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Johdanto

Tassa opinnaytetydssa yhdistin kaksi kiinnostuksen kohdettani: tydni ja harrastukseni.
Olen tydskennellyt pitkaan sekda mainos- ettd digitaalisen markkinoinnin toimistoissa
tuottajana. Minulla on ollut mahdollisuus tehda toita mita erilaisimpien asiakkuuksien ja
brandien parissa. Samaan aikaan, harrastukseni on jo vuosia ollut muoti. Yhdistan
tassa tydssa omaa ammattitaitoani ja kokemuksiani muodostaessani nakemysta

valittujen brandien oman median kaytosta.

Muoti (vaatteet, kengat, laukut, asusteet ja kosmetiikka) ja muotibrandit ovat
globaaleja. Maiden ja markkina-alueiden rajat ovat vaistyneet, muotindytoksia tai uusia
mallistoja voi samalla hetkelld seurata koko maailma. Ostaminen tapahtuu verkossa ja

nyt myds suoraan esim. Facebookissa (esim. ASOS, Young British Designers, Bvlgari).

Minua kiinnosti jo kauan sitten paastd seuraamaan suurien ja maaradvien markkina-
alueiden tapahtumia ja uutisia. Halusin ndhda esimerkiksi muotindytoksia reaaliajassa
ja olin kiinnostunut Suomessa tuntemattomista brandeistd, muotisuunnittelijoista ja

trendeista. Nautin estetiikasta, hyvin toteutetuista palveluista ja sovelluksista.

Nyt tarjonta on jo niin ylenpalttista, etta erottautuakseen joukosta brandin on oltava
todella kekselids. Pelkka nakyvyys ei enda erota muista, koska kilpailijoita on valtava
maard: erottautuminen muista on yha vaikeampaa. Kuluttajien taas on yha

vaikeampaa 16ytaa itselle relevantit palvelut ja uutiset valtavan tarjonnan joukosta.



2
Tutkimuskysymykseni oli kaksiosainen. Aluksi tutkin, milld eri tavoilla ja missa
kanavissa valitut muotibrandit ovat rakentaneet omaa digitaalista presenssiaan.
Seuraavassa vaiheessa syvensin tyota selvittdmalla, miten brandi ja kuluttaja
kommunikoivat havaitussa brandiekosysteemissa. Tavoitteenani on I6ytaa ja tunnistaa
toimintamalleja ja kaytantdja, joita kuka tahansa digitaalisen markkinoinnin parissa

tyoskenteleva voisi helposti hyddyntaa.

Aihe on lahtdkohtaisesti kiinnostava siksi, etta sita kasittelevia tutkimuksia tai muuta
aineistoa ei juurikaan ole olemassa. Alan yleisteoksia kylla 16ytyy, mutta ei konkreettisia

esimerkkeja tai analyyseja.

Yrityksen mediakdyttd voidaan jakaa omaan, ostettuun ja ansaittuun. Oma media
(esim. yrityksen verkkosivut) on tdysin yrityksen omassa hallinnassa. Maksettu media
on mediatoimistolta tai suoraan mediavalineelta ostettua mediatilaa. Ansaittu media on
esim. tiedotusvdlineiden tai bloggaajien huomiota. Rajasin tédman opinndytetyon
valittujen kolmen brandin oman median kayttéon ja hallintaan. Omasta mediasta
minun on tutkijana mahdollista saada hyva kasitys, toisin kuin ostetusta, joka on
mahdotonta selvittaa liikesalaisuuksien vuoksi. Ansaitun median tutkiminen on viela
haasteellisempaa ja tahan brandit usein kayttadvatkin asiaan erikoistunutta

kumppaniyritysta.

Aluksi kayn lapi lyhyesti, mité brandit ovat ja mita digitaalinen presenssi tarkoittaa. Sen
jalkeen avaan kasitteet oma, ostettu ja ansaittu media. Taman jalkeen siirryn
digitaaliseen markkinointiin ja sen madrittelyyn. Seuraavaksi avaan muutosta
kuluttajakayttaytymisessa ja digitaalisissa palveluissa. Lahemmads varsinaisen
opinndytetydn sisdltéa paastaan kohdassa 2.3 “Muotibrandien digitaalinen presenssi”.
Kerron siind hieman trendeista sekd muutoksesta muotiteollisuudessa ja

lilketoiminnassa.

Seuraavassa osassa kasitelldadn tutkimusmetodiikka. Kaytdn kolmea metodia:
empiirisen aineiston keruuta, jota jatkan ja syvenndn netnografialla/sosiaalisen
aineiston analyysilla. Taman jalkeen kerron sahkopostikyselysta, jonka tein tassa
ty6ssa tutkittavien brandien edustajille. Tasta jatketaan itse tutkimusaineistoon ja sen

analyysiin seka tuloksiin. Yhteenvedossa pohdin haasteita sekd mahdollisuuksia ja
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tulevaisuuden ndkymid. Lopuksi olen koonnut lyhyen muistilistan siitd, mita brandin

digitaalisen median presenssia suunniteltaessa ja toteutettaessa tulee ottaa huomioon.

1 Muotia digitaalisesti

1.1 Mita brandit ovat?

Brandilla tarkoitetaan tdssa tydssa tuotemerkkid. Tutkimani brandit ovat Chanel,

Camper ja Topshop. Brandin maaritelmia on olemassa lukuisia. Alla yksi niista.

"A successfull brand is an identifiable product, service, person or place,
augmented in such a way that the buyer or user perceives relevant, unique,
sustainable added values which match their needs most closely”

(de Chernatony & McDonald 2003, de Chernatoryn 2006, 13 mukaan).

Suomennettuna: menestyksekas brandi on tuote, palvelu, henkilé tai paikka, jota on
kasvatettu silld tavoin, ettd ostaja tai kuluttaja kokee relevanttia, uniikkia ja kestavaa

lisdarvoa, joka sopii juuri hanen tarpeisiinsa.

Brandien merkitys on valtava. Emme enda pitkaan aikaan ole ostaneet sarkylaaketta —
ostamme esimerkiksi Buranaa. BMW Mini ei ole auto, vaan eldmantapa ja asenne. On
suuri merkitys, lukeeko tuotteessa Louis Vuitton vai Hennes & Mauritz. Tuotteet eivat
teknisesti valttamatta juurikaan eroa toisistaan. Brandi luo niille persoonallisuuden ja

lisdarvon.

1.1.1 Brandi ja digitaalinen presenssi

Internetin kdyttd on kasvanut niin paljon, ettei brandeilld endd yksinkeraisesti ole
mahdollisuutta jattda kyseista kanavaa kayttamattd. Yha useammin ihmiset
"googlettavat” heitd kiinnostavat tuotteet tai palvelut. Verkko-osoitteita ei enda edes
yritetd muistaa ulkoa, koska tehokkaiden hakukoneiden avulla 16ytyy kaikki. Google on
onnistunut muuttamaan markkinaa (Young 2010, 7). Mutta jos
brandid/tuotetta/palvelua ei verkostd loydy, ei sitd kaytanndssa ole kuluttajalle
olemassa. Brandin digitaalinen presenssi tarkoittaa kaikkea brandiin liittyvaa
verkkomediasta |6ytyvaa aineistoa. Sekin voi olla joko itse luotua ja hallinnoitua

(omaa), ostettua tai ansaittua.



1.1.2 Oma, ostettu ja ansaittu media

Verkkomedia voidaan brandin ndkokulmasta jakaa alla olevan kuvan mukaisesti
ostettuun, omaan ja ansaittuun mediaan. Samoin kaikki markkinoinnin, mainonnan ja
viestinnan toimenpiteet, tapahtuivat ne sitten verkossa tai missa tahansa kanavassa,

voidaan jaotella saman mallin mukaan.
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Kuvio 1. Ostetun, oman ja ansaitun median logiikka (Nemeschansky, 2011).

