing from the past twelve months and suggests a development

plan to make their digital marketing more efficient and coherent.

Keywords marketing, fashion, digital, social media, internet
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1 Johdanto

Opinnaytetydn alku vaiheissa tiesin, etta haluaisin tehda tyéni markkinoinnin aihepiirista.
Aihe tuntui luontevalta ja monipuoliselta. Mahdollisuus opinnaytetydn tekemiseen
avautui kevaalla 2018 kun paasin tyoharjoitteluun Mirkka Metsolalle. Opinnaytetytn aihe
on muuttunut suunnittelu vaiheesta. Alun perin ideana oli tehda markkina analyysi ja
markkinointisuunnitelma. Teoriaan perehtymisen ja tyOharjoittelun edetessa, aihe
kuitenkin kulminoitui digitaaliseen markkinointiin, joka on hyvin ajankohtainen.
Tyoharjoittelun kautta oli mahdollista tutustua syvéllisesti yrityksen toimintaan ja

jokapaivaiseen markkinointiin.

Tybssani kayn lapi markkinoinnin kehitysta perinteisesta digitaaliseen, kiinnittaen
erityistd huomiota vaatetusalan tuomiin haasteisiin markkinoinnissa. Markkinointi
itsessdan on valtavan suuri aihealue, joten aihepiirin rajaus keskittymaan digitaaliseen
markkinointiin oli valttimatontd. Internetin ja sosiaalisen median kehitys ja yleistynyt
kayttd ovat muuttaneet kuluttajien osto kayttaytymista, ja siina missa markkinat ovat
pitkaan olleet markkinoijien ja yritysten hallinnassa, on valta siirtymassa kuluttajalle.
Vaikka internet ja sosiaalinen media ovat itsellani jokapaivaisessa kaytossa, olivat
yritystoiminta ja markkinointi kdytannossa viela vieraita aiheita. Markkinoinnin historiaan
ja teoriaan perehtymalld sain hyvan pohjan lahted soveltamaan omaksuttua tietoa

digitaaliseen markkinointisuunnitteluun.

Opinnaytetydssa olen keskittynyt kaymaan lapi yhteistyoyrityksen digitaalisen median
sisaltod. Tavoitteenani oli saada kattava kasitys yrityksen nykyisesta kanssakéaymisesta
sosiaalisessa mediassa, ja havainnoida millaista yrityksen kommunikointi kuluttajien
kanssa on. Tarkoituksena kehittda parannusehdotuksia ja hallittava kokonaisuus
digitaaliseen markkinointiin. Tutkimuksen tueksi tehtiin myds asiakaskysely, jonka avulla

saatiin tietoa ja kokemuksia asiakkailta itseltaan.

Tyon ensimmaiset kappaleet kayvéat lapi toimintayrityksen taustoja ja tutkimusongelmaa.
Seuraavaksi kayn l&pi markkinoinnin teoriaa vaatetusalalla, jonka jalkeen tutkin
digitaalisen markkinoinnin erityispiirteitd. Tutkimusosiossa perehdyn yrityksen
digitaaliseen markkinointiin, k&yn lapi asiakaskyselya. Lopussa esittelen tutkimuksen

tuloksia ja yritykselle tehdyn strategiaehdotuksen.
r
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2 Toimeksiantajayritys

Opinnaytetydn toimeksiantajayritys on Mirkka Metsolan omaa nimeda kantava kotimainen
vaatetusalan yritys Mirkka Metsola. Yritys on perustettu vuonna 2009 Helsingissa ja
valmistaa miesten ja naisten design vaatteita, asusteita ja koruja. Vuonna 2009 Metsola
osallistui myds Muodin Huipulle -televisio-ohjemaan. Ohjelma oli kotimainen versio
kansainvalisesta Project Runway -realitysarjasta, jossa muotisuunnittelijat kisaavat
toisiaan vastaan. Ohjelman ansiosta Metsola saavutti maan laajuista nakyvyytta, ja on

sen jalkeen vakiinnuttanut asemansa kotimaisen muodin maailmassa.

Mirkka Metsola panostaa korkealaatuisiin ja uniikkeihin tuotteisiin, joissa yhdistyy
alakulttuureista tuttu pimeé estetiikka, sulavat linjat ja kayttbmukavuus. Materiaaleilta
kuten silkki ja nahka halutaan nayttavyyttd, kayttémukavuutta ja arjen luksusta.
Inspiraatiota ammennetaan muun muassa alakulttuureista, elokuvista ja musiikista.
Oman malliston lisdksi Metsola suunnittelee ja valmistaa mittatilaustéitd, kuten
esiintymisasuja. Viime aikoina Metsolan luomuksia on néhty Antti Tuiskun, Jenni
Vartiaisen, Saara Aallon ja Cheekin paalla.

Vuonna 2018 yritys toimii Helsingissa Ullanlinnassa omassa liiketilassaan, sekd omien
kotisivujen ja verkkokaupan kautta. Sosiaalisessa mediassa yritys on l&asné Facebook -

ja Instagram -sivuilla.

Yritys on ollut monen vaatetusalan opiskelijan tydharjoittelupaikkana, tarjoten alalle
tuleville erinomaisen katsastuksen alan toimintaan. Tyotehtavia on ollut ompelusta

kaavoitukseen, ja myynnista markkinointiin.

3 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa on  aina  tutkimusongelma, joka ratkaistaan erilaisilla
tutkimusmenetelmilld. Tutkimusongelmana voi myds olla asian kehittdminen tai
muutoksen aikaansaaminen. Siihen, miksi jotain yleensa ratkaistaan, liittyy aina saada
ymmarrys ilmidsta ja usein halu saada aikaiseksi muutos parempaan. Tutkimus tuottaa
tietoa paatoksentekoa varten (Kananen 2013, 22)

Tutkimusongelman ratkaisua helpottavat ongelmasta johdetut tutkimuskysymykset.

Kysymyksiin saaduilla vastauksilla ongelma ratkeaa. (Kananen 2013, 25)
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Yrityksella ei ole olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa, joten opinnaytetydn aihe
on tarpeellinen ja ajankohtainen. Tasta kehittyi opinnaytetyon tutkimusongelma.
Paaasiallinen tutkimuskysymys oli “Miten kehittdd tehokas markkinointisuunnitelma
vaatetusalan yritykselle digitaalisessa ymparistossa?”. Tyota tukivat apukysymykset,
kuten “Millainen on nykyisten asiakkaiden sosiaalisen median kayttotavat, ja miten yritys
pystyy olemaan sielld missad asiakaskin?”, “Millainen sisalté saa aikaan reaktion

asiakkaista?”, “Mita yritys voisi parantaa toiminnassaan?”

Tyon lopputuloksena kehitetddn ehdotus digitaalinen markkinoinnin suunnitelmaksi, jota
hyodyntamalla yritys voi parantaa ja tehostaa markkinointiaan digitaalisessa
maailmassa. Yritykselle tehtiin tiivistetty strategia jokapaivaiseen kayttoon (liite 2)

4 Markkinointi vaatetusalalla

Markkinointi on yritystoiminnan kulmakivi. Markkinoinnin ydin on olla kanava yrityksen ja
asiakkaan valilla. Yrityksella voi olla myynnissa huippu tuote, innovaatio, tai uusi
palvelumalli, mutta ilman suunniteltua markkinointistrategiaa oikeat kuluttajaryhmat eivat
I6yda sita.

Jos yrittdja on onnistunut markkinoinnissa, seké ostaja ettd myyja ovat tyytyvaisia.
Asiakas saa haluamiaan tuotteita oikeasta paikasta, oikeaan aikaan ja sopivan
hintaisena. Yrittdja saa toiminnasta voittoa ja pystyy kehittdmé&an yrityksen tarjoomaa

asiakkaiden toiveiden suuntaisesti. (Bergstrém & Leppanen 2007, 11)

Markkinat ovat yritykselle ne asiakkaat, jotka haluavat ostaa yrityksen myymia tuotteita.
Asiakkaat ovat joko yksityisia ihmisia, jolloin puhutaan kuluttajamarkkinoinnista (b-to-c —

myynti), tai yrityksia, jolloin kyseessa ovat yritysmarkkinat (b-to-b —myynti) (Verkkovaria)

Onnistuneelle markkinoille ei ole olemassa yksinkertaista kaavaa. Yrityksen koko,
toimintaymparistd, toiminta ala, on otettava markkinointistrategiaa kehittdesséa
huomioon. Markkinointi on jatkuvaa, se on yrityksen liiketoiminnan elinehto.

Markkinointisuunnitelma ei mydsk&én ole Kkerrasta valmis. Markkinointia tulee
monitoroida, ja kehittda jatkuvasti. Markkinointisuunnitelman toimivuus voidaan todistaa
vasta sen kayttoonoton jalkeen ja tuloksia seuraamalla. Myds kuluttajien mieltymykset
muuttuvat, tiedon jako helpottuu, ja teknologia kehittyy, ja tavalla tai toisella on yritysten

pysyttavad muutosten kanssa ajan tasalla.
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Markkinointi koskee koko vaatetuksen alaa, ja toimii koko tuotantoketjussa tuote
suunnittelusta myyntiin. Vaatetus on kansainvalinen teollisuudenala, jonka arvon
arvioidaan olevan vuonna 2016 1,7 biljoonaa dollaria (Fashionunited 2018) - ja ala on

alati kasvava.

4.1 Markkinoinnin kehitys

Markkinointi on kehittynyt huomattavasti vuosien varrella. Tahan on vaikuttanut ennen
kaikkea asiakkaiden tarpeiden ja elAmantapojen muutokset.

Asiakkaat entista tietoisempia ja laatu, ekologisuus, eettisyys, ja l&hituotanto ovat tulleet
monelle entista tarkeimmiksi. Tuotantoketjun lapindkyvyyden katsotaan takaavan
laadukkaan tuotteen.

Markkinointia on ollut niin kauan kuin on ollut liike-eldamaa. ‘Markkinointi’ termina tuli
tunnetuksi taloustieteessa jo 1700-luvulla teollisen vallankumouksen myota.

Teollisella vallankumouksella tarkoitetaan 1750-luvun lopulla Englannissa ja sielta
muualle Eurooppaan levinnytté valtavaa teknologista, yhteiskunnallista ja taloudellista
muutosta. Energiaa alettin  tuottaa uudella menetelmallda, hoyrykoneella ja
tekstiiliteollisuus koki valtavan nousun massatuotannon my6td. Toinen teollinen
vallankumous tapahtui 1800-luvun lopussa, ja sen uusia keksintdja olivat poltto- ja
sahkoémoottorit. Tama& murros nosti Yhdysvallat ja Saksan johtaviksi teollisuusmaiksi.
1900-luvun lopulla tapahtui kolmas teollinen vallankumous ja elektroniset keksinnot,
kuten mikropiirit, laajensivat teollista toimintaa Aasian maihin, kuten Kiinaan. liman

massatuotantoa ei ole kapitalismia ja ilman sita ei ole markkinointia. (Gurumarkkinointi)

Massatuotannon ansiosta markkinointi oli pitkdaan tuotekeskeistd. Olennaista
tuotekeskeisessa markkinoinnissa on pyrkimys |0ytaa asiakkaita valmiille tuotteelle.
Tuotekeskeinen markkinointi kehittyi 1900-luvun alussa myyntikeskeiseksi. Sen tarkoitus
oli myyda tuotteita keinolla milla hyvansa. Muutokseen vaikutti ylituotanto, kasvava
kilpailu ja taloudellinen epavakaus, varsinkin 1930-luvun lama. Uusia asiakkaita pidettiin
tarkeampana kuin varsinaista asiakastyytyvaisyytta ja kestavia asiakassuhteita.
Tyrkyttavat ja aggressiiviset markkinointitaktiikat ovat edelleen monen mielessé, luoden
negatiivisen mielikuvan markkinoinnista ja mainonnasta.

Markkinoinnin kehitys siirtyi yha asiakaskeskeiseksi 1900-luvun puolivalissad ja

asiakkaiden tarpeisiin alettiin kiinnittdd enemman huomiota. Toisen maailmansodan
-
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jalkeen maailmantalous tasaantui, ja erityisesti Yhdysvalloissa tuotanto lisdantyi
voimakkaasti.

1900-luvun lopulla kehittyi suhdemarkkinointi. Suhdemarkkinointi keskittyy kestavien
asiakassuhteiden rakentamiseen ottamalla asiakkaat entistd enemmaéan ja paremmin
huomioon tuotesuunnittelussa ja markkinoinnissa. Uusien asiakkaiden hankinnan on
arvioitu olevan yritykselle kallimpaa kuin olemassa olevien asiakassuhteiden
yllapitaminen. (Harris 2017, 20-2)

2000-luvulle tultaessa teknologia on kehittynyt suurin harppauksin. Kuluttajat voivat
hakea tietoa tuotteista ja palveluista helpommin kuin koskaan mobiili laitteiden ja
verkkokauppojen yleistymisen myo6ta. Seuraavassa kappaleessa keskitytaan tarkemmin
markkinoinnin kehitykseen digitaalisella ajalla.

4.2 Segmentointi

Segmentointi on yrityksen asiakaskunnan jakamista erilaisiin osiin. Yrityksen on hyva
tietdd asiakkaistaan, keitd ja misséd he ovat ja miten heidéat tavoittaa parhaiten. Tama
auttaa ymmartdmaan asiakkaiden osto kayttaytymista. Asiakaskuntaa segmentoimalla

markkinoinnista saadaan tehokkaampaa.

Tapoja segmentoida asiakaskuntaa:

¢ Maantieteellinen; missa maassa ja kaupungissa asiakkaat asuvat, mikd on maan
kieli, ilmasto, asumistiheys

o Demografinen; asiakkaiden ik&, sukupuoli, tulot, koulutus, status, perhe,
elamantilanne ja ty6llisyys

e Persoonallinen; elamantavat, kiinnostukset, mielipiteet ja huolet, arvot ja
asenteet

o Kaytoksellinen; tuotteista halutut hyddyt, osto kayttaytyminen, kaytto ja tarkoitus,

osallistuminen

Segmentoinnilla ei ole tarkoitus puhutella vain suurinta asiakasryhméaa, silla kaikki
asiakkaat ovat yritykselle yhtd tarkeitd. Asiakaskuntaa kartoittamalla voidaan tutkia
missa yritys voi parantaa toimintaansa tavoittaakseen pienempid segmentteja. Jos

yrityksen markkinointi ei kohtaa asiakasta, se voi johtaa asiakkaan menetykseen.
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4.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tehtava on palvella asiakasta, vastata heidan kysymyksiinsa ja ratkaista
mahdollisia ongelmia molempien eduksi. Henkilékohtainen myyntityd, jossa myyja
kohtaa asiakkaan, on usein tehokkain myyntitapa.

Vaitetaan, ettd hyvaksi myyjaksi synnytaan. Myyntitydssa on kuitenkin paljon asioita ja
taitoja, joita voi oppia. Myymisté ei voi oppia vain lukemalla kirjoja, vaan tyd opettaa
myyja& soveltamaan tietoa omaan persoonaansa ja tilanteen mukaan (Markkinoinnin
maailma 2007, 219)

Yrityksen on oltava helposti tavoitettavissa myos niille, ketka eivat syysta tai toisesta
paase kivijalkamyymalaan tiedustelemaan asiaansa. Perinteisesti yrityksella on ollut

ainakin puhelinnumero ja sédhkdpostiosoite.

Sosiaalisessa mediassa lasné oleva yritys saattaa saada kysymyksia ja kommentteja
kanavissaan paivittain, ja siksi niita pitaisi seurata aktiivisesti.

Niin sahkoposteihin kuin some viesteihin olisi hyva vastata seuraavaan arkipdivaan
mennessa. Tama antaa yrityksesta mahdollisimman tehokkaan kuvan, ja osoittaa, etta

asiakasta kuunnellaan.

4.4 Brandays

Muodin  markkinointiin  liittyy oleellisena brandays. Brandays on yrityksen
tunnistettavuutta, kuten nimi, logo ja visuaalinen ilme niin myymaldssa kuin
markkinoinnissa. Hyvin  bréandatty yritys on mielenkiintoinen, tunnistettava,
mieleenpainuva, ja se erottuu kilpailijoista edukseen.

Voimakas brandi imago on asiakkaiden helppo omaksua osaksi omaa persoonaansa.

He eivét siis osta vain tuotteita, vaan mygs tarinan yrityksen takana.

Onnistunut brandays ymmartaa asiakkaan tarpeet ja halut. Hyva brandi on
samaistuttava, ja se jad asiakkaiden, nykyisten ja potentiaalisten, mieleen helposti ja
puhuttelee heitd tunne tasolla. Se auttaa myos tyontekijdita ymmartamaan
organisaationsa tarkoituksen, néin he myo6s tuntevat olevansa osa jotain suurempaa.

(The balance small businesses 2018)
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4.5 Yrityksen markkinoinnin nykytila

Mirkka Metsolan nykyiset asiakkaat ovat tyyli tietoisia, ja arvostavat laadukkaita
vaatteita, joita voi kayttdd niin arkena kuin juhlassa. Edullisemmat tuotteet, kuten
asusteet, houkuttavat erityisesti nuorempia asiakkaita, ja niita, keilla ei ole vahvaa
tuntemusta brandista ennalta. Myyntivaltit, kuten kotimaisuus ja luonnolliset materiaalit
on todettu olevan vaikuttavia tekijoitd ostopaétoksen tekemisessa uniikkien mallien
liséksi. Vakituiset ja palaavat asiakkaat ovat yritykselle erityisen tarkeita.

MIRKKA

METSOLA

MIRKKA METSOLA

Kuvio 1. Mirkka Metsolan vanha ja uusi logo

Yrityksen brandays on muuttunut sen lahes kymmenvuotisen taipaleensa aikana (kuvio
1). Alkuaikojen leikkisa ja varikas vintage -tyyli on muuttunut aikuisemmaksi, tyylikkaaksi,
ja androgyyniseksi. Yrityksen visuaalisessa ilmeessa lasna ovat tummat vérit ja
kontrastit, musta nahka ja kirkas kulta. Vaatetuksen ja muodin alalla vallitsevasta sesonki
ajattelusta Metsola on myds viime vuosina poikennut, valmistaen noin yhden malliston
vuodessa. Mallistojen tuotteet ovat usein juuri sellaisia, mitd asiakas voi kayttaa
ymparivuoden. Vaatteiden monikayttoisyyteen sesongista toiseen voidaan vaikuttaa vari

ja materiaali valinnoilla.

Yritys on aika ajoin esilla mediassa, kuten tv -ohjelmissa tai musiikkivideoilla. Usein jaa
yrityksen tehtdvaksi mainita omissa media kanavissaan, jos tuotteita on nahtavilla tai
nakynyt kampanjoissa tai tapahtumissa, mutta se on silti positiivista nakyvyytta
yritykselle. Esiintymisasuja usein suunnitteleva Metsola on jo tuttu nimi monen

kotimaisen artistin ihailijan keskuudessa.

4.5.1 Toimintaymparisto

Mirkka Metsolan liiketila sijaitsee Helsingissa. Oltuaan monta vuotta Helsingin Kalliossa

Metsola muutti Saksaan, Berliiniin, vuonna 2013, jossa liiketoimintaa jatkettiin. Metsola
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muutti takaisin Suomeen 2017. Kesalla 2018 yritys muutti uuteen liiketilaan Helsingin
Ullanlinnaan.

Yritys panostaa kotimaisen kasityon lisdksi tuotantoon Virossa ja Englannissa.
Materiaalit pyritaan hankkimaan Euroopasta, mahdollisimman laheltd. Viime vuosina
Metsola on keskittynyt entista enemman myo6s nahkatuotteisiin, laukkujen lisdksi muihin,
erikoisempiin, asusteisiin kuten harness -valjaisiin ja kaulapantoihin, joita vastaavia

Suomen markkinoilla ei ole ennalta tavattu. (Mirkka Metsola - about)

Yritys on viime vuosina vahentanyt jalleenmyyjien maaraa, miké on osaltaan saattanut
vaikuttaa brandin tunnettavuuteen paakaupunkiseudun ulkopuolella. Tutkimuksen
tekohetkelld yrityksen tuotteita myi ainoastaan yrityksen oma kivijalka- ja verkkokauppa.
Osasyyna tahan on ollut uuteen myymaéalaan muuttaminen, mahdollisia uusia
jalleenmyyjia ei ole poissuljettu.

Liiketilan lisaksi yrityksella on nettisivu ja verkkokauppa etadmyyntia varten. Bréndi
osallistuu itse my6s moniin muodin ja designin myynti tapahtumiin, kuten Design Week:in

Design Marketin Helsingissa ja Tampereella.

Omien verkkosivujen lisdksi yritykselld on verkkokauppa, joka palvelee
maailmanlaajuisesti. Sosiaalisessa mediassa yritykselld on kdyttssd omat Facebook ja
Instagram -tilit. Aktiivisesti lahetettdvaa sahkoposti uutiskirjetta tehdaan MailChimp -

palvelun kautta.

4.5.2 SWOT -analyysi

Lyhenne SWOT tulee sanoista “strengths” eli vahvuudet, “weaknesses” eli heikkoudet,
“opportunities” eli mahdollisuudet ja “threats” eli uhat. Se on markkinoinnissa ja

yritystoimessa kaytetty strategian laatimismenetelma (taulukko 1).

SWOT-analyysissa yrityksen olemassaoloa tarkastellaan seka sisaisten etta ulkoisten
tekijoiden valossa. Sisdisia tekijoita, joihin yritys itse kykenee vaikuttamaan, ovat
vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet auttavat yritystd menestymaan ja toteuttamaan
tavoitteensa ja paamaaransa. Heikkoudet vaikuttavat painvastoin: ne estavat yrityksen
menestymistd. Ulkoisia, yrityksen toimintaymparistossd olevia tekijoitd ovat
mahdollisuudet ja uhat. Kayttdmalla hyvaksi mahdollisuuksia yritys menestyy entista
paremmin. Toteutuessaan uhat puolestaan vaarantavat yrityksen menestyksen ja joskus

jopa olemassaolon. (Oulunseudun ammattikorkeakoulu - Liiketalouden yksikkd)
-
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Taulukko 1.  SWOT -analyysi

Strengths (vahvuudet) Weaknesses (heikkoudet)
e Tunnistettava uniikki brandi e Toimitusajat ulkomailta
¢ Valmisvaatteet ja tilaustyot e Brandin tunnettavuus
e Laaja kokovalikoima e Pieni yritys
e Kotimaisuus e V&hainen mainonta
e Laatu e Kalliit hinnat - eksklusiivisuus (voi
e Luonnolliset materiaalit (nahka, silkki, olla myds vahvuus)
puuvilla)

e Taitavat tyontekijat

Opportunities (mahdollisuudet) Threats (uhat)
e Kuluttajien kiinnostus kotimaiseen o Heikkeneva talous
muotiin o Kilpailijat
e Verkkokaupan aseman vahvistaminen o “fast fashion”
e YhteistyOprojektit o Kalliit materiaalit
e Segmentointi ja uusien e Asiakkaiden osto kayttaytymisen
asiakasryhmien tavoittaminen muutos

e Tyoharjoittelupaikan tarjoaminen alan

opiskelijoille

5 Markkinointi digitaalisessa mediassa

Digitaalinen media on avannut markkinoinnin kannalta oven aivan uuteen ulottuvuuteen.
Ihmiset kuluttavat internetia ja digitaalista mediaa entista enemman ja yhd useampi
hakee tietoa ja vertailuja internetistd ennen ostopaattksen tekoa. Taman takia yrityksen
lasnaolo, presenssi, digitaalisessa mediassa on tarkedd. Yrityksen tulee olla
tavoitettavissa, ja tietoa tuotteista ja palveluista pitéisi olla mahdollisimman helppo

|6ytad, ja tiedon tulee olla yhtendista kaikilla alustoilla.

Nicholas Carr on tutkinut teoksessaan “Pinnalliset - mita internet tekee aivoillemme”
(Terra cognita 2010) internetin vaikutusta ihmisten aivoihin. Internet on tdynnéa jatkuvaa
aivojen stimulointia. Usein yhteen kohteeseen keskitytaan hetkeksi, kun jo jostain tulee

ilmoitus uudesta sahkodpostista tai tykkayksesta Facebookissa. Carr toteaa, ettd ihmisen
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keskittymiskyky on heikentynyt kasvavan internetin kayton takia, koska internet opettaa
aivoja kasittelemaan tietoa nopeasti. Pidempien tekstien lukeminen hankaloituu, kun
syva keskittyminen heikkenee. Monet ovat kokeneet levottomuutta ollessaan erossa

internetistda. Tama Carrin mukaan johtuu aivojen tottumuksesta jatkuvaan stimulaatioon.