Brandin kayttama mediatila voidaan jakaa ylla olevan kuvan mukaisesti ostettuun,
omaan ja ansaittuun mediaan. Ostetulla medialla tavoitellaan paaasiallisesti uusia
potentiaalisia asiakkaita (“Strangers”). Oman median tdrkein tarkoitus taas on
kommunikoida olemassa olevien asiakkaiden (“Customers”) kanssa. Kahden edella
mainitun toimesta on mahdollista ansaita mediaa, jonka kautta brandista kiinnostutaan
— bréndi saa faneja (“Fans”). Fanien saaminen on vaikein osa. Mielestdani hyvan

vertauksen asiasta esittda Erik Qualman kirjassaan Socialnomics; han vertaa
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sosiaalisessa mediassa menestyvaa yritysta juhlien jarjestdjaan (Qualman 2011, 119).
Pelkkd oleminen ei riita, tarvitaan kiinnostavaa toimintaa - jatkuvasti. Saman
allekirjoittaa Antony Young Kkirjassaan Brand Media Strategy: ennen internetid
huomiota haettiin massamedian kautta ja voittajana selviytyi se, jolla oli erottuvin tai
hauskin mainos. Nyt pelkkd huomio ei enda riitd, vaan tarvitaan kuluttajien

osallistamista ja relevanttia sisaltéa (Young 2010, 26).

1.2 Digitaalinen markkinointi

Tassa tydssa loysin tutkimieni brandien joukosta toimintatapoja, jotka eivat lainkaan
mahdollistaneet kuluttajien osallistumista. Digitaalista mediaa kaytettiin  kuten
traditionaalista, eli kuluttaja voi vain katsoa, ei osallistua. Digitaalisen markkinoinnin
avulla organisaatiot voivat kuitenkin kommunikoida suoraan kuluttajan kanssa
(Meerman Scott, 2010).

1.2.1 Mitd digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan?

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetissé tapahtuvaa markkinointia.
Oleellisinta  digitaalisessa  markkinoinnissa on  huomioida sille luontainen
kaksisuuntaisuus: interaktio kuluttajan ja brandin valilla. Kaytannossa kyseessa on
mielestani myyntitilanne, jossa dialogi asiakkaan kanssa voidaan helposti avata. Osa
brandeistd on kiinnostuneitéd asiakkaistaan ja heidan mielipiteistddn, arvoistaan,
odotuksistaan ja toiveistaan. Osa brandeista hydédyntaa nopeasti kuluttajilta saamaansa
tietoa toiminnassaan. Osa jattéda taman mahdollisuuden yha kayttamattd ja puhuu
asiakkaileen ikaankuin ylhaalta alas, tiedottavaan tyyliin. On selvaa, ettd ne brandit,
jotka keskustelevat asiakkaidensa kanssa, tietdvat asiakkaistaan huomattavasti

enemman kuin perinteisesti toimivat brandit.

1.2.2 Kuluttajat ja palvelut

Google ja Facebook ovat muuttaneet markkinan peruuttamattomasti, ne ovat
sananmukaisesti sekoittaneet digitaalisen markkinoinnin kentan (Young 2010, 7). Luvut
avaavat tatéd muutosta: Facebookilla on globaalisti yli 500 miljoonaa kayttajaa

(Facebook 2011). Google palvelee seka yrityksia ettd kuluttajia mittavalla valikoimalla
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erilaisia tyokaluja: kaikki lahti hakukoneesta ja gmail sahkdpostitileista, nyt tarjotaan jo
satoja erilaisia palveluja ja alustoja. Palvelut ovat kuluttaja-asiakkaalle ilmaisia (lukuun

ottamatta ostettavia mainosratkaisuja).
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Kuva 1. Googlen tarjoamia palveluita (Google, 2011).

Google palvelee seka yrityksia ettd kuluttajia mittavalla valikoimalla erilaisia tytkaluja:
kaikki lahti hakukoneesta ja gmail sahkdpostitileistd, nyt tarjotaan jo satoja erilaisia
palveluja ja alustoja. Palvelut ovat kuluttaja-asiakkaalle ilmaisia (lukuun ottamatta

ostettavia mainosratkaisuja).

Kaytannossa Facebookin ja Googlen valtavat kayttdgjamaarat ovat johtaneet siihen, etta
myds mainostajan (brandin) on otettava ne huomioon. On mentdva sinne, missa
kuluttajat ovat, niihin palveluihin, joita kuluttajat kdyttdvat. Tama on suurin muutos
traditionaaliseen markkinointiin verrattuna: ihmiset eivat enaa tule brandin luo, vaan

bréandin on mentava sinne, missa ihmiset ovat.
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Kuva 2. Googlen tuotteita (Google, 2011).

1.3 Muotibrandien digitaalinen presenssi

Minulla on nyt tédman tydn pohjalta hyvin valistuneen kuluttajan tiedot kolmen
tutkimani brandin osalta. Paljastan tutkimustuloksia tdssa vaiheessa hieman. Voin
todeta, ettd brandeista se joka oli nuorimmalle kohderyhmalle suunnattu, oli seka
kaikkein aktiivisin ettd suoraviivaisin toiminnassaan. Se brandi, joka edusti "luksusta”

taas oli konkreettisesti eniten hukassa — sananmukaisesti. Tietoa piti etsimalla etsia.

Muotia on perinteisesti esitelty naistenlehtien sivuilla. Yhtend virstanpylvaana voidaan
pitdd kansainvalistd muoti-instituutiota, Vogue-lehted. Lehti ilmestyi 94 vuotta
pelkdstéan paperisena lehtend, mutta joulukuussa 2010 se oli ladattavissa myos iPad-
versiona (Schulman 2010, 33-40). Jo tatd ennen 2000-luvulla lehtien juttuja on

laajennettu niiden verkkosivustoilla esimerkiksi videoiden avulla.



1.3.1 Trendeja

Muotialan sykli on nopea. Mallistoja ilmestyy vahintaan nelja kertaa vuodessa. Edulliset
ketjut (kuten Topshop) elavat niin hetkessa, ettéd mallisto elda jatkuvasti, viikottain.
Pokkinen (2011, B5) viittaa nuorten mielihyvamarkkinoinnista kertovassa artikkelissaan
Jack & Jones vaatemerkkiin: se tuo markkinoille parikymmenta mallistoa vuodessa
aikaisemman 4-6 sijaan. Uusi mallisto ilmestyy siis parin viikon valein. Samassa
artikkelissa todetaan, ettad yritysten markkinoinnin tulisi olla persoonallista ja erottuvaa,

koska erityisesti nuoret ovat kasvaneet jatkuvasti ymparoivaan mainontaan.

Digitaalisuus on mahdollistanut tiedon jakamisen uusista tuotteista joka padiva. Ennen
internetia tatéa mahdollisuutta ei ole ollut. Mitd suunnitelmallisemmin, mitd tarkemmin
valittuihin kanaviin brandin viestia viedaan, sen parempi. Nykyaikainen, valistunut ja

tiedostava kuluttaja erottaa kylla hyvin suunnitellut palvelut huonoista.

1.3.2 Muutos muotiteollisuudessa ja liiketoiminnassa

Muotiteollisuudelle digitaalisuus on tarkoittanut osan liiketoiminnasta siirtymista
verkkoon — aivan samalla tavoin kuin milld muulla tahansa alalla. Jostain syysta
muotialalla muutos on kuitenkin tapahtunut hitaammin. Mielestani muodin vahva
historia aikakauslehtien sivuilla on toiminut hidasteena. Ei ole uskottu, etta tarvittaisiin

muuta.