Taméa tuo markkinoijalle haasteen. Miten kiinnittd& potentiaalisen asiakkaan huomio
murto osa sekunneissa, ja miten erottua kaikesta muusta sisallosta, jota kuluttaja kohtaa
paivittain. Erityisesti muodin alalla, jossa kilpailu on kovaa ja kuluttajille on tarjolla
tuotteita laidasta laitaan. On tehtava vaikutus.

Kovaa vauhtia kehittyva teknologia luo omat vaatimuksensa asiakaspalvelun jatkuvaan
kehittamiseen, ja asiakaskokemuksen ohella puhutaan usein myds brandi
kokemuksesta. (Salesforce)

Asiakkaat haluavat entista henkilokohtaisempaa ja kokemuksellista kanssakaymista
yritysten kanssa. Positiivinen kokemus yrityksesta on yksi tehokkaimmista tavoista
yllapitdd kestdvia asiakassuhteita. Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin,

asiakaspalvelu ja yhtenainen brandays ovat yritykselle elintarkeita markkinointivalineita.

Markkinoinnissa on tarkeintad tuottaa asiakkaille arvoa eri tavoin toteutettujen viestinta-,
palvelu- ja kayttd kohtaamisten avulla. Arvontuottamiskyvyn nakdkulmasta internet
nousee kaikkien massa medioiden ylapuolelle, koska se kykenee tukemaan
asiakastyytyvaisyyden syntymista ja my6hemmin sen vahvistamista
vuorovaikutteisuuden kautta (Juslén 2009, 62)

Juslénin (2009) mukaan Internet on mullistanut markkinoinnin ja tasoittanut yritysten
koko eroja. Pienet yritykset pystyvat taten kilpailemaan paremmin suurten kanssa.
Markkinointivalineend internet on monipuolisempi, kuin mik&d&n muu kanava téahan
mennessa on ollut, ja se on entistd useamman yrityksen kaytettavissa resursseista
rippumatta. Internet on luonut myds  kuluttajile  ennenkokemattoman
verkostoitumiskeinon, ja sadat miljoonat ihmiset eri puolilta maailmaa ovat ottaneet sen
kayttoonsa.

Arviolta vahan yli puolet maailman ihmisista kayttaa internettia (Wearesocial 2018)
Internetin kautta on yritysten, suurten ja pienten, mahdollista tavoittaa suuria maaria
ihmisia tehokkaan markkinoinnin avulla. Mahdollisuuksiin on vain osattava tarttua ja

kohdistaa markkinointi sinne, missa potentiaaliset asiakkaat ovat.
-
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5.1 Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kehitys

World Wide Web:n keksi Tim Berners-Lee vuonna 1989, ja jo 1990 -luvun alussa oli jo
olemassa yksinkertaisia nettisivuja. Hakusivustoja ei ollut viela olemassa, ja
verkkosivujen osoitteet piti muistaa ulkoa. Yritysten verkkosivut koostuivat tuolloin
katalogeista tarjolla olevista tuotteista, ja yhteystiedot yrityksen toimipaikkaan.
Verkkosivuja mainostettiin yrityksen tuotteissa, kuten kayntikorteissa ja kasseissa.
Verkkokauppa otti harppauksen eteenpdain kun 1994 mahdollistui suojattu
verkkomaksaminen. Vahvasti timan seurauksena, vuonna 1995 verkkokauppa sivustot
Amazon ja eBay perustettin. Molemmat ovat avanneet myo6s yksityishenkilille
mahdollisuuden tehd& kauppaa verkossa. Suomessa vastaavia myyntialustoja ovat
Huuto.net (perustettu 1999) ja Tori.fi (perustettu 2009).

Vuonna 1998 perustettin Google, siitd on tdhan padivaan mennessa tullut maailman
kaytetyin hakukone. 1999 perustettiin my6s toinen verkkokauppaa mullistanut palvelu,
maksupalvelu PayPal, jonka avulla verkkokaupassa maksaminen on helpottunut
entisestaan, kun maksutietoja ei enaa tarvitse syottaa itse verkkokauppaan.

2000-luku toi tullessaan blogit ja RSS-sy6tteen. Naiden ansiosta kuluttajat saattoivat
perustaa omia keskustelu kanaviaan, jakaa kokemuksiaan ja kommunikoida keskenaan.
Ensimmaisena varsinaisena sosiaalisena mediana pidetty MySpace perustettiin 2003.
MySpace oli monen nuoren kohtaamispaikka. Yritysten lasnaolo MySpacessa oli varsin
vahaista. Vuonna 2004 perustettin Facebook, joka lopulta syrjaytti MySpacen
suosituimpana sosiaalisena mediana. Nopeaan tahtiin syntyi kilpailevia sivustoja, kuten
mikroblogipalvelu Twitter, ja videosivusto YouTube. Yrityksille tdm& on tuonut yha
parempia mahdollisuuksia olla lasna kuluttajien jokapaivaisessa elamassa, silla yha
useampi kayttdd useaa sosiaalisen median kanavaa yhtaikaa. 2010-luku on reagoinut
teknologian kehitykseen, ja kuva- ja videopalvelut Instagram ja Snapchat ovat
saavuttaneet suursuosion. Niiden kayttd perustuu tdssa ja nyt -periaatteeseen, jossa
sisdltda jaetaan reaaliaikaisesti muille. Instagram on ottanut kayttéon video
ominaisuuksia, jotka ovat nyt vaarassa syrjayttdd SnapChatin samoin kuin Facebook
syrjaytti MySpacen. Instagram on erityisen suosittu muodin alalla sen visuaalisuuden
takia. Sanonta kuuluu, kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, ja muodin maailmassa
se pitddkin paikkansa. Kauniiden ja puhuttelevien kuvien jakaminen on vaikuttava keino
kiinnittd& kuluttajien huomio sekunneissa.

(Harris 2017, 20-22)
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5.2 Digitaalinen toimintaymparisto

Digitaalinen markkinointi ei koostu vain yrityksen sosiaalisesta mediasta. Siihen sisaltyy
niin blogit, hakukoneet, séhkdposti mainonta, kotisivut ja verkkokauppa.

Kotisivu on yrityksen tarkein markkinointialusta netissa. Usein se on taysin yrityksen
omassa hallinnassa. Yrityksen kotisivulta tulisi k&yda ilmi mita yritys tekee, missa
tuotteita tai palveluja on saatavilla ja kuinka yrityksen tavoittaa. Ajankohtaiset kotisivut
luovat kuvan yrityksesta, joka on aktiivinen. Sivuilla on hyva tiedottaa yrityksen
toiminnasta, vaikka niista mainittaisin  my6s sosiaalisessa mediassa. Koska
sosiaalisessa mediassa on niin paljon sisaltdd, voi yksittdinen tiedote jaada sen
tarkemmin huomaamatta. Verkkosivuille koottuna ne toimivat yrityksen tiedotuksen

tukikohtana, josta kuluttajat voivat hakea lisatietoja.

Kotisivun ohessa monella yrityksella on verkkokauppa. Nain ei aina ole, vaan yritys voi
myyda tuotteitaan pelkastaan jalleenmyyjien kautta. Talldin kotisivuilla tulisi olla tiedot
siitd, mitka jalleenmyyjat myyvat omassa verkkokaupassaan yrityksen tuotteita.

Oma verkkokauppa on yritykselle markkinapaikka siind missa kivijalkamyymala. Mutta
toisin kuin kivijalkamyymala, verkkokauppa on auki vuorokauden ympéri, ja sinne
paasee asioimaan milloin ja mistéa vain. Alun perin verkkokauppojen ei uskottu olevan
varteenotettavia kilpailijoita kivijalka myymaloille. Toisin k&vi, ja nykydan on entista
enemman yrityksia, joilla ei ole fyysista toimipaikkaa lainkaan. Verkkokauppa ei ole viela
ratkaissut vaatteiden ostamisen haasteellisuutta. Taydellistéa asiakastyytyvaisyytta ei
voida taata nadkematta ja sovittamatta vaatetta ensin. Verkkokaupassa tuotteiden
materiaali- ja kokotiedot ovat avainasemassa ostopaatoksen tekemiseen. Jos asiakas ei
ole tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen, tulisi vaihto tai palautus olla tehty
mahdollisimman helpoksi. Kilpailu- ja kuluttajavirasto toteaa, ettd verkkokauppa

ostoksilla on lakisdateinen 14 paivan kaupan peruutusoikeus.

Markkinointikanavana sahkoposti on toiminut jo ennen ensimmaisia verkkosivuja.
Sahkdpostin kautta on tavoitettu kuluttajia mainosten, kyselyiden ja uutiskirjeiden avulla.
Sahkdpostimarkkinointi perustuu luvanvaraisuuteen, jossa asiakas on antanut yritykselle
luvan sdhkopostien vastaanottamiseen. Yrityksen séhkopostilistalle liittyminen on usein
vastine kanta-asiakkuudelle, jolloin asiakas saa ensikaden ajankohtaista tietoa yrityksen

toiminnasta, ja eksklusiivisia etuja.
-

e
Metropolia



13

Sahkodposti on suoramarkkinointia, ja liilan tihed markkinointi sahképostien
vastaanottaminen on monen mielesta arsyttavad. Saannéllinen mutta ei liilan tihed

postitus aikataulu on parempi. (Karjaluoto 2010, 85)

Muoti ja elaméantapa blogit ovat vakiinnuttaneet suosionsa 2000-luvun jalkeen, kun blogit
ensi kerran ilmestyivat. Nykyaan suosittuja muotiblogeja kirjoittavat ns. vaikuttajat ovat
omassa mittapuussaan julkisuuden henkil6ita. Suosittuja blogeja seuraavat tuhannet
ihmiset, niistd haetaan inspiraatiota ja tietoa kayttokokemuksista. Yhteistyo blogien ja
yritysten valilla on ollut nousussa. Lapinédkyvyys on ndissa tapauksissa tarke&d, koska
lukijan olisi hyva tietdd milloin kyseessa on kaupallinen yhteisty6. (Harris 2017, 78-82)

A-lehdet Oy on jarjestanyt parhaiden blogien palkitsemiseen tarkoitetun tapahtuman,
The Blog Awards Finland, joka on jarjestetty vuodesta 2016. Parhaita muotibloggaajia

vuosien varrella on ollut mm. Jenni Rotonen ja Alexa Dagmar. (The Blog Awards)

Hakukonemarkkinoinnin tavoite on lisata nakyvyyttd hakukoneiden kuten Googlen tulos
sivulla. Toteutuksessa on muutamia vaihtoehtoja, kuten maksettu hakusana mainonta ja
hakukoneoptimointi, joka on luonnollisesti tapahtuvaa.

Jos sivusto on toteutettu oikein ja yleisia internet standardeja noudattaen, hakukoneilla
ei ole ongelmia kdyda sivustoa lapi ja lisata sen tietoja hakukone indeksinsa. Sivuston
siséllon optimointi hakukoneita varten on monisyistd, eikd siihen ole yksiselitteisia
ohjeita. On suositeltavaa kayttaa samaa kieltéa kuin asiakkaat, viljella riittavasti keskeisia
termeja ja jaotella sivustot loogisella tavalla. (Klikkaa tasta, 183)

5.3 Sisdlté

Onnistunut sisaltd on yhtendista ja kommunikoivaa, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja
herattaa kiinnostusta. Sisallontuotanto on s&annollista, silla ei voi olettaa, ettd kaikki
seuraajat ndkevat kaikki yrityksen tekemat julkaisut. Saanndllinen ja yhtendinen
sisdllontuotanto markkinointimielessa on néin paras tapa mahdollistaa mahdollisimman

laajan yleisOn tavoitettavuuden.

Digitaalisen sisallon luomisessa on syyta muistaa tarkoitus ja konteksti. Sen tulee olla
harmoniassa yrityksen muun markkinoinnin, br&ndin ja arvojen kanssa. Digitaalista

siséltoa voidaan kayttaa tarinan kertomiseen, tarjota kurkistus kulissien taakse ja pitaa
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seuraajat ajan tasalla yrityksen toiminnasta, herattden kuluttajien Kkiinnostuksen

yrityksestd ja heréttéaen ostohalun. (Harris 2017, 175-6)

5.3.1 Oma, ostettu, ja ansaittu sisaltd

Markkinointimielessa sisaltbd digitaalisessa mediassa voidaan jakaa kolmeen

kategoriaan: oma, ostettu ja ansaittu sisalto.

Mainostajien Liiton kyselyn mukaan mainostajien kaytetyimpia omia medioita ovat omat
verkkosivut (kaytannossa kaikilla), uutiskirje (79 %), tapahtumat (60 %) seka sosiaalinen
media. Somekanavista karjessa on Facebook, johon sisdlt6a tuottaa 91 prosenttia
vastaajista. Seuraavina ovat YouTube ja Instagram 70 prosentin tuntumassa sek&
Twitter noin 60 prosentissa. Omaa mobiilisovellusta hyddyntaa reilu neljannes
vastaajista. Vield vdhemman kaytettyja ovat mm. podcastit (5 %) sekd somekanavista
Periscope (10 %) ja Snapchat (5 %). (Mainostajien liitto, 2016)

Ostettua sisaltda yritykselle on sisaltd, josta on maksettu. Tallaisia ovat esimerkiksi
mainoskampanjat Facebookissa ja GoogleAdwords.

Maksullinen mainonta on olennaista yksinkertaisesti siksi, etta ilman sita laaja
nakyvyys edes olemassa olevissa kohderyhmissa esimerkiksi Facebookissa tai
Twitterissd ei useinkaan ole mahdollista. Sosiaalisten medioiden algoritmit ovat
jatkuvasti muuttuneet enemman maksullisuutta painottaviksi, ja kisassa mukana
pysydkseen on tuotettava paitsi hyvaa sisaltéa, myds panostettava paikoitellen
rahallisesti. Olemassa olevien kohderyhmien saavuttamisen liséksi digitaalinen
mainonta laajentaa nakyvyyttd myds uusissa kohderyhmissa, jotka eivat muuten
|6ytaisi yrityksen tai yhteison viestinnan pariin. (Koodiviidakko, 2016)

Halutuinta on ansaittu media, koska riippumattoman kolmannen osapuolen arvio painaa
monelle enemman kuin yrityksen tai organisaation oma todistus. Vertaisen sanalla voi
olla suurempi merkitys kuin asiantuntijan arviolla, koska ristiriitaista informaatiota on
tarjolla paljon. Uskottavuus VOiI perustua myaos johdonmukaiseen
asiantuntijamaineeseen. (Medita communication)

Ansaittu sisaltd on usein yrityksen hallinnan ulkopuolella. Se on kuluttajien itse

tuottamaa, kuten kuvien jakamista yrityksen tuotteista tai tuotearviot jossain muussa,
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kuin yrityksen omassa kanavassa. Asiakkaita voidaan kannustaa tuottamaan sisaltéa,

kuten pyytamalla kayttamaan sosiaalisen median tunnisteita yrityksesta puhuttaessa.

5.4 Osallistuminen

Koska internet tavoittaa puolet maailman populaatiosta, on se nain ollen ideaali
markkinointikanava.

Kuluttajat luottavat yhd enemman ostopaatdksissadn toisiin kuluttajiin. Sosiaalisen
median kasvava merkitys on vahva osoitus tasta. Kuluttajatutkimuksiin erikoistuneen
Nielsenin maailmanlaajuinen tutkimus osoitti, ettd kuluttajat eivat endé luota yritysten
mainontaan kuten aiemmin. Sen sijaan he luottavat entistd enemman muiden kuluttajien
suosituksiin ja kayttajakokemuksiin. Noin 90 prosenttia tutkimukseen osallistuneista
kertoi luottavansa tuttaviensa suosituksiin. Ja 70 prosenttia kertoi luottavansa
tuntemattomien suosituksiin (Kotler, Seitawan & Kartajaya 2010, 46)

Perinteisesti kuluttajat ovat olleet passiivisessa asemassa yrityksen markkinoinnissa.
Sosiaalisen median kasvun my6ta tdma on muuttunut, ja uudet kommunikointialustat
ovat mahdollistaneet yritysten ja asiakkaiden paivittaisen kanssakaymisen. Kuluttajat
voivat paasta osallistumaan tuotesuunnitteluun ja brandin toimintaan, mikali yritys osaa
hyodyntaa kanssakaymisiaan asiakkaidensa kanssa. Asiakkaista on nain tullut

osallistujia seuraajien sijaan.

5.5 Yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytila

Mirkka Metsolan digitaalinen markkinointi opinnadytetydn tekohetkella koostui sen
internet sivusta, verkkokaupasta, uutiskirjeesta, sekd Facebook ja Instagram tileista.

Yrityksen markkinointia ja sosiaalista mediaa yllapitda Metsola itse.

Aktiivisin yritys on Instagramissa, joka yrityksella on ollut kaytéssa vuodesta 2015.
Facebook -yrityssivu, kaytdéssa vuodesta 2011, jakaa paljon samaa sisaltéd kuin
Instagram, sekd Facebookin omien ominaisuuksien kautta tietoa tapahtumista joissa
yritys on mukana, kuten erilaiset muotimessut. Yrityksen verkkosivu on luotu Shopify
alustalle, jossa toimii myds yrityksen verkkokauppa. Metsolan mukaan Shopify valikoitui
yrityksen kayttdoon sen kayttdomukavuuden ja kustomoitavuuden ansiosta.

Sahkoista uutiskirjeitd yritys lahettdd MailChimp -palvelun kautta. Asiakkaat voivat itse

lisatd s&hkopostiosoitteensa uutiskirjeen postituslistalle kotisivun kautta. Uutiskirjeet
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ovat padasiassa sisdaltaneet tietoa yrityksen ajankohtaisista toimista, uusista tuotteista ja
erikoistarjouksista.
Mybhemmassa kappaleessa on analysoitu tarkemmin naiden kanavien siséaltéa ja

vuorovaikutusta.

6 Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkimuksen tekeminen on prosessi, jossa tutkija joutuu tekemé&én erilaisia valintoja.
Valintojen tekeminen on olennainen osa tutkimuksen suunnittelua ja toteuttamista.

Prosessi noudattaa yleensa tiettyd etenemistapaa, jossa tutkimusaiheeseen
perehtymisesta edetddn vélivaiheiden kautta tutkimuksen raportoimiseen. Prosessin eri
osat toimivat vuorovaikutuksessa keskenaan: prosessin seuraava osa-alue voi vaikuttaa

edelliseen tasmentavasti tai muuttaa sita. (Menetelméapolkuja humanisteille 2014)

Tutkimusprosessissa ei ole irrallisia osia, vaan kaikki vaiheet tukevat toisiaan. Prosessin
alussa perehdytaan tutkittavaan ilmiédn. Taustatutkimus ja perehtyminen
tutkimusmielessa markkinointiin muodin alalla aloitettiin jo kevaalla 2018. Tutkittavasta
iimidsta loytyi yritykselle tarve tutkimuksen tekemiselle ja todettiin, etta tutkimuksella olisi
mahdollista vaikuttaa ja tehda muutosta lahtétilanteeseen.

Teoriaan perehtymisen aikana hahmottui tutkimuksen varsinainen kohde, digitaalinen
markkinointi. Aineistoa haettiin yrityksen sosiaalisesta mediasta, kotisivulta ja
verkkokaupasta sek& sahkopostista. Naista lahteistd oli saatavilla tutkimukseen
tarvittavaa aineistoa, jonka pohjalta lopullinen strategiasuunnitelma saataisiin tehtya.
Tutkimuksen tueksi teetettiin asiakaskysely, jossa kartoitettiin asiakkaiden kautta
tutkimukselle hyodyllistd tietoa. Kysely olisi tarvittaessa toistettavissa, tehden
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta validin.

6.1 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategia on tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuus, joka ohjaa
tutkimuksen menetelmien valintaa ja kayttdd seka teoreettisella etta kaytanndllisella
tasolla. Tutkimusstrategian kasite on hyvin laaja ja sitd maaritelldan

menetelmakirjallisuudessa eri tavoin. (Menetelmapolkuja humanisteille 2014)

Opinnaytetydn lahtékohta on tutkia Mirkka Metsolan digitaalisen markkinoinnin nykytilaa

ja tutkia, miten sitd voitaisiin kehittaa.
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Opinnaytety® on tapaus, eli case-tutkimus, jossa on seka kvantitatiivisen etta
kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita.

Case-tutkimus on talle opinnaytety6lle sopiva tutkimusstrategia, silla tutkittavia ilmioita
on yksi, siihen halutaan perehtyd hyvin ja aineistoa on kerétty useasta lahteesta.
Tapauskohtaisessa tutkimuksessa ei ole tarvetta vertailla tutkittavaa ilmiota, tassa
tapauksessa digitaalista markkinointia, toiseen ilmi6on, kuten toisen yrityksen

markkinointiin.

Case-tutkimus tarjoaa holistisen (kokonaisvaltaisen) ja syvéllisen tutkimuksen, jossa
hyddynnetdan monia tiedonlahteita. Tapaustutkimus on laadullista tutkimusta laajempi,
mutta case-tutkimus VOiI hyodyntaa myaos maaréallisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmia. Tutkimuskohteena on usein yksi ilmi6, johon pyritdéan

perehtymaan syvallisesti ja antamaan hyva kuvaus ilmiosta. (Kananen 2013, 28)

Case-tutkimuksen vaatimuksia ovat, etta

iImid tapahtuu tassa hetkessa

tutkimus toteutetaan luonnollisessa ymparistossaan (kontekstissaan)

tutkimusaineisto koostuu monista aineistoista ja monista menetelmista

iimidsta halutaan syvallinen ja rikas kuvaus ja,

tutkimuskohteita on yleensa yksi.
(Kananen 2013, 54)

7 Digitaalisen markkinoinnin analyysi

Kuten johdannossa jo totesin, yrityksella ei ole voimassa olevaa digitaalista
markkinointisuunnitelmaa. Sisaltéa on tuotettu epasaénnollisesti ja aina vahan tarpeen
mukaan. Jos yritys on ollut mukana tapahtumissa tai uusia tuotteita on lanseerattu, niista
on tiedotettu eri kanavissa, mutta yhtendista linjaa markkinoinnissa ei ole ollut.

Markkinoinnin teoriasta kay ilmi, ettd varmimmat ja tehokkaimmat tavat tavoittaa
asiakkaat on olla tehokas ja pitkdjanteinen. Koska sisalttéa ladataan internetiin hurjia

maaria joka hetki, on olla saanndéllinen ja yhtenainen.

Digitaalista markkinointia suunnitellessa on otettava huomioon, mika toimii yritykselle.
Mitk& alustat ovat yrityksella jo kaytdssa ja miten ne toimivat yhtaaikaisesti. Ovatko kaikki

alustat tarpeellisia, vai onko jonkun uuden alustan kayttéonottoa ehka harkittava. Uuden
-
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kanavan kayttoonotto ei valttamatta ole ajankaytollisesti kannattavaa, jos nykyisten

kanavien toimintaa saadaan tehokkaammaksi.

Tata opinnaytetyota varten on tarkasteltu Mirkka Metsolan digitaalisen median siséaltéa

12 kuukauden ajalta, lokakuusta 2017 syyskuuhun 2018.

Tutkitut julkaisut on jaoteltu tata tutkimusta varten siséllon mukaan; tuote-, tunnelma- ja

tilanne.

Tuote painotteisessa sisalléssad esilla on Mirkka Metsolan tuotteet paaosassa, ja
julkaisun tarkoitus on esitella tuotetta. Julkaisu voi olla kuva tai video, jossa tuote saattaa
olla mallin p&alla, rekissa tai muuten vain esilla. Tuote -siséltvon on laskettu mukaan

tapahtumat, joissa yritys on ollut myymassa.

Tunnelmallinen sisalté on olennaisia muodin alalla. Niiden kautta viestitdan mielialaa ja
tunnelmaa, joka on yhtenainen yrityksen visuaalisen ilmeen ja brandayksen kanssa.
Kuvissa saattaa esiintya yrityksen vaatteita, mutta ne eivat ole tdydessa keskidssa.
Julkaisu voi olla my6s inspiraatio aiheinen, kuten tekstida, taidekuva, musiikkia, tai

videota, joka on muuta kuin yrityksen itse tuottamaa.

Tilanteessa vaate tai tuote on kaytdéssd muualla kuin muotimaailmassa. Ne ovat
tavallisten ihmisten paalla, artistien esiintymisasuja, tai muita tapahtumia, missé Mirkka
Metsola -brandi tulee ikaan kuin spontaanisti esiin. Tilanne -siséallon jakaminen tapahtuu
usein ennalta suunnittelematta, koska satunnaisia tapahtumia joissa yrityksen tuotteita
on nahtavilla tai yritys muuten tulee esiin ei aina ole riippuvainen itse yrityksesta. Myo6s
siséllon laatuun voidaan harvemmin vaikuttaa, kuten jos Mirkka Metsolan vaate
kuvataan luonnollisessa ymparistdssa asiakkaan tai muun median, kuten lehdiston,

toimesta.