2 Tutkimusmetodiikka, aineisto ja yhteenveto

2.1 Metodiikan esittely

Halusin luoda selkedn struktuurin tydlleni ja siksi vaiheistin sen karkeasti. Kaytin
vaiheistamiseen Jenkinsin metodia, joka on suosittu, yksinkertainen tutkimustydn
vaiheistamiseen tarkoitettu malli. Se oli riittdvan suoraviivainen helpottaakseen omaa
ty6tani. Se antaa myds tutkimuksen lukijalle selkedan rungon siitd, mita tuleman pitaa.
Uskon, ettd tdma helpottaa tiedon omaksumista; tekstia on paljon ja jos ei ole

aiheeseen aikaisemmin perehtynyt, se saattaa tuntua vaikeaselkoiselta ja
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monimutkaiselta. Jenkinsin metodissa ty0 jaetaan kahdeksaan vaiheeseen: idea,

kirjallisuuskartoitus, tutkimusaihe, tutkimusstrategia, koesuunnittelu, tietojen keruu,

tietojen analysointi ja tulosten julkistaminen. (Jarvinen & Jérvinen 2004, 3-8.)

Taulukko 1.  Jenkinsin metodin soveltaminen tamén opinndytetydn vaiheistuksessa.

TUTKIMUSPROSESSIN TOTEUTUSTAPA
VAIHE
1. Idea Perehdyn siihen, miten valitut muotibrandit Chanel, Camper ja

Topshop kayttavét ja hallinnoivat omaa digitaalista mediaansa.

2. Kirjallisuuskartoitus

Kaytan perusteoksia markkinoinnista, brandeista ja
brandistrategioista. Perehdyn digitaalisuuteen liittyvaan
ammattikirjallisuuteen ja erityisesti ajankohtaisiin
verkkoaineistoihin. Edelld mainittuja tukee metodologiaan liittyva
kirjallisuus johon liittyvat empiirisen aineiston keruu, etnografinen
metodi ja netnografia. Lisdksi kaytén alan yleisteoksia.

Lahdeteokset on listattu Iahdeluettelossa.

3. Tutkimusaihe

a) Milld eri tavoilla ja missa kanavissa valitut muotibréndit ovat
rakentaneet omaa digitaalista presenssidgan seka b) miten brandi

ja kuluttaja kommunikoivat havaitussa brandiekosysteemissa.

4. Tutkimusstrategia

Ensin kerdtdan aineisto: empiirsen aineiston keruu. Seuraavaksi
menndan syvemmalle aineistoon eli analysoidaan aineisto: tdssa

sovellan netnografista metodia/sosiaalisen verkoston analyysia.

5. Koesuunnittelu

Pyrin pitdmaan koesuunnittelun mahdollisimman selkedna ja

yksinkertaisena (kts. kohta 4. Tutkimusstrategia).

6. Tietojen keruu

Kartoitetaan valittujen brandien oma media aloittaen brandin
padverkkosivustosta (.com) syventden muihin  ohjattuihin

palveluihin.

7. Tietojen analysointi

Kéytetddn netnografista metodia sekd sosiaalisen verkoston
analysointia. Tassa vaiheessa tarkensin  kommunikoinnin
tutkimisen keskittymaaan ainoastaan sitad varten luotua kanavaa,
Facebookia koskevaksi. Tamd rajaus oli valttdmaton, jotta
tutkimuksen sisaltd ja laajuus pysyivat tydhon varattujen

opintoviikkojen rajoissa.

8. Tulosten julkaiseminen

Tulokset julkaistaan opinndytetydn osassa 3.3 Analyysi.
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2.1.1 Empiirisen aineiston kerdaminen

Kun suunnitelin  tutkimusaineiston keruuta, valitsin menetelmaksi empiirisen
aineistonkeruun  (Kajaanin  Ammattikorkeakoulu, 2009). Se soveltuu hyvin
teoria/aineistolahtdiseen opinnaytetydhdén — joka on tassa tydssa vasta ensimmaiinen
askel. Ensimmainen tutkimuskysymykseni on "Milld eri tavoilla ja missa kanavissa
valitut muotibrandit ovat rakentaneet omaa digitaalista presenssidaan?” Aineiston
analyysi on kuitenkin lopulta tarkein ja se tulee vastaamaan tutkimuskysymykseni

toiseen osaan: "Miten brandi ja kuluttaja kommunikoivat brandiekosysteemissa?”.

Empiirisen aineiston keruu téssa tydssa tapahtuu kokonaan verkossa. On selvaa, etta
saadakseni kuvan valittujen brandien digitaalisesta presenssista minun tulee kerata ja
listata kaikki brandin itse hallinnoima verkkosisaltd (oma verkkomedia), mita kyseisista
brandeistd tutkimushetkelld 16ytyy. Tehtdvéd on sindnsa selked, ja omaan median
keskittyminen rajaa tyon erittdin hyvin. Kaikki tdssa tydssa kaytettey aineisto on

keratty ja analysoitu maaliskuun 2011 aikana.

Kun kyseesséa on brandien digitaalisen presenssin tutkiminen, on mielestani
ehdottoman tarkeda oikeasti osallistua kaikkeen tarjolla olevaan, kayttéa ja kokeilla
tutkittavia palveluita. Digitaalisuus on moniulotteista ja interaktiivista. Sivustojen,
palveluiden ja aplikaatioiden testaaminen on olennaista myds niiden suunnittelu- ja
tuotantovaiheissa. On tarkead ymmartaa, etta palveluiden kayttajat myos kayttdessaan
testaavat palveluita. Siten brandimielikuva muodostuu syvemmaksi: hyvin toimiva
palvelu on positiivinen asia, joka vahvistaa brandia (jota saatetaan suositella muille sen
ollessa  erityisen  poikkeuksellinen  tai  kiinnostava), mutta yhta lailla
toimimattomuudestakin tai huonosta kaytettdvyydesta saa palautetta. Negatiivinen
palaute ei tosin valttamattd ohjaudu palvelun tarjoajalle, vaan suoraan ja nopeasti
muille kuluttajille.  Erityisesti huonosta kokemuksesta kuluttaja kertoo ldhes

poikkeuksetta edelleen omalle verkostolleen.

Aineiston kartoitus on aloitettu aina brandin virallisesta paaverkkosivustosta.
Padverkkosivustot ovat chanel.com, camper.com ja topshop.com. Edelld mainittujen
kautta sain helposti selville brandin sisallét muissa digitaalisissa palveluissa. Osittain
aineiston keruu osoittautui hankalaksi ja aikaa vievdksi, ja voidaankin todeta, ettei

brandipresenssin luomisessa ole silloin onnistuttu kovin hyvin. Tilanne, jossa kuluttaja
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joutuu todella etsimaan tietoa, ei missaan nimessa ole tavoiteltava. Toki lukijan on
hyva muistaa, etta teen tassa itse kartoittavaa tutkimustyétd, kuluttaja taas saattaa
etsid vain yhta vyksityiskohtaa (esimerkiksi yhta tuotetta), ja on sen helposti
I6ydettydan tyytyvdinen. Pohtimisen arvoinen asia on, kuinka brandi onnistuu
“viettelemaan” kuluttajan. Tarkoitan talld sita, ettd kuluttaja viettda brandin parissa

enemman aikaa kuin alunperin suunnitteli tai aikoi.