7.1 Facebook

Facebook on 2004 perustettu sosiaalisen median ja verkostoitumisen sovellus, joka on
maailman suosituin ja kaytetyin sosiaalinen media. (Sproutsocial 2018)
Mainonta ja markkinointi -julkaisun tekeman tutkimuksen mukaan 75 prosenttia

Suomalaisista kayttaa Facebookia.

M
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Kuvossa 2 on tarkasteltu yrityksen Facebookiin tuottaman sisallon maaraa. Kay ilmi, etta
vaikka julkaisuja on tehty joka kuussa, on niiden maara vaihteleva, vuodenvaihde 2017-
2018 oli keskimaaraista hiljaisempi, kun taas toukokuu oli huomattavasti aktiivisempi.

Syksylla julkaisujen tahti on ollut tasaista.

Julkaisujen maarien vaihteluun on vaikuttanut yrityksen toimintaan vaikuttaneet
tapahtumat. Loppuvuodesta julkaistiin Mirkka Metsolan uudet kotisivut ja verkkokauppa.
Uuden sivuston kayttdonoton priorisointi on mahdollisesti vaikuttanut Facebook
julkaisujen vahaisyyteen. Huhti-toukokuussa yritys valmistauti muuttamaan uusiin
toimitiloihin, ja muuttomyynti -tapahtuman markkinointi nostatti toukokuussa julkaisujen
maaraa.

Kesakuu keskittyi markkinoimaan yrityksen tuotteita, samalla kun uutta myymalaa viela

remontoitiin.

Syksylla 2018 markkinoitiin uusia toimitiloja ja sen my6td uusia tuotteita, seka
tapahtumia kuten Designtori Tampereella ja Design market Helsingissa.

Facebookissa tehtyjen julkaisujen keskiarvoinen maara 12 kuukauden ajalta on 5
julkaisua per kuukausi. Jatkon kannalta tama olisi hyva minimi saannoéllisten julkaisujen
maaraksi. Julkaisujen sisdltda voidaan suunnitella etukateen, ennakoida tulevia
tapahtumia ja kampanjoita, valita tuotekuvia, joita halutaan nostaa missakin kuussa
esiin, kuten sesongin ja vuodenajan mukaan. Taman lisdksi spontaanit julkaisut ovat
mahdollisia, kuten inspiraatiot, tilanteet ja kulissien takaa -materiaali, joista yritys haluaa

kertoa yleisélleen.

M
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Kuvio 2. Facebook julkaisujen maara tutkitulta ajalta, Lokakuu 2017-Syyskuu 2018

Julkaisujen jakautuminen tuote, tunnelma ja tilanne sisaltéon on varsin selkeé (kuvio 3).
Suurin méaéara, 70%, sisallosta on ollut tuote painotteista. Julkaisuissa on jaettu tietoa
uusista tuotteista ja tapahtumista, joissa yritys on edustettuna. Yrityksen toiminnalle
nama ovat tarkeitd, ja on hyvin ymmarrettavaa, ettd suurin osa sisallosta on tuote

keskeista.

Osa julkaistusta sisallosta on jaettu yrityksen Instagram -tilin kautta. Talla tavoin voidaan
tavoittaa niité, ketka eivat yritysta Instagramissa seuraa. On vain huolehdittava, etta
sisdltd on kuitenkin paéosin toisistaan poikkeavaa. Taysin samanlainen sisaltd eri

kanavissa saattaa kaannyttaé seuraajia pois jommaltakummalta kanavalta.
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Mirkka Metsolan Facebook keskittyy markkinoimaan yrityksen toimintaa ja tuotteita.
Kuvapainotteiseen Instagram tiliin verrattuna tunnelma ja tilanne -sisaltéjen maara on
vahaisempi. Facebookissa on helppo jakaa multimediaa, kuten linkkeja ja artikkeleita,
kuitenkin yrityksen on parempi jakaa vain omaa tuottamaa sisaltéa, varsinkin jos
julkaisujen tahti on hidas.

Ei kuitenkaan olisi taysin epatavallista, jos yritys jakaa seinéllaan julkaisun esimerkiksi
uutisartikkelin, joka kasittelee yritykselle tarke&a aihetta tai ilmiota. Naissa tapauksissa
on kuitenkin oltava l&hdekriittinen, ja selkea kasitys yrityksen arvoista.

M 1. Tuote 70%
O 2. Tunnelma 10%
M 3. Tilanne 20%

Kuvio 3. Facebook julkaisujen siséltd jaoteltuna (tuote, tunnelma, tilanne)

Mirkka Metsola jakaa aktiivisesti tietoa toteutuneista yhteistydprojekteistaan. Maininnat
(kuvio 4) ovat usein muilta tahoilta saatua, ansaittua mediaa, kuten lehdistokuvia.

Facebookin kautta on tehty helpoksi jakaa ja tiedottaa tapahtumista, joissa yritys on
mukana. Tapahtumiin voidaan kutsua asiakkaita ja kavereita.

12 kuukauden ajalta ei ole julkaisua, joka olisi pelkkaa tekstia, vaan julkaisun liitteena
aina vahintaéan yksi kuva. Kuvan tehtéava on herattdd huomiota ja kiinnostusta. Muodin
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ja vaatetusalan yritykselle on tama tavanomaista. Yrityksen brandia ja tuotteita

markkinoidaan visuaalisin keinoin, kuvilla pyritddn herattamaan ostohalua.

Yrityksen julkaisuissa maininnat tuovat yritykselle tunnettavuutta mainittujen henkiléiden,
kuten artistien, joille Metsola on suunnitellut esiintymisasuja, tahoilta. Taméa on tehokas
suhdemarkkinoinnin keino. Toivottavaa olisi, ettd yhteistyd mielessa tehdyt julkaisut
mainostaisivat toinen toisiaan. Kuten esimerkiksi niin, ettd yhteistyd taho mainitsee
Metsolan omassa julkaisussaan, ja Metsola mainitsee yhteistyd tahon (kuvio 5).
Tallaisista tapauksista voisi olla hyva sopia etukéateen.

M 1. Maininta 19%
O 2. Omat julkaisut 81%

Kuvio 4. Facebook julkaisujen siséllén jakauma omaan ja jaettuun (maininnat yms.)
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: MIRKKA METSOLA e
' 12. elokuu - &

Finnish countryside and @kristasiegfrids looking gorgeus in
@mirkkametsolastudio jumpsuit <7 <2

Kuvio 5. Yrityksen Facebookissa jakama tunnelmakuva, jossa laulaja Krista Siegfridsin paalla
Mirkka Metsolan haalari. Kuvan on alun perin julkaissut Siegfrids omalla Instagram-tilillaan ja
mainitsee itse brandin myo6s kuvatekstissa.

Yrityksen Facebook sivulla osallistuminen (kuvio 6) - kommentointi, tykkéd&minen,
jakaminen - on Instagram tiliin verrattuna vahaistd ja muutenkin vaihtelevaa.
Suosituimmat julkaissut ovat olleet niitd, joissa on esitelty uusia tuotteita ja julkisuuden
henkildita.

Julkaisutiheys ei itsessaan ole vaikuttanut osallistumiseen suuresti, vaan myos
hiljaisempina julkaisukuukausina osallistumista on ollut. Suurempi julkaisujen maara

tietenkin luo paremman todenndkoisyyden sille, ettd asiakkaat nakevat mita yritys
J
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sosiaalisessa mediassaan julkaisee. Harvemmin omia somekanaviaan tarkkailevalta

asiakkaalta saattaa jaada yrityksen julkaisut nakematta. Saanndllinen ja tasainen

julkaisutahti tuo myos yrityksesta asiallista ja aktiivista mielikuvaa.

140
135

125
120
115
110
105
100
95
90
85
80
75
70

Osallistuminen

65
60
55
50
45
40
35
30

o

Syyskuu Elokuu Heindkuu Kesakuu  Toukokuu

2018

Kuvio 6. Facebook julkaisujen osallistuminen

7.2

Instagram

Huhti Maa\isHeImi| Joulu Marras Lokakuu

Tammi

2017

Instagram on ilmainen 2010 julkaistu sovellus, jossa kayttdjat voivat jakaa ottamiaan

kuvia

maailmanlaajuisesti 800 miljoonaa kayttajaa. (Sporutsocial 2018)

Yrityksella on ollut Instagram tilli vuodesta 2015.

suoraan

puhelimiensa kameroista.

Kuukausittain

Instagram

tavoittaa
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Tutkitulla ajalla on havaittavissa suurta vaihtelua kuvien julkaisu tahdissa, kuten kuvio 7
osoittaa. Vaatetuksen ja muodin maailma kulkee vahvasti sesonkien mukaan, jotka
usein ovat vuodenaikoihin sidonnaisia.

Joulu-marraskuussa 2017 on huomattavissa kasvua julkaisujen tiheydessa. Joulukuun
2017 alussa julkaistiin Metsolan uusi mallisto “Beyond the black galaxy”.

Seuraavan kerran huomattavaa kasvua kuvien julkaisu tiheydessa on tapahtunut
heinakuussa 2018. Heindkuussa Metsola valmistautui uuden myymalan avajaisiin.
Uuden liikkeen remontin edistymisesté tiedotettiin tunnelmallisin kuvin. TAman liséksi,
tuotekuvia julkaistiin runsaasti, seka julkaistiin tilannekuvia, joissa kotimainen pop-yhtye
Nylon Beat esiintyi Metsolan suunnittelemat esiintymisasut paalla.

Hiljaisempia julkaisu kuukausia selittda pitkalti se, etta yrityksen Instagram tili on yhden
henkilon hallinnassa. Julkaisuilla ei ole ollut aikataulua, vaan niitd on tehty tilanteen ja
tarpeen mukaan. Sovelluksen helppokayttdisyys kuitenkin tekee julkaisujen tekemisesta

vaivattomampaa, kuin vaikka Facebook julkaisun kirjoittaminen.

M
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Kuvio 7. Instagram julkaisujen maara tutkitulta ajalta

Instagram on visuaalinen sovellus, joka on lahes jokaisen muotibrandin kaytossa. Vaikka
sovelluksessa jaetaan padasiassa kuvia, on videoiden jakaminen myos mahdollista.
Uudempia toimintoja Instagramissa on Snapchat sovellusta mukaileva Tarina -
ominaisuus, jossa videot ja kuvat ovat néhtavissa 24 tunnin ajan, ennen kuin ne poistuvat
nakyvista. Tarinoissa on mahdollista olla myos live -tilassa, joka lahettéda reaaliaikaista
videota tilin seuraajille. Seuraajat voivat myds kommentoida live l&hetysta sen aikana.

Eras tehokas huomiota herattava toimintatapa Instagramissa on kollaasien tekeminen
(kuvio 8). Julkaisuja voidaan julkaista heti useampi kerralla, tai esimerkiksi yksi paivassa,
niin ettd julkaistut kuvat muodostavat isomman kokonaisuuden yrityksen omalla
Instagram seinalla.

Kollaasikuvien saatetekstissd on hyva mainita, jos kuva on osa isompaa kokonaisuutta,
jotta viestittava tieto tulee tehokkaasti ilmi.
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Kuvio 8. Kollaasi Mirkka Metsolan Instagram tililla 2018

Mirkka Metsolan Instagram tilin siséltdé on monipuolisin sen tamanhetkisista sosiaalisen
median kanavista (kuvio 9). Tuote -painotteista sisaltdd on edelleen suurin osa 59%,
kuten Facebookissakin, jossa tuote -sisaltda oli 70% julkaisuista.

Tilanne ja tunnelma sisaltéd on helppo jakaa Instagramin visuaalisuuden ansioista.
Tuotekuvien vastapainoksi tilanne- ja tuotekuvat tuovat yrityksen tilille vaihtelua. Mirkka
Metsolan Instagram tilid selatessa on havaittavissa yrityksen bréandin henki, kaikki sisaltd

on yhtenaisté ja saatetekstit selkeita.

A
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H1.Tuote 59%
O 2. Tunnelma 19%
W 3.Tilanne 22%

Kuvio 9. Instagram julkaisujen sisélto jaoteltuna (tuote tunnelma tilanne)

Instagramissa muiden sivustojen mainitseminen on tehty helpoksi (kuvio 10).
Sovelluksessa on mahdollista kayttaa # -tunnisteita, joita hakemalla voidaan 16ytdd muita
julkaisuja, jotka kayttavat samaa tunnistetta. Metsolan kayttamét tunnisteet ovat usein
julkaisuja kuvailevia.