Koostin siis jokaisesta brandistd brandikohtaisen yhteenvedon, jossa on listattuna
kaikki sivustot, palvelut, aplikaatio jne jotka ovat brédndin omaa mediaa. Nama
yhteenvedot ovat luettavissa osassa 3.2. Lisdksi olen kayttanyt runsaasti
kuvakaappauksia, jotta brandin olemus ja luonne valittyy lukijalle mahdollisimman
hyvin. Valittu design kertoo toki itse brandista, mutta myds kohderyhmadstd, jota

tavoitellaan ja jota yritetdan puhutella.

Seuraavassa vaiheessa jarkoin tyota analysoimalla bréndin ja kuluttajan valista

kommunikaatiota netnografisen metodin ja sosiaalisen verkoston analyysin kautta.

2.1.2 Netnografia ja sosiaalisen verkoston analyysi

Netnografinen metodi on johdettu etnografisesta metodista ja tarkoittaa kaytanndssa
sitd, etta tutkija menee tutkittavaan kohteeseen, esim. organisaatioon, pitemmaksi
aikaa ja koettaa perehtyd kohteen toimintaan syvallisesti: pyrkimyksend on tulla
tutkittavassa yhteisdssa “syntyperaiseksi” (Jarvinen & Jarvinen 2004, 96). Aloin
helmikuussa 2011 kartoittamaan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja totesin pian, etta
ajankohtaisuudestaan huolimatta juuri verkkokommunikaatioon  ja sen
tutkimusmetodeihin keskittyvaa kirjallisuutta on todella vahan. Liséksi halusin, ettd
kayttamani lahteet ovat mahdollisimman uusia. Netnografiaa perusteellisesti ja samalla
kdytanndnlaheisesti kasittelevan teoksen 16ysin vihdoin Amazon.comista. Robert V.
Kozinetsin Netnography: Doing Ethnographic Research Online on erinomainen opas,
joka keskittyy verkkoyhteiséjen ja —kulttuurien tutkimukseen. Kozinets toimii
markkinoinnin professorina Yorkin yliopistossa, Torontossa. Kaytdan edelld mainittua

teosta lahteena tydni netnografisessa osuudessa.
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Online communities are not virtual. The people that we meet online are not
virtual. They are real communities populated with real people, which is why so
many end up meeting in the flesh. The topics that we talk about in online
communities are important topics, which is why we often learn about and
continue to care about the social and political causes that we hear about through
our online communities. Online communities are communities; there is no room
for debate about this topic anymore.

(Kozinets 2010, 15).

Lainaus edelld kiteyttda lahtdkohtaisesti sen, ettd “virtuaalimaailmasta” puhuminen ei
ole todenmukaista. Ei ole olemassa erillista virtuaalimaailmaa, koska ihmisten ja
yhteisén kanssa kommunikointi on aina todellista, todellisten ihmisten valista

kommunikointia. Tama patee myds digitaaliseen markkinointiin.

Halusin tdssa tyossa keskittya muotiteollisuuteen ja tiettyihin brandeihin. Olen aiheesta
itse kiinnostunut. Varsinaisia "verkkoyhteis¢ja” ei tutkimieni brandien piirista
sellaisenaan 16ytynyt. Varmasti yhteisén muodostuminen vaatii enemman kuin
muotibrandi sellaisenaan — pitdisikd brandin maarittaa itselleen suurempi missio,
tavoite tai tehtava, johon ihmisten olisi helpompi lahted mukaan ja sitoutua? Varmasti
vhteiskunnallisen aatteen, ideologian tai spesifisemman kiinnostuksen kohteen,
elamantavan, kautta on helpompi osallistua ja sitoutua yhteis66n tai aikaansaada
keskustelua tai toimintaa. Naihin suhtaudutaan vakavammin. Toisena syyna havaittuun
vahdiseen sitoutumiseen voi olla, etta digitaalista markkinointia kdytettiin (ja kdytetaan
edelleen) samalla tavoin kuin traditionaalista markkinointia/mainontaa: digitaalisuuden
kaksisuuntaisuutta ei edelleenkdan hyodynneta. Yksi yhteinen tekija tutkimillani
brandeillda kuintekin on: Facebook. Sielld jokainen brandi on saanut aikaan
kommentointia, my6s keskustelua ja suosittelua. Koska lédhes kaikki kommunikointi
brandin ja kuluttajan valillda tapahtuu juuri Facebookissa, on perusteltua ja

tarkoituksenmukaista keskittya tutkimuksen toisessa vaiheessa vain siihen.

Koska “valmis” tutkimusmetodi vaatii aina soveltamista kuhunkin tyéhon sopivaksi, olen
my0s tdssa tydssa soveltanut Kozinetsin teosta oman tyoni laajuutta vastaavaksi.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimusaika on lyhyt: yksi kuukausi. Liséksi
pitdd huomioida, ettd tutkin hyvin strukturoitua ja suppeaa ymparistéa (yhden brandin

Facebook-sivu) laajan verkkoyhteisdn sijaan.

Kun tutkitaan ihmisten valistda kommunikointia, tutkimusetiikka on otettava huomioon.

Facebookissa kommunikoidaan omalla henkil6llisyydelld ja tietyn ajanjakson voi aina
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jalkeenpdin kaivaa esiin helposti. Tarkastelen Facebookia (julkista tilaa ja olemassa
olevaa aineistoa), mutta en nosta esiin yksittaisia kommentteja, jotta yksityisyyden
suoja sailyy. Tutkin yhteisdja, joihin itse kuuluun — en mene erikseen "vakoilemaan”.
Facebookissa se ei edes ole mahdollista. En hdiritse yhteison eldmaa milldan tavalla,

enkd mydskaan toimi muista poikkeavasti.

Mita tulee tydni varsinaiseen sisaltdon, netnografiassa/sosiaalisen verkoston
analyysissa otetaan huomioon seuraavia asioita. Ensinndkin tutkittavien kohteiden
suhde, eli tassa tydssa brandin ja kuluttajan valinen suhde. Seuraavaksi tarkastellaan,
mitéd kommunikoinnin muotoja tassa suhteessa on |dydettavissa. Esimerkiksi tekstit,
videot ja kuvat. Mitka ovat syyt edellda mainitulle toiminnalle; esimerkiksi tiedon
jakaminen, keskustelu, juoruilu, ohjeiden tai neuvojen antaminen, kritiikki, suositusten
jakaminen tai muu tuki. Syvemmalle mentdessa voidaan tarkastella myds
henkilékohtaisuuden tasoa: kuinka paljon osapuolet yhteisdssa kertovat itsestaan
henkildkohtaisia asioita? Kuinka paljon emootiota on yleisesti mukana? (Kozinets 2010,
50).

2.1.3 Sahkoépostikyselyt

Halusin saada mukaan asiantuntijandkemystd ja tietoa myds brandeiltd itseltaan.
Kontaktoin sahkodpostitse jokaista kolmea brandia (Chanel, Camper, Topshop). Kaikkien
brandien verkkosivustoilta I6ysin yhteystiedot asiakaspalvelun sahkdpostiosoitteeseen.
Oli selvaa, etta kovin business-kriittisiin seikkoihin ei opiskelijan kannata puuttua.
Paatin keskittyd muutamalla selkedlla kysymykselld siihen, mitd he ovat téhan
mennessa oman brandinsa digitaalisesta presenssista oppineet, ja mihin suuntaan
tulevaisuudessa ollaan paapiirteittdin menossa. Sahkdpostihaastattelun kysymykset

ovat liitteena (ks. Liite 1).

Tulokset tutkimukseni tdssa osassa ovat heikot. Lahetin kaikki sahkopostikyselyt
maanantaina 28.3. Chanelilta sain heti sahkopostiviestin lahetettyani vastaukseksi
automaattisen kuittausmeilin, jossa todettiin viestini vastaanotetuksi (28.3.). Viesti tuli
Chanel Consumer Relations -sahkopostiosoitteesta. Muutaman paivan kuluttua
Consumer Relations —osasto palaa asiaan. Megan-niminen henkilé vastaa, ettd viestini

oli ohjattu Corporate Office of Chanel USA:n ja sitd kautta Chanelin Suomen
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vastaavalle (30.3.). Kuluu taas muutama padivd ennen seuraavaa yhteydenottoa.
Lahettdja on nyt Chanel Corporation, Martina Sinicropi, La Ligne de Chanel. Viestissa
ilmoitetaan Iyhyesti, ettd pyytamani tiedot ovat Iluottamuksellisia (1.4.). Kiitan
vastauksesta.

Camperilta saan mydskin automaattisen vastausmeilin heti lahetyspdivana (28.3.),

l[ahettdjana on Camper Customer Service. Topshop ei reagoinut mitenkaan.

2.2 Tutkimusaineisto: kolme brandia

Olen valinnut kolme muotibrandia kolmesta erilaisesta liiketoiminta- ja
kuluttajasegmentista: luksus (Chanel), merkkituote (Camper) ja ketjuliike (Topshop).
Luksuksella tarkoitan kalleinta mahdollista hintaluokkaa, joka tarjoaa kuitenkin
kuluttajatuotteita. Merkkituote-kategoria tarkoittaa keskitason hintaluokkaa, johon
useimmilla on harkitusti varaa. Ketjuliike toimii kaikkein edullisimman hintaluokan

esimerkkinag.

Valitsin globaalisti toimivat ja tunnetut brandit, koska uskoin, ettd tamantyyppisilta
toimijoilta I6ytyy seka laajasti tutkimusaineistoa etta vankka joukko “kannattajia”, jotka

toiminnallaan tuovat brandiin lisaa tartuntapintaa ja siten myos analysoitavaa.

Aluksi jokaisesta brandista kerrotaan taustatiedot ja julkiset tunnusluvut. Kartoitettu
verkkopresenssi on aluksi mediavalineen mukaan taulukkomuodossa (sisalto, url, mihin
johtaa) jotta kokonaiskuvan muodostaminen olisi lukijalle mahdollisimman helppoa.
Taman jalkeen verkkopresenssi kdydaan viéline valineelta samassa jarjestyksessa

sanallisesti arvioiden lapi.

2.2.1 Chanel: kaikkien tuntema luksustuotteiden valmistaja

Kolmisen vuotta sitten Chanel sai paljon huomiota kahden ldhes samanaikaisesti ensi-
iltaan tulleen Coco Chanelista kertovan elokuvan kautta. Muodin ikoniksi noussut,
vuonna 1971 kuollut perustaja kannattelee brandia yha voimakkaasti (Madsen 1991,
372-374). Yrityksena Chanel taas antaa itsestdaan poikkeuksellisen vahan tietoa.

Historialle on annettu mielestani tietoisesti suuri rooli.
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"Corporate” -sivulla

yritystietojen vahyyttd selitetdan lauseella: "Since CHANEL is a privately owned

company, we are unable to provide annual reports and/or marketing information. We

would, however, be happy to mail you our latest product brochure. Please call (800)

550-0005 to request your brochure” (Chanel, 2011).

Taulukko 2.  Chanel internetissa.

CHANEL URL MIHIN JOHTAA?

1. www- | http://www.chanel.com/ Ei linkity/ohjaa mihinkdén. Ohjaa
sivusto tosin  blogiin, josta enemman

(ensisijainen)

mahdollisuuksia paasta eteenpain.

2. Blogi http://chanel-news.chanel.com/en/ RSS, PodCast, iPhone ja
www.chanel.com

3. Www- | http://www.chanel-confidential.com Www.chanel.com ja sen eri osiot

sivusto suorina linkkeina.

(kampanja)

4, Www- | http://www.chaneln5.com/ Www.chanel.com

sivusto

(kampanja)

5. Www- | http://www.chanel-mobileart.com/ Www.chanel.com, PodCast

sivusto

(tapahtuma)

6. Facebook http://www.facebook.com/chanel Www.chanel.com, my6s Facebook-
URL mainitaan.

7. YouTube http://www.youtube.com/user/CHANEL | Www.chanel.com

8. Twitter http://twitter.com/chanelauthentic http://chanel-shoes.com
joka klikatessa johtaa edelleen:
http://luxurate.com/auctions/chanel/
(Ei brandin virallinen sivusto.)

9. Twitter http://twitter.com/#!/ChanellJewelry Chanel -vintage korut, johtaa
edelleen sivustolle:
http://vintagechaneljewels.com/

(Ei brandin virallinen sivusto.)
10. iPhone Apple iTunes: Chanel Fashion Ei sisalla ohjausta muihin

verkkopalveluihin vaan jalleenmyyijien
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yksityiskohtaisiin yhteystietoihin.

11. PodCast,
Chanel Mode

Apple iTunes: Podcasts, Chanel, Chanel
Mode

http://www.chanel.com/

12. PodCast,
Chanel

Fashion

Apple iTunes: Podcasts, Chanel, Chanel

Fashion

http://www.chanel.com/

13. PodCast,
Chanel
Mobile Art

Apple iTunes: Podcasts, Chanel, Mobile
Art

http://www.chanel.com/

14. PodCast,

Apple iTunes: podcasts, The Chanel

http://www.chanel.com/

The Chanel | Podcast

Podcast

15. Podcast, | Apple iTunes: Podcasts, Chanel UK , | http://www.absoluteradio.co.uk/
Chanel UK - | Beauty and Fragrance

Beauty and

Fragrance

Chanelin paasivusto (1) on jaettu kahdeksaan loogiseen osioon. Ensi silmayksella
sivusto ndyttda laadukkaalta ja viimeistellylta.
“Chanel

Blogin

Tutkin sivustoa navigaatiopalkin

(2) yrityksen
“making-of”

jarjestyksessa. Ensimmaisend on News”, joka on blogi

ajankohtaisista tapahtumista. sisaltd  koostuu -videoista,

muotindytds- ja julkkishaastatteluista sekd kaikenlaisista projekteista ja tapahtumista,
joissa Chanel on ollut mukana. Sisaltd poikkeaa tdysin muusta, hyvin perinteiseen
luksus-brandiin liittyvasta sisallostda: Chanelille on blogin kohdalla tehty suorastaan

nuorennusleikkaus. Mutta hieman hamaavaa on, ettd blogi avautuu omaan

osoitteeseensa (http://chanel-news.chanel.com/en/). Lisdksi se on designiltaan

paasivustosta taysin poikkeava.

Joudun palaamaan blogista takaisin paasivustolle klikkaamalla back-buttonia,
valitettavasti suoraa linkitysta ei ole. Seuraava osio on “Fashion”, joka avautuu suoraan
muotindytésvideoon. Video latautuu muutamassa sekunnissa ja toimii nykimatta. Sen
sijaan alanavigaatio on tdssa nakymadssa eri kuin paasivulla. Kayn lapi tdman uuden
navigaation. Jokainen avattu sivu tuo tullessaan vield oman navigaationsa sivun
vasempaan laitaan. Sisdltéa on kaiken kaikkiaan valtava maara. Sama haaste
realisoituu paanavigaation jokaisen osion kanssa. Ymmarran, ettd tdman sivun sisaltd

navigaatioineen liittyy juuri "Fashion”-osioon, mutta kokonaisuus on hyvin sekava.
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Ongelma on ehka juuri se, ettd mitédan kokonaisuutta tai brandipresenssia ei voi
muodostua kokonaisuuden ollessa sekalainen kokoelma tdysin erilaisia, pienempia

kokonaisuuksia.