Instagramissa on mahdollista uudelleen jakaa jonkun muun julkaisema kuva omalla
tililld&n, ja samassa mainita misté alkuperdinen kuva on peradisin ja kuka sen on ottanut.
Maininta tulee naissa tapauksissa usein automaattisesti sovelluksen kautta julkaisuun.
Toisen julkaisemaa kuvaa ei ilman sopimusta tule julkaista omassa kanavassa omana

julkaisuna, koska se voisi rikkoa tekijanoikeuksia. (Tekijanoikeuslaki §1)
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E 1. Maininnat  34%
O 2. Omat julkaisut &6%

Kuvio 10. Instagram julkaisujen sisallon jakauma omaan ja jaettuun

Instagramissa osallistuminen on helppoa (kuvio 11). Yleisin osallistumisen tapa on
sisallosta tykkddminen. Sisélté on myds mahdollista kommentoida.

Erityisesti nuorten keskuudessa suosittu Instagram kehittda jatkuvasti tapoja tavoittaa
kayttgjia. Viimeisimpia uudistuksia on ollut tunnisteiden seuraaminen, ja suositeltujen
julkaisujen seuraaminen. Suositellut julkaisut perustuvat kayttdjan seuraamien tilien
tykk&amiin julkaisuihin.

Parhaimpia keinoja saada aikaan osallistumista Instagramissa, mutta myods muilla
sosiaalisen median alustalla, on olla itse aktiivinen. Tuetun sisdllon selkea kuvaus ja

yhtendisyys tekevat brandistd vahvemman ja helposti I6ydettavan.
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Kuvio 11. Instagram julkaisujen osallistuminen

7.3 Sahkdposti

MailChimp séhkdpostimarkkinoinnin tytkalu. Sivuston avulla yritys voi lahettaa
uutiskirjeitd ja kampanjoita asiakkaiden s&ahkopostiosoitteisiin. MailChimp on alansa
suurin toimija.

Asiakkaiden tulee itse antaa s&hkopostiosoitteensa yritykselle ja hyvaksya uutiskirjeen
vastaanottaminen. Sahkdisen viestinnan tietosuojalain mukaan asiakkailta on saatava
suostumus ennen kuin suoramarkkinointia, kuten sahkdposteja, voidaan héanelle
lahettdd. (Séahkoisen viestinndn tietosuojalaki 516/2004 §26) Mirkka Metsola keréa

asiakkaiden sahkodpostiosoitteita suoramarkkinointia varten vain suostumuksen mukaan.
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Asiakas voi itse jattda osoitteensa yrityksen kotisivulla kdydessa, tai myymalassa

asioidessaan.

Kuluttajile on myds annettava mahdollisuus Kkieltdytya vastaanottamasta
suoramarkkinointia milloin tahansa (Tietoyhteiskuntakaari 917/2014 §200) MailChimp
lisdakin jokaisen lahetetyn viestin loppuun mahdollisuuden kieltéaytya vastaanottamasta
enempéd viesteja jatkossa, samalla poistaen kyseisen s&hkopostiosoitteen
suoramarkkinointia tekevan tahon lahetyslistalta.

Lahetettyjen kampanjoiden maara tutkitulta ajalta on ollut varsin vahainen, maarallisesti
noin joka toinen kuukausi on l&hetetty yksi kampanja.
Kampanjoiden sisaltd on koskenut uusia tuotteita, uutta mallistoa, tapahtumia,

alennusmyynteja ja uuden myymalan avajaisia.

Avausprosentti kertoo, kuinka moni sahkopostin vastaanottajista on avannut
sahkopostin sen saatuaan. Klikkausprosentti kertoo, kuinka moni on seurannut
sahkopostissa ollutta linkkia esimerkiksi yrityksen kotisivulle.

Avaus ja klikkausprosentit eivat kerro kaikkea. Syita alhaisiin prosentteihin voi Juslénin
(2009, 261-3) mukaan olla kampanjan vastaanottajan sahképostin roskapostisuodatin.
MailChimp varoittaa kampanjaa luodessa, ettd jos kampanja lahetetdan Googlen
gmail.com -osoitteesta, sen todennadkoéisyys joutua roskapostiin on todennakdisempi.
Tata ongelmaa yrityksella ei onneksi ole.

Joidenkin vastaanottajien roskapostisuodatin voi olla tehokkaampi kuin muiden, ja
roskapostiin menneet kampanjat harvoin tavoittavat vastaanottajansa. Jos yrityksen
tietoon tulee, ettéa asiakas on tilannut uutiskirjeen, mutta ei sita ole saanut, kannattaa
asiakasta neuvoa tarkistamaan roskapostinsa varmuuden vuoksi. Usein yksittaisten
lahettdjien suodatus tietoja voi muuttaa niin, etta roskapostisuodatin ei reagoi kyseisesta
osoitteesta tuleviin kampanjoihin tulevaisuudessa.

Toinen syy alhaisiin prosentteihin voi olla yleinen sdhkdpostien maéaran lisdantyminen.
Sahkoposti oli yksi ensimmaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja, ja vuosien mittaa
séhkopostien suosio on laskenut. Siind missd ennen sahkodposteja ennen luettiin
aktiivisesti, moni nykyaan tuhoaa sahkoposteja niitd avaamatta hallitakseen

sahkopostitulvaa.
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Tutkitulla ajalla yrityksen sédhkodpostien avausprosentti on keskimaarin ollut 31,9% ja
klikkausprosentti 2,5%. MailChimpin laatimien tilastojen mukaan, alasta ja yrityksen
koosta riippumatta, avausprosentti on ollut noin 20%. (MailChimp)

Nykyisten kampanjoiden avaus- ja klikkausprosentit ovat hyva. Parempiin lukuihin
voidaan kuitenkin aina tahdata. Vaikka ei ole realistista olettaa, etta kaikki kampanja
sahkopostin vastaanottajat reagoivat saamaansa viestiin sen avaamalla ja seuraamalla
viestissa olevia linkkeja. Yritys voisi yha aktiivisemmin pyrkid hakemaan lisda uusia
tilaajia sahkopostilistalleen.

7.4 Kotisivu ja verkkokauppa

Mirkka Metsolan kotisivu ja verkkokauppa toimivat Shopify sivustolla.

Shopify tarjoaa yrityksille alustan, jolle rakentaa oman nékdisensa kotisivut. Kotisivuilla
toimii myds blogi, jonne yritys voi julkaista tiedotteita toiminnastaan. Yrityksen kotisivu
on sen pdadasiallinen tukikohta, josta tulisi olla loydettavissa kaikki oleelliset tiedot.
Vaikka sosiaalinen media tavoittaa nopeasti ja tehokkaasti ihmisid, on hyva olla kotisivu,
jonne on koottu kaikki yrityksen viimeaikainen toiminta.

Shopifyn kautta toimii noin 600,000 eri verkkokauppaa. Sivusto tarjoaa alustan rakentaa
brandin nakoiset kotisivut, yrityksen koosta riippumatta. (Shopify — about)
Shopify keraa tietoa sivustolla kavijoista, joten yrityksen on helppo seurata mista maista

ja sivustolta kavijat ovat peraisin ja mita laitetta he kayttavat. (Shopify - overview)
Kotisivujen ja verkkokaupan kavijamaarissa on havaittavissa samanlaista liikehdintaa

kuin yrityksen sosiaalisessa mediassa. Jokaisessa yrityksen kaytdssa olevassa

sosiaalisen median kanavassa tulisi olla linkki kotisivulle (kuvio 12).
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Kotisivu kavijat
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Kuvio 12. Kotisivujen kavijamaarat

Shopify koostaa kavija tiedoista raportteja, ja tutkitun ajanjakson aikana suurin osa, 42%,
kavijoista tulivat Suomesta. Toisella ja kolmannella sijalla on Yhdysvallat ja Kanada 11%,
seuraavana Saksa 4% ja Kiina 3%.

Yhteensa kavijoitd on 67 eri maasta (kuvio 13)

Sosiaalinen media tavoittaa ihmisia globaalisti, joten yrityksen kansainvélinen
markkinointi kieli Englanti on siis kannattava tavoitellessa kansainvalisid markkinoita.

Yrityksen verkkokauppa toimii myds maailmanlaajuisesti.

Metropolia



34

Kuvio 13. Kotisivujen kavijat kartalla

Internetin kayttdé mobiililaitteilla on yleistymassa (Smartinsight 2018), mutta toistaiseksi
kotisivujen kavijoista suurin osa, 53%, on tullut sivulle pdytatietokonetta kayttaen (kuvio
14). Mobiililaitteiden kayttajia on ollut 42%, tabletilta kotisivuilla on kéaynyt 4%
asiakkaista, ja alle prosentti tunnistamatonta laitetta kayttden. Huomioitava on, etta

kotisivujen ja verkkokaupan on toimittava kaikilla alustoilla moitteettomasti.

M 1. Tietokone 53%
O 2. Mobiill 42%
M 2. Tabletti 4%

O 4. Muu 1%

Kuvio 14. Kotisivulle kavijat — laitteiden mukaan
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Suurin osa Kkotisivuilla kavijoistd, 41%, on tullut sivustolle suoran linkin kautta.
Hakukoneista suosituin on ollut Google, jonka kautta sivulle on tullut 33% kavijoista.
Sosiaalisesta mediasta lahtoisin olevat kavijat ovat Facebookin kautta 10% ja
Instagramin kautta 9% (kuvio 15).

Tunnistamattomista ja muista l&hteista kavijoita on ollut 6% Muita lahteitd muun muassa
Bing, Yahoo, Outlook.com, Google images, Pinterest ja YouTube. Jotta kotisivut ovat
mahdollisimman  helposti  hakukoneilla  loydettavissd, on hyva  kayttaa
hakukoneoptimointia. Shopify tarjoaa sivustollaan hakukoneoptimointi vaihtoehtoja
automaattisesti, ja yritys voi niitd edesauttaa kayttamalla sanastoa ja termeja mita

asiakkaat todennakoisesti hakisivat.

O 1. 5uora linkki 41%

O 2. Google 33%

M 3. Facebook 10%

O 4. Instagram 99

M 5. Tuntematon/muu 7%

Kuvio 15. Kotisivuilla kavijat

8 Asiakaskysely

Opinnaytetyota varten teetettiin asiakaskysely. Kysely on markkinointi tutkimuksen
yleisimpia tiedonkeruu valineitd. Kyselyn haasteita on oikeiden kysymysten kysyminen,
ja niiden muotoilu niin, etta tutkimukseen tarvittavaa tietoa saadaan aikaan.

Tatd tyotd varten tehdyn kyselyn sisaltd syntyi Mirkka Metsolan digitaalisen
markkinoinnin tutkimuksen tuloksena. Kysely koostui 16 pakollisesta kysymyksesta ja
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kolmesta vapaaehtoisesta, joista osa oli monivalinta- ja osa avoimia kysymyksia.
Kyselyn tavoite oli kartoittaa nykyisten asiakkaiden ja muiden, yrityksen vaikutuspiirissa
olevien, internetin ja sosiaalisen median kayttétapoja ja miten Mirkka Metsola voisi
parhaiten vastata asiakkaiden, nykyisten ja potentiaalisten, tarpeita ja toiveita, seka

selvittaa, mitka ovat heidan sosiaalisen median ja internetin kayttétapoja.

Asiakaskysely (lite 1) toteutettiin suomeksi ja englanniksi, koska vaikka opinnaytetytn
toteutus on suomeksi, yrityksen viestintékieli on englanti. Kysely oli mahdollista teettaa
samassa lomakkeessa kaksikielisend. Kysely oli aktiivinen kuusi (6) péaivaa, ja sen
toteutusalusta oli GoogleForms. GoogleFormsissa vastauksia pystyi seuraamaan
reaaliaikaisesti ja kysymystyypistd riippuen vastaukset esitettiin automaattisesti
kaavioina. Kaikki vastaukset kasiteltiin nimettémina.

Kysely jaettiin Mirkka Metsolan Facebookissa, uutiskirjeessa, sekda muissa oleellisissa
Facebook ryhmissa, joista sovittiin yrityksen kanssa ennen julkaisua. Vastauksia
odotettiin noin 30 kappaletta, silla vastausaikaa ei ollut kauan. Arvio perustui yrityksen
saaman osallistumisen maaraan sosiaalisessa mediassa tutkitulta ajalta.

Vastauksia saatiin 41. Vastanneiden oli mahdollista jattdd kyselylomakkeen loppuun

yhteystietonsa ja osallistua tuotepalkinnon arvontaan.