Siinakin tilanteessa, ettd kuluttaja tietdd, mitd haluaa ja suuntaa suoraan tiettyyn
osioon, navigaatioiden kokonaisuudessa ei tunnu olevan struktuuria. Yhdella sivulla voi
olla kolmesta neljgdn eri navigaatiota. Koko Chanel.comin kokonaisuuden
yksityiskohtainen tarkastelu ja auki kirjoittaminen ei mielesténi tuo tahan tyéhon
mitaan lisdarvoa, eikd sekavasti toteutetun sivuston tutkimiseen kannata tassa kayttaa
enempaa aikaa. Etenkin kun sivustolta puuttuu kauttaaltaan se elementti, jota tydni
toisessa vaiheessa aion tutkia, eli kommunikointi brandin ja kuluttajan valilta. Sita ei
ole milldén tavalla mahdollistettu, eika sité siis ole. On hyvin mahdollista, ettd moni

kuluttaja toteaa pettyneena saman lahtiessaan sivustolta.

®no CHANEL - Fashion Shows & Accessories, Fragrance & Beauty, Fine Jewelry & Watches.
[ « | ) ] [+ [iﬂ http://www.chanel.com/ ¢ | (Qr Google 3

[ H#  Helsinki Hai...inki Finland Website wir...Mockingbird Vuokralle tar..ki | Oikotie HSE Tyétila: KD...aminen 2011 moodle.metropolia.fi Lukkari Google Analytics »

||'

(~Horeto /VZr, FASHION ACCESSORIES FRAGRANCE MAKE UP SKINCARE FINE JEWELLERY WATCHES

CHANEL

Storelocator ~ Register  Legalinfo  Privacy

Kuva 3. Chanel-paasivusto (Chanel, 2011).
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Kaytanndssa palvelun puutteet tulevat esiin esimerkiksi tilanteessa, jossa kuluttaja
haluaa katsoa, mita eri kynsilakan savyja Chanel tarjoaa. Padsivulta (chanel.com)
valitaan Make-up ja Make-up -osion vasemman laidan navigaatiosta Nails. Menee
muutama sekunti, ennen kuin ymmarran, ettd sivua pitda vierittda alas nahdakseen
Nails-osion. Klikkaamalla kynsilakkapulloa padasen View shades -tekstilinkkiin, jota
klikkaamalla sivun paalle avautuu pop-up -ikkuna jossa kynsilakan savyt ovat tulitikun
paan kokoisina varinelidind. Enda en ihmettele, miksi monissa kosmetiikkaan
keskittyvissa blogeissa esitelldéan kynsilakkoja varsin konkreettisesti: siten, ettd

lakataan kynnet ja sen jadlkeen otetaan kuva. Jotta siis ndhdaan, miltéd savy oikeasti

nayttaa.
®eno CHANEL Official site - FASHION ACCESSORIES, EYEWEAR, READY-TO-WEAR AND HAUTE COUTURE COLLECTIONS
[ « | > ] + |@) http://www.chanel.com/fashion/7#7 C] (Q' Google )

[ 5  Helsinki Hai...inki Finland Website wir...Mockingbird Vuokralle tar...ki | Oikotie HSE Tyétila: KD...dminen 2011 moodle.metropolia.fi Lukkari Google Analytics »

* FALL-WINTER 2011/12 READY-TO-WEAR SHOW

C H A N E L FASHION SHOWS WINDOW WORLD READY-TO-WEAR ACCESSORIES

Kuva 4. Chanel-paasivusto, Fashion-osio. (Chanel, 2011).

Google-haulla 16ydan lisaksi kolme erillisté kampanjasivustoa joista jokainen on omassa
osoitteessaan. Ensimmadinen on “Make-up Confidential” (3). Kuten nimesta voi paatella,
sivusto on keskittynyt tdysin Chanel-kosmetiikkaan. Varsinaisen sisaltdalueen

alapuolelta erillisesta ala-navigaatiosta 16ytyy padsivuston navigaatio. Paasivuston eri
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osioihin on siis mahdollista palata suorien linkkien kautta. Sivusto on uusi, se on
julkaistu helmikuussa 2011. Sisaltdé koostuu pitkalti erilaisista videoista: Chanel Make-
Upin luovan johtajan haastattelu, tuote-esittelyja ja brandivideoita. Sisaltd itsessaan on

laadukasta ja toimivaa.

Téhdn mennessa yhteenkdan sivustoon tai elementtiin ole lisatty kommentointi- tai
jakamismahdollisuutta. Sekin on hyvin mahdollisesti yrityksen tietoisesti valitsema linja,
samoin kuin yritystietojen kertomatta jattdminen. On saali, etté kaikki kommunikaatio

kuluttajien kanssa jaa puuttumaan.

Seuraava kampanjasivusto (4) on omistettu yhdelle Chanelin luomista kosmetiikan
ikoneista, Chanel N°5 -parfyymille ja siitda johdetuille tuotteille. Aluksi pitéa valita
maanosa ja maa. Koska Suomi ei valittaviin maihin sisally, valitsen aina UK:n (toimin
samoin vastaavissa tilanteissa muiden brandien kanssa). Sivusto avautuu. Ylimmassa
navigaatiossa on kolme osaa: Behind the scenes, Night train ja The world of N°5.
Nama johtavat flashilla toteutettuihin Iyhyihin filmi-looppeihin. Mitdan toiminnallisuutta
tdhan osuuteen ei sisdlly. Hieman hammentyneena valitsen alemman navigaation: N°5
Exclusive screens ja The N°5 Story. N°5 Exclusive screens sisaltda nelja taustakuvaa ja
kaksi naytonsaastajaa, jotka voi ladata koneelleen. The Story on video parfyymin
historiasta: miten se syntyi, mistd se koostuu jne. Video on pitka, ja siinad esiintyvaa
kertojaa ei missaan vaiheessa esitelld. Se vaikuttaa oudolta, koska selkedsti on

kyseessa asiantuntijahaastattelu.

Kolmas kampanjasivusto (5) on kokeellisempi, siind Chanelin tuotteet eivat ole
paaroolissa. Itse sivustolta en alkuun I6yda lainkaan selvitysta tai introtekstia siit,
mistd on kyse. Googletan tietoja. Léydan lopulta uutisen aiheesta The New York
Observerin verkkoversiosta, vuodelta 2008. Mobile Art on arkkitehti Zaha Hadidin
suunittelema paviljonki, jota kuljetetaan suurkaupungista toiseen. Yhteys Chaneliin on
se, etta Chanel maksaa kaiken. Paviljongissa on esilld parinkymmenen nykytaitelijan
(mm. Yoko Ono, Subodh Gupta, Sophie Calle ja Daniel Buren) toitd. Taiteilijoiden
edellytettiin luovan jotakin sellaista (taidetta), jossa on mukana yksi Chanelin
ikonituotteista, tikattu kasilaukku. Artikkeli suhtautuu naihin "tilaustdihin” negatiivisesti.
Artikkelin mukaan jo yksistaan liikkuvan nykytaidendyttelyn rahoittaminen on riittdva

teko jopa kunnianhimoisen luksusbrandin markkinoinnissa. (Taylor, 2008.)
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Sivusto itsessaan on on kaikesta huolimatta tdhadnastisista ehein kokonaisuus.
Sivustolla esitelldadan mm. kaupungit, joissa nayttely vieraili (New York, Hongkong ja
Tokio), jokaisesta on webcam-kuvaa, videoita ja kuvia sekda PodCasteja. Perustiedotkin

[6ytyvat lopulta “"The Exhibition” -painikkeen alta.

eno CHANEL Mobile Art
| [ < I » ] Mﬂ http:/ /www.chanel-mobileart.com/?lang=en_eu G] (Qr Google D! [

[ ## misshill.com> Log In  Viestien uud... Confluence Metropolia Mail News (1073)v Popularv |

LANGUAGE +) ON

Kuva 5. Mobile Art, Chanelin sponsoroiman liikkuvan taidenayttelyn sivusto (Chanel, 2011).

Tassa osiossa tarkastelen "mekaanista” Facebookpresenssia yhden kuukauden ajalta
(maaliskuu 2011). Mekaanisella presenssilla tarkoitan sivun rakennetta ja sen
elementtejda. Taman tydn tutkimusosan toisessa vaiheessa eli netnografisessa osiossa
tutkin varsinaista brandin ja kuluttajan valistda kommunikaatiota. Ensin siis koko
ymparisto, siitéd rajataan tutkittavaksi aktiivisin osa ja lopuksi tutustutaan ja tutkitaan
kayttaytymista. Toinen vaihe keskittyy siis Facebookiin, syystd ettd Facebook on
tutkimieni brandien verkkopresenssin osalta kaikkein kommunikatiivisin ja interaktiivisin
osa — mikaan muu kyseisten brandien omaan mediaan kuuluva tila ei interaktiivisuuden

maaralla mitattuna pysty Facebookin kanssa kilpailemaan.
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Chanelin Facebook-presenssi (6) on toinen &arilaita: tykkaajia on 3 243 624 ihmista
(21.3.). Luku on ilmidmainen. Maaliskuun 2011 aikana Chanel paivitti uutta tietoa 11
kertaa. Paivitykset koskivat seuraavia aiheita: Coco Rouge Shine -huulipunakampanija,
Syksy-talvi 2011 -muotindytéksen kutsu, linkki em. muotindytésvideoon, Chanel
Mademoiselle -kasilaukkukampanjan julkistus, Coco Mademoiselle -kampanjan teaser,
kuvia syksy-talvi 2011 -muotindytdksen backstagelta, Coco Mademoiselle
-kampanjakuvat, Coco Mademoiselle -kampanjan teaser-filmi, Coco Mademoiselle
-kampanjan teaserkuva, Coco Mademoiselle -kampanjan filmi ja Mario Testionon

kuvaamat Coco Mademoiselle -kampanjakuvat.

Jos verkkosivustoilla ei tarjota mahdollisuutta kommunikoida brandin kanssa, jakaa
tietoa tai suositella tuotteita, Facebookissa Chanel on toisessa aadripadssa. Toki
valineelld on harvinaisen suora vaikutus, Facebook kun on lahtdkohtaisesti rakennettu

kommunikaatiota varten.

Chanelin Facebook-sivu on rakenteeltaan perusmalli: on seind, jossa kommentointi ja
keskustelu tapahtuu. Esimerkiksi videoita tykatdan tarkasteltuna ajanjaksona n.4000-
7500 kertaa. Kommentteja videot (tai mikéd muu tahansa Chanelin sivustolle paivittéama
sisdltd) saavat aina vahintdén pari sataa kappaletta, enimmillddn reilun tuhat
kappaletta. Erilaisia sisaltotyyppeja on lopulta vain muutama: videot (kampanjafilmit,

making of -filmit, mainosfilmit), printtikuvat ja muotindytdskuvat.

Info-vélilehdelta I6ytyvat perustiedot Chanelista, linkki paasivustolle ja myds Facebook-
sivun osoite. Odotan edelleen jotain tietoa myds itse yrityksestd, mutta taallakin
sivuutetaan faktat. Yrityksesta luodaan hyvin romanttista kuvaa, kdytetdaan esimerkiksi

sitaatteja Coco Chanelilta. Uskottava on, ettd mitaan yritystietoja ei todella anneta.

Video-vadlilehdelld on 20 kappaletta videoita: brandifilmeja, mainoksia ja
tuotantomateriaalia (making of). Neljas valilehti on omistettu Mademoiselle-
alabrandille, jonka keulakuvana téna vuonna on amerikkalainen nayttelija Blake Lively
(viime vuonna kampanjan kasvona oli ranskalainen Vanessa Paradis). Tama sivu on
koko Chanelin facebookpresenssin viimeistellyin ja kampanjanomaisin kokonaisuus.

Kampanja ei kuitenkaan itsessadn sijaitse Facebookissa, vaan se ohjaa brandikuvien
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kautta kampanjasivustolle (www.mademoiselle.chanel.com), making of -videoon

(www.chanel-news.com) ja making of -kuviin (www.chanel-news.com).

Mademoiselle-sivulla ei ole mahdollisuutta tykata tai kommentoida. Facebookin viides
valilehti liittyy Coco Mademoiselle -parfyymiin: kaikki sisaltdé myds sijaitsee talla sivulla
(ei siis ohjausta Chanelin verkkosivustolle). Tassa osiossa voi katsoa parfyymin
mainosfilmin, printtimainoksen seka "behind the scenes” -kuvat. Kuvamateriaali on

mahdollista jakaa oman Facebook-sivun seindlle.

Chanelin 16ytda myds YouTubesta (7). Kyseessa on kolmelle tuotteelle dedikoitu
eraanlainen kampanjasivu: mukana ovat Chanel N°5, Coco Mademoiselle ja Bleu De
Chanel. Jokaisesta tuotteesta I6ytyvat tassa vaiheessa tutut kuvat ja mainosfilmit.
Sivulta 16ytyvat jakamismahdollisuudet Facebookiin ja Twitteriin. Lisaksi on linkit
chanel.comiin ja Chanelin Facebook -sivulle. Mitdadn kommentteja itse sivustolle ei voi
jattda. Kanavan tilaajia (subscribers) sivulla on vaatimaattomat 3370 kpl. Kanavan
katsomiskertoja on 824 662 kpl. Toki liséa Chanel-materiaalia on YouTubessa
varsinaisen brandisivun ulkopuolella. Pelkdllda chanel-haulla videoita l6ytyy 68 100

kappaletta — osa littyy brandiin, osa ei.

Twitter (8,9) on Chanelin tapauksessa erikoinen arvioitava. Twitter-tileja, joiden
nimessa kaytetadn sanaa "“chanel” sekd sen branditunnusta tai varitysta, 16ytyy kaksi.
Ensimmadinen on “Chanelauthentic” (8), jolla on seuraajia 29 874 kpl (27.3.).
Varsinaiset "“tweetit”, joita on 1023 kpl (27.3.) ovat hyvin samanlaista ja tyylista
viestintda kuin mitd on esimerkiksi Chanelin Facebook-sivustolla. Tassa Twitter-tilissa

kuitenkin ohjataan sivustolle nimeltd http://chanel-shoes.com, jonka kautta taas

edelleen ohjautuu (re-direct) sivustolle nimeltd http://luxurate.com/auctions/chanel/.

Valitsemalla sivustolta jonkin tuotteen, ohjautuu eBayhin (http://www.ebay.com/), joka

on globaali verkkohuutokauppa.

Toinen Twitter-tileistd on “Chanellewelry” (9), ja kyseisen sivun otsikkona on
"VintageChanellewelry”. Sivun ikoni on tuttu, valkoinen Chanel-logo mustalla pohjalla.
Seuraajia on 567 kpl ja tweetteja 1145 kpl (27.3.). Sivun sisaltd on aivan mita sattuu,
mitédn yhtendisté linjaa ei ole. Twitter-sivu ohjaa edelleen osoitteeseen

http://vintagechaneljewels.com/. Edellda mainitulla sivustolla ei ole mitdan
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vhteystietoja. Sivun alareunasta |6ytyy kuitenkin lause: "Chanel is a registered
trademark of Chanel and Vintage Chanel Jewels is not affiliated with Chanel nor do we
have any relationship with Chanel”. Sivuston korut ovat tuhansien eurojen arvoisia,
mutta kokonaisuus vaikuttaa kaikkea muuta kuin luotettavalta. Yhteystiedoiksi
annetaan ainoastaan sahkdpostiosoite, ei mitddn muuta. Kokeilen palvelua ja siirrén

tuotteita ostoskoriin. Minut ohjataan suoraan PayPal-maksupalveluun.