Kyselyyn vastanneista kay ilmi, etta he ovat padosin Suomalaisia nuoria aikuisia, joista

valtaosa naisia (kuvio 17). lkdjakaumaa oli kuitenkin laidasta laitaan (kuvio 16)

@ alle 20/ below 20
® 20-30
30-40
@ 40-50
@ Vi 60/ over 60

Kuvio 16. Asiakaskyselyyn vastanneiden ik&jakauma
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@ Nainen / Female
@ Mies / Male
@ Muu / Other

Kuvio 17. Asiakaskyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kyselyyn vastanneista suurin osa, 92% oli suomesta, joista pddkaupunkiseudulta oli
65%. Suomen ulkopuolelta tulleita vastauksia saatiin Ruotsista ja Iso-Britanniasta.
Kyselyn kaksikielisyydesta oli selvasti hyotya.

Brandin tunnettavuutta kartoittaessa kay ilmi, ettd 10% ovat kuulleet brandistd Metsolalta
itseltddn, 47% on kuullut brandistéd ystaviltdan tai sosiaalisen median kautta. Yksi suurin
tunnettavuustekija oli Muodin Huipulle ohjelma, josta Metsolan muistaa 18%. Loput 20%
ovat tutustuneet yritykseen eri messujen ja myyntitapahtumien kautta. 5% vastanneista
ei ollut tutustunut bréndiin ennalta.

Suurin osa, 52,5% myds kertoo, ettei ole kayttanyt Metsolan tuotteita, ainakaan viela

(kuvio 18). Ja vain 17,5% on kaynyt Metsolan uudessa myymalassa (kuvio 19)

® Kylla/Yes
@® En/No

Kuvio 18. Kyselyyn vastanneiden kayttkokemukset yrityksen tuotteista
J
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@ Kylla/ Yes
@® En/No

Kuvio 19. Kyselyyn vastanneiden kaynnit Mirkka Metsolan Ullanlinnan myymaléssa

Kyselyssé kartoitettin my6s asiakkaiden sosiaalisen median kayttoa (kuvio 20).
Vastanneista 30% kertoi, ettei aktiivisesti seuraa Mirkka Metsolaa millaan sosiaalisen
median alustalla. Seuratuin kanava oli Facebook, 50%, ja Instagram 42,5% ja uutiskirje
40%. Kysely jaettiin pddasiassa Facebookin ja uutiskirjeen kautta, jos Instagram olisi
ollut myds jakokanavana, olisi vastaukset mahdollisesti hieman erilaisia. Tama siksi, etta
Metsolalla on kolminkertainen maara seuraajia Instagramissa Facebookiin verrattuna
(Marraskuu 2018).

Uutiskirje / newsletter

Facebook (50%)

Instagram (42.5%)

En missaan /| don't {30%)

0 5 10 15 20

Kuvio 20. Yrityksen seuratuimmat digitaalisen median kanavat

Kuviot 21 ja 22 selittavat kyselyyn vastanneiden henkilokohtaisia sosiaalisen median
kayttdtapoja. Suosituimpia sovelluksia Facebook, Instagram ja WhatsApp, joiden
kayttoprosentti vaihtelee 80 ja 90 valilla. Suurin osa, 55%, kertoo kayttadvansa sosiaalista
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mediaa enintddn kaksi tuntia paivassa. 32,5% kayttaa somea vahintaan kolme tuntia
paivassa. Pienemmat maarat vastaajia viettavat enemman kuin viisi tuntia sosiaalisessa

mediassa. Muutama somen suurkuluttaja, yli yhdeksan tuntia paivassa, myos loytyi.

—  (82.5%)
—  (85%)

Facebook
Instagram

(7.5%)
— (5%)

Twitter
Snapchat
(32.5%)
(37.5%)

Pinterest
YouTube
LinkedIn
WhatsApp
Tumbir

—  (25%)

(90%)

Kuvio 21. Kyselyyn vastanneiden kayttamaét sosiaalinen media

@ puoli tuntia / half an hour
@ 1-2 tuntia / 1-2 hours
& 3-5tuntia / 3-5 hours

/ @ 6-8 tuntia / 6-8 hours
‘ @ vli 9 tuntia / over 9 hours

Kuvio 22. Vastanneiden itse raportoima sosiaalisen median paivittdinen kayttdaika

Verkkokaupoista suosituimpia oli Zalando, josta 20% kertoo ostavansa vaatteita.
Brandien omia verkkokauppoja suosi 55% vastanneista.

12,5% vastanneista kertoo, ettei osta vaatteita netista lainkaan. Loput 12,5% koostui
verkkokaupoista kuten H&M, Nelly.com, Weecos, ja muut pienemmat sivustot.
Verkkokaupoissa asioi kuukausittain 30% vastanneista (kuvio 23). Suurin osa
vastanneista, 55%, kertoo ostavansa vaatteita harvemmin kuin kerran kuussa, ja tdhéan
suhteutettuna 12,5% vastanneista toteaa, ettei osta verkkokaupoista vaatteita lainkaan.
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@ viikottain / weekly

@ kuukausittain / monthly

& harvemmin / rarely

@ en osta netista vaatteita / | dont buy
clothes online

Kuvio 23. Kuinka usein vastaajat kayttavat verkkokauppoja vaateostoksiinsa

Lahes jokainen vastanneista haki internetista tietoa tai tuotearvioita aina tai joskus ennen

osto paatdksen tekemista (kuvio 24). Vain 7,5% sanoo, etté ei nain tee.

@ Aina/ Always
@ Joskus / Sometimes
@ En ikina / Never

o)

Kuvio 24. Kuinka usein hakee tietoa

Verkkokaupoissa tarkeimpana ominaisuutena pidettiin yksityiskohtaisia ja havainnoivia
tuotetietoja, 95% vastanneista piti tuotekuvia tarkeimpana. Tuotevalikoimaa piti
tarkeimpana 70% ja valmistus tietoja tarkeana piti 50%. Maksuvaihtoehtoja ja joustavaa
palautusoikeutta pidettin myds tarkednd. Kokovalikoimaa ja toimitusvaihtoehtoja
pidettiin valittavista ominaisuuksista vahiten tarkeana (kuvio 25)
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Erilaiset maksuvaihtoehdot (45%)

Monipuolinen tuotevalikoime —  (70%)

(35%)

Kokovalikoima

Havainnoivat tuotekuvat (95%)
Joustavat palautusoikeude
Toimitusvaihtoehdot
Tuotteiden valmistustiedot (30%)
0 10 20 30 40

Kuvio 25. Vastanneiden mielesta tarkeimmat verkkokaupan ominaisuudet

Kyselyyn vastanneista 70% oli kaynyt Mirkka Metsolan kotisivulla ennen kyselyyn
vastaamista (kuvio 26). 30% ei ollut kdynyt kotisivulla. Kyselyn alussa jaettiin linkki
yrityksen kotisivulle, Instagram ja Facebook tileille, silt varalta, ettd vastaajat haluavat

kayda niita katsomassa kyselyn aikana.

® Kylla/Yes
@ En/No

Kuvio 26. Vastaajien kaynnit kotisivuilla

Vastaajien oli mahdollista raportoida kotisivujen kayttomukavuudesta asteikolla (1)
helppokayttéinen — (5) vaikea kayttdinen (kuvio 27). Kayttokokemukset olivat pddosin

positiivisia.
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15

10

(10.3%)

(2.6%)

Kuvio 27. Kotisivujen kayttokokemukset

Vapaaehtoista palautetta kotisivuista jatti 42,5% vastanneista. Yleisin kommentti koski
kotisivujen visuaalista ilmettd, jonka sanottiin olevan suurimmalta osin selkeé ja brandin
mukainen. Erityista kiitosta sai yksityiskohtaiset tuotekuvaukset. Kehitysehdotuksia sai
teksti sisalto, ja tyhjien sivujen karsiminen tai rakentaminen valmiiksi, erityisesti kehitteilla
olevasta vaatevuokraus -osiosta. Teknillista palautetta tuli muutama, Kkotisivujen

toimivuudesta mobiilissa ja lataushitaudesta.

Vastanneista 70% kertoi tilaavansa jotain uutiskirjetta (kuvio 28)

@ Kylia/ Yes
@ En/No

Kuvio 28. Uutiskirjeiden tilaus

Moni kertoi tilaavansa itseddn kiinnostavien brandien ja yritysten uutiskirjeitd. 57%
vastasi vapaehtoiseen avoimeen kysymykseen, jossa tarkasteltiin vastaajien tilaamia
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uutiskirjeita, ja syita, miksi he niita tilaavat. Mirkka Metsolan uutiskirjeen lisaksi vastaajat
kertoivat tilaavansa muiden kotimaisten muotibréandien ja yritysten uutiskirjeita.
Mainittuja oli ainakin R/H, Minna Parikka, Zalando ja Tiketti.

Tarkeimmaksi syyksi uutiskirjeiden tilaamiseen vastaajien mukaan on alennusmyynnit,

kampanijat, tapahtumat ja ajankohtaisen tiedon saanti henkilokohtaisesti.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, minkalaista sisalt6a he haluaisivat jatkossa nahda Mirkka
Metsolan sosiaalisessa mediassa (kuvio 29). Kysymys oli monivalintakysymys, jossa

vastaajat saivat valita viisi mieleistdan vaihtoehtoa.

Promokuvia (52.5%)

Tuotekuvia (67.5%)

Tunnelmakuvia tai mood boardeja | (52.5%)
Videoita (25%) ‘
Live videota (5%)
Haastatteluja (12.5%)
Kulissien takaa -materiaalia : (52.5%)
Kilpailuja (40%)
Tapahtumia (27.5%)
Alennuksia ja etuja (65%)
Eos (2.5%)
0 10 20 30

Kuvio 29. Toivottua sosiaalisen median sisaltéa

Kaikista eniten, 67,5% vastaajista, halusivat jatkossakin nédhda tuotekuvia. Promokuvia,
kuten studiossa kuvattuja stailattuja tuotekuvia mallien p&alld, tunnelmakuvia, ja
kulissien takaa -materiaalia toivoi kutakin 52,5% vastaajista, ja 65% haluaisi alennuksia
ja etuja. Vahiten vastaajia kiinnosti live videot, joita toivoi vain 5% vastaajista.

Kaiken kaikkiaan asiakaskysely oli onnistunut. Vastaajia tavoitettiin enemman, kuin mita
oli toivottu, ja vastauksista saatiin paljon materiaalia. Kyselyn vastaukset antavat hyvan
lahtokohdan ryhtya suunnittelemaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin tulevaisuutta.
Suositeltavaa olisi, ettd markkinointi kysely toistettaisiin muutaman vuoden valein, tai
erilaisissa konteksteissa, jotta asiakkaiden mielenmaisemasta ja toimintatavoista

pysytaan ajan tasalla.

Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi yhteenveto tutkimuksen tuloksista, ja laaditaan

markkinointi strategia.
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9 Yhteenveto

Sosiaalisessa mediassa paras tapa saada osallistumista aikaan on olla itse aktiivinen.
Seuraajia kullakin sosiaalisen median alustalla voidaan kannustaa osallistumaan.
Asiakkaita voidaan pyytaa jakamaan itse ottamiaan kuvia bréndin vaatteet paalla, ottaa
kuvia, jotka ilmentavat bréndille ominaista visuaalista ilmetta kuten teemalla “Black
galaxy”. Talla menetelméalla saataisiin myds kuvaa siita, miten asiakas brandin nékee.

Sisaltba jakaessa seuraajilta voidaan kysyd kysymyksid, yleensa varsin yleisia, kuten

kuulumisia, viikonloppu suunnitelmia, tai odotuksia tulevasta.

Kyselyn perusteella olisi syyta kannustaa asiakkaita kaymaan Mirkka Metsolan
likkeessa entista aktiivisemmin, koska vastaajista vain 17,5% oli kaynyt myymalassa
sen avauduttua elokuussa 2018. Kotisivuille voisi jakaa myymalasta havainnoivia kuvia,
nayttad miten myymalan visuaalinen ilme on jatkoa kotisivulle ja verkkokaupalle. Pienten
tapahtumien jarjestaminen, kuten after-work, pikkujoulu tai vappu -tapahtumien
jarjestaminen olisi yritykselle edullista ja kannustaisi asiakkaita liikkeelle.
Alennusmyyntien ja -kampanjoiden jarjestaminen ei ole valttaméatonta asiakkaiden

tavoittamiseksi.

Markkinointia suunnitellessa on muistettava, kenelle markkinoidaan (segmentointi),
miksi ja miten. Oikean kanavan valintaan voi vaikuttaa siséllon julkaisumahdollisuudet.
Markkinoidessa tuotetta, on hyva esitelld tuote mahdollisimman selkeasti, ja ohjata
kuluttajia paikkaan, jossa he voivat tehda ostoksia.

Brandin yllapitoa varten tunnelma- ja tilannesiséallon jakaminen on hyva sijoittaa
mahdollisimman luonnollisesti muun sisallén joukkoon. Naissa sisalldissa esiintyvia
tuotteita voidaan myds markkinoida, vaikka sisallon luonne ei sita vaadi.

Kuvapainotteinen sisélto on vaatetusalan yritykselle luontevaa ja osa brandaysta.

Yrityksen kannalta markkinoinnin tulisi olla helppoa. Tehtiin kuukausi suunnitelma, jota
on helppo seurata digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi. Myos tydharjoittelijoiden ja
muiden tydntekijéiden kannalta suunnitelman tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen
kayttaa. Tavoitteena on tavoittaa entistd enemman nykyisid seuraajia, saada aikaan
osallistumista, lisata branditunnettavuutta ja lopputuloksena saada taloudellista hydtya

yritykselle.
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9.1 Implementointi

Uutiskirje - suunnitellaan viikon alussa - julkaisu enintdan kerran viikossa.

Joka kuun alussa kaydaan lapi tulevat juhlapéivat ja tapahtumat, ja ennakoidaan mit&
mahdollisia tarjouksia, tapahtumia tai tuote nostoja halutaan tiedottaa tilaajille.
Mahdollisesti eksklusiivisia tapahtumia tai tarjouksia uutiskirjeen tilaajille.
Hyddynnetd&n MailChimp sivuston ominaisuutta tehda kampanjoita etukateen talteen.
Tiedoteteksteja ja kuvia voidaan myos tehda valmiiksi myohempéaé kayttoa varten.

Instagram — Ajoitettuja julkaisuja; tuotteita, tapahtumia ja tunnelmakuvia. Spontaanit
kuvat eivat haittaa, kunhan ovat brandin mukaisia. Instagram tarina -jakoja, jossa
esimakua tulevista tai uusista tuotteista, live stream -tapahtumia, kuten muotinaytoksia.
Tunnisteiden monipuolista kayttéad, kuvailevien tunnisteiden liséksi yleisia tunnisteita,
kuten finnish fashion tai -design. Kuvien saate teksteissa voidaan esittéd kysymyksia
seuraajille, ndin saadaan osallistuvaa sisaltda. Jos yrityksen omia tunnisteita kaytetaan
esimerkiksi asiakkaan toimesta, asiakas julkaisee kuvan, jossa esiintyy Mirkka Metsolan
tuote ja yritys on saatetekstissa mainittu, voidaan niista kayda tykkaamassa ja/tai
kommentoimassa — néin luoden yhteys asiakkaisiin. Kannusteita vierailla kotisivulla ja
verkkokaupassa, ja tilata uutiskirje. Koska julkaisut tapahtuvat padasiassa Metsolan
omasta toimesta, tyontekijoitda ja harjoittelijoita voi pyytdd ottamaan kuvia ja

kirjoittelemaan saateteksteja, jakamaan ne Metsolalle, my6hempaa julkaisua varten.

Facebook — Mahdollisuus monipuoliseen sisallon jakamiseen. Julkaisujen suunnittelu
pari kertaa viikossa, julkaisutahti vahintaan yksi julkaisu viikossa. Instagram kuvien jako
Facebookiin, oleellisten linkkien jako, kuten vaatetusalaa koskevaa sisaltda tai
inspiraatiota herattdvad mediaa. Muuta kuin omaa sisaltdéa jaetaan enintaan kerran
kuussa. Ohjataan kaymaan kotisivuilla ja myymalassa. Maksettuja kampanjoita harkitusti
tapahtumien, uusien tuotteiden tai uuden malliston julkaisun ohessa. Facebook tarjoaa
tehokkaita markkinointivalineita, joiden tehokkuutta voidaan seurata kampanja raporttien

avulla.

Kotisivu — Tiedon tukikohta. Vahintaan kerran kuussa tarkistettava, etta tiedot ovat ajan
tasalla. Sisallon tuotanto blogiin — samaa tiedon jakoa kuin uutiskirjeissa ja

Facebookissa. Myos verkkokaupan on oltava ajan tasalla uusien tuotteiden suhteen.
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Liite 2 sisaltaa yrityksen kayttéon tehdyn taulukon, johon on koottu oleelliset digitaalisen

markkinoinnin toimet.

10 Pohdinta

Opinnaytetydn lahtokohtana oli Mirkka Metsolan digitaalisen markkinoinnin analysointi
ja toiminnan kehittdminen. Aihe on ajankohtainen koko vaatetusalalla, ja yritykselle
erityisesti. Yrityksella oli halu ja tarve lahted kehittdmaan digitaalista markkinointiaan.
Tutkimuksen katsottiin olevan my6s alan muille opiskelijoille hyddyllinen jatkon kannalta.

Opinnaytetyon teoriaan tutustuminen ja aiheen hakeminen alkoi toukokuussa 2018.
Lahteissa haettiin monipuolista katsausta markkinointiin, sen kehitykseen ja vaatetus ja
muodin alan toimintaan. Tutkimuksen aihe kehittyi muotoonsa elokuun aikana, ja silloin
teorian Kirjoitustyd alkoi. Suurin tydmaara keskittyi syyskuuhun, jotta tyd valmistuisi
marraskuun alkuun mennessa. Kiireinen aikataulu ei juuri vaikuttanut tydéhon, koska
muut tydt sain laitettua tauolle paéasiallisen kirjoitustyon ajaksi. Etenin tydssa omaa
vauhtiani, ja ohjauksessa ehdin kéyda vain kerran. Metsolan kanssa tyosta keskusteltiin
useammin, jotta olisimme samalla aaltopituudella ty6n tavoitteista ja menetelmista.

Asiakaskyselyn toteuttaminen oli tutkimuksen kannalta tarpeellista. Kysely olisi voinut
toteuttaa tutkimuksen aikaisemmassa vaiheessa. Nyt kysely toteutettiin alle viikossa,
vaikka vastauksia saatiinkin toivottua enemman. Pitempi toteutusaika ja laajempi jakelu

olisi mahdollistanut suuremman yleison tavoittamisen.

Olen tyytyvainen opinnaytetyon toteutukseen ja teoriapohjaan. Yksittaisiin osa-alueisiin
markkinoinnin teoriassa olisi voinut syventya vielda enemman, mutta tyon etenemisen ja
ajankayton kannalta ei olisi ollut mahdollista, silla jo yksin esimerkiksi brandayksesta olisi
saanut kokonaisen opinndytetydn aiheen. Opinnaytetyoni on kuitenkin kattava ja
yksityiskohtainen. Olen myds vakuuttunut, ettd yhteistyd yritys voi digitaalisen

markkinoinnin strategiaehdotusta hytdyntamalla tehostaa toimintaansa jatkossa.
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Asiakaskyselylomake

1.1kd / Age *
Mark only one oval.

alle 20 / below 20
20-30

30-40

40-50

yli 60 / over 60

2. Sukupuoli / Gender *
Mark only one oval.

Nainen / Female
Mies / Male
Muu / Other

3. Asuinpaikka (kaupunki, maa) / Location (city,

country) *
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4. Mista olet kuullut Mirkka Metsola brandistd? How do you know Mirkka Metsola brand? *

5. Oletko kdyttinyt Mirkka Metsolan vaatteita tai asusteita? Have you used Mirkka Metsola's

clothing or accessories? *

Mark only one oval.

Kylla / Yes
En/No

6. Oletko kdynyt Mirkka Metsolan uudessa myymaldssa? / Have you visited the new Mirkka

Metsola shop? *
Mark only one oval

Kylla / Yes
En/No

m{:mpolia
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7. Seursatko Mirkka Metzola Studiota jossain sosiaalisen median kanavassa? Do you follow
Mirkka Metsola Studio on social media? *

Check ab tha! sppiy.
| Uuliskinje ! rewshatter
”“‘ Facchaok

| Instagram
—"‘ Enmissaan ! | dan't

8. 'ﬂltﬁ somekanavia itse eniten kiiytat? Which social media platforms do you use the most?
Valitse enintaan 5 enilen kiyttamads sovedustia | Sclect ot mast 5 platforms you use the maost
Check aV that appiy.

| Facebook
| Instagram
| Twitler
| Srapchat
| Pinterest
YouTube

| Linkedin

| WhatsAgp

| Tumbk

| Other:

9. Kuinka usein kiytdt sosiaalista mediaa pliviiesd? How often do you use social media in a
day? "

Mark anly one aval

 puol wunta fhall an hour
1-2 tuntia / 1-2 hours
3-5 untia / 3-5 hours
6-8 tuntia / 6-8 hours
¥l 9 tuntia | over 9 hours

10. Kuinka usein ostat vaatteita netistd? How often do you buy clothes online? *
Mark anly one gval

viikotiain | weekly
kuukausttan | monthly

harvemmn / rarely
en asta netsl vaatteda ! | dont bay clathes anline

ﬁ/lz:ropolia
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11. Kuinka usein haet tuotteista tietoa, arvosteluja tai vertailuja netista ennen ostopéaatoksen
tekemistd? / How often do you search for information, reviews or comparisons on
products online before buying? *

Mark only one oval
) Aina / Always
) Joskus / Sometimes

) Enikina / Never

12. Mita verkkokauppoja kdytédt kun ostat vaatteita netistd? / What webshops do you use when
buying clothes online? *

13. Oletko kdynyt Mirkka Metsola Studion nettisivulla? Have you visited Mirkka Metsola
Studio's website? *
Mark only one oval.

) Kylla/ Yes
) En/No

14. Mita mielta olet kotisivusta? What are your thoughts on the homepage?
Mark only one oval.

Helppo kayttdinen / easy to — — N\ — — Vaikea kayttoinen / hard

use - e - — to use

15. Kommentteja kotisivusta? Comments on the homepage?

m{:mpolia
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16. Mitka asiat ovat mielestdsi verkkokaupassa tirkedad? / What things are important to you in
webshops? *

Valitse 3 itsellesi tarkeinta / Pick 3 most important to you
Check all that apply.

' ] Erilaiset maksuvaihtoehdot / different paymet options
; ] Monipuolinen tuotevalikoima / Wide product selection
.| Kokovalikoima / Selection of sizes
.| Havainnoivat tuotekuvat / Informative product photos
] Joustavat palautusoikeudet / Flexible return policy
j_‘ Toimitusvaihtoehdot / Selection of delivery options
| Tuotteiden valmistustiedot / Manufacturing information of the products

17. Tilaatko uutiskirjeitd? / Are you subscribed to any newsletters? *
Mark only one oval.

() Kylla/ Yes
() En/No

18. Mita uutiskirjeita tilaat? Miksi? / Which
newsletters you are subscribed to? Why?

19. Minké&laista sisdltéa haluaisit ndhda Mirkka Metsola Studion sosiaalisessa mediassa? /
What kind of content would you like to see on Mirkka Metsola Studio's social media? *

Valitse enintéan 5 / Select 5 at most
Check all that apply.

| | Promokuvia / Promotional photos

|| Tuotekuvia / Product photos
Tunnelmakuvia tai mood boardeja / Ambience photos or mood boards
Videoita / Videos
Live videota / Live videos

| | Haastatteluja / Interviews
[ | Kulissien takaa -materiaalia / Behind the scenes -material

Kilpailuja / Competitions

Tapahtumia / Events
|| Alennuksia ja etuja / Sales and discounts

|| Other:
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Strategiaehdotus

Liite 2

1)

Kanava Toiminta Suunnittelu ja julkaisu
Tiedottaa uusista | Joka viikon ja kuukauden
Uutiskirje tuotteista, kampanjoista ja | alussa
tapahtumista
Julkaisu: 1  viikossa,
sisallosta riippuen
Jakaa monipuolista | noin 2-3 kertaa viikossa
Facebook mediaa yrityksen
tuotteista ja tapahtumista. | Julkaisu: vahintddn 1
viikossa
Markkinoi yrityksen | noin 2-3 kertaa viikossa
Instagram visuaalista iimetta.
Esittelee  tuotteita  ja | Julkaisu: véhintddn 1
tiedottaa kampanjoista viikossa
Tiedon tukikohta. | Sisalléon tarkistus noin
Kotisivu Ajankohtaiset kerran kuussa
yhteystiedot. Blogiin
koottu uutisia, joita jaettu
muissa kanavissa
Myynnin paikka, toimii | Sisallon  tarkistus ja
Verkkokauppa maailmanlaajuisesti paivitys 1-2 kertaa kuussa

Saatavilla ajankohtaisia

tuotteita

A
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