Naitda kahta Twitter-tilia ei mainita missdaan Chanelin muissa kanavissa tai
materiaaleissa. Uskon, ettéd kummallakaan Twitter-feedilld ei ole mitdan virallista

yhteyttd Chaneliin. Toinen tosin sen itsekin myodntaa.

CHANEL CHANEL

= -

S

CHANEL NEWS

THE SHOW VIDEO

FALL-WINTER READY-T

LOOKS FROM THE SHOW
FALL-WINTER READY-T WEAR
STORE LOCATOR

4 Lookn®42/77

Kuva 6. Chanel Fashion iPhone sovellus (Chanel, 2011).

Chanel tarjoaa myds iPhone-aplikaation (10), nimeltédn Chanel Fashion. Aplikaatio
muodostuu neljastd osiosta. Ensimmadinen on “Chanel News”, joka johtaa jo
paasivustolla esiteltyyn blogiin. “The Show"” on viimeisin muotindytdsvideo. “Looks from

the show” esittelee yksittdisia asuja edelld mainitusta muotindytoksesta (staattiset
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kuvat). Neljas ja viimeinen osio on “Store locator”, josta voi etsid Chanel jalleenmyyjan
(Idhin/maanosittain). Aplikaatio toimii moitteettomasti, on kompakti ja tyylikkaasti

toteutettu.

PodCasteja (11, 12, 13, 14, 15) on viisi kappaletta. “Chanel Mode” (11) ja “Chanel
Fashion” (12) ovat sama asia; toinen on ranskaksi ja toinen englanniksi. Molemmat
ovat videoita, tassa luokiteltuina “video-podcasteiksi” viimeisimmasta muotindytoksesta

— mutta niissa ei puhuta mitdan. Toimii katseltuna, ei kuunneltuna.

Chanel Mobile Art podcast (13) liittyy jo aiemmin esiteltyyn Mobile Art -sivustoon.
Sivustolla olevat nayttelykaupungeista (New York, Tokio, Hongkong) kertovat videot
I6ytyvat myos podcasteina — mutta ne ovat aivan samat videot kuin sivustolla. Totean

saman kuin edellisessakin kohdassa, toimii siis katseltuna, mutta ei kuunneltuna.

“The Chanel Podcast” (14) kertoo Rouge Cocosta, eli Chanelin huulipunasta; “Listen to
this exclusive interview in Paris with the creative director of make-up Peter Philips who
talks about the latest lipstick creation from Chanel - Rouge Coco.” Tama on kuin onkin
todella podcast. Viimeinen podcast, Chanel UK (15), sisdltdaa itseasiassa seitseman

erillista podcastia/vodcastia. Niissa keskitytaan eri tuotteisiin tai tuotesarjoihin.

2.2.2 Camper: persoonallinen espanjalainen kenkabrandi

Camper on espanjalainen, vuonna 1975 perustettu kenkabrandi, jonka historia ulottuu
vuoteen 1877. Camperista yrityksend 16ytyy erittdin yksityiskohtainen ja hauskasti
toteutettu historia-osio brandin paaverkkosivustolta:

http://www.camper.com/#/en/history/origins. Siind kdydaan perusteellisesti lapi

brandin alkutaival ja historia, tuotteiden designin lahtokohdat, tuotefilosofia, kuvaus
viestinndn teemoista, Camper-kauppojen kehittymisestd, kansainvalistymisesta seka
osallistumisesta yhteiskunnallisiin asioihin. Kaikki tiedot ovat myos ladattavissa pdf:ina.
Esittely on kattava ja sadilyttda kiinnostavuutensa loppuun asti. Mikali koostan joskus

vastaavaa kokonaisuutta, kdytan ehdottomasti Camperia mallina.
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Taulukko 3.  Camper internetissa.
CAMPER URL MIHIN JOHTAA?

1.  www- | www.camper.com Facebook, Twitter, YouTube,
sivusto uutiskirjeen tilaus ja verkkokauppa
(ensisijaine
n)

2. http://shop.camper.com/ Www-sivusto, uutiskirjeen tilaus.

Verkkokaup Jokaiselta tuotesivulta mahdollista jakaa

pa tuotesivu  Facebookiin, Twitteriin ja
sahkopostiin.

3. www- | http://www.casacamper.com/ Facebook, Twitter, uutiskirjeen tilaus.
sivusto Liséksi AddThis-elementti.

(alabrandi)

4. Blogi http://blog.camper.com/en/ Www-sivusto, Facebook, Twitter, Flickr,
YouTube, sahkdposti, RSS-feed.

5. YouTube | http://www.youtube.com/camper Www-sivusto.

6. Twitter | http://twitter.com/Camper Www-sivusto.

(ensisijaine
n)

7. Twitter | http://twitter.com/CAMPERTEAMVOR | Www-sivusto; Volvo Ocean Race
(promootio) -esittelysivu:

http://www.camper.com/volvo_ocean_r
ace/en/
8.  Twitter | http://twitter.com/camperctelling Www-sivusto:
(kampanja) http://campercitytelling.com
9. Facebook | http://www.facebook.com/Camper Verkkosivusto ja verkkokauppa, blogi,
YouTube, Twitter, PodCast, iPhone
-sovellus ja iPad -sovellus. Myds
Facebook-url mainitaan.
10. Flickr http://www.flickr.com/photos/camper | Ei linkity/ohjaa mihinkaan.
shoes/

11. iPhone | http://www.cam.pr/iPhone Facebook, Twitter, sahkdposti.
aplikaatio Tuotekatalogi. Julkaistu 8.12.2010.

12, iPad | http://www.cam.pr/iPad Julkaistu 16.12.2010.

aplikaatio




26

. PodCast http://www.cam.pr/PodCast Www-sivusto.

Camperin paasivusto (1) www.camper.com on jokaista yksityiskohtaa mydten

suunniteltu, konseptoitu ja viimeistelty. Paasivustolle mentdessa sivuston

latautumisessa kestaa hetki, ei kuitenkaan hairitsevasti.

eno CAMPER | Extraordinary Crafts | (e}
\@E)' @ @ @ (= ( http:/ /www.camper.com/#/en/home/p87_2011 17 v ) (9 Google Q)

Most Visited -~ Getting Started Latest Headlines Hollywood Hair Virt...
P CAMPER | Extraordinary Crafts |

chpEH BUY ONLINE FIND A STORE

Helsinki Hai Website wi

.. HSE Tyétila: KDOOAAIS ... »

alicante

CUSTOMER SERVICE SHARE THIS FOLLOW USIN LANGUAGE: NEWSLETTER SOUND

Kuva 7. Camper paasivusto (Camper, 2011).

Sivustolle tultaessa paandkymadssd on video, joka tuntuu jatkuvan loputtomasti.
Sivuston alareunassa on palkki, johon on nostettu “Customer service”, “Privacy policy”,
“Share this” (Facebook, Twitter), “Follow us in” (Facebook, Twitter, YouTube),
“Language” (English, Spanish, German, Italian, French, Chinese, Russian), “Newsletter”
(uutiskirjeen tilausmahdollisuus) seka “Sound on/off” (sivuston adnimaailman saato).

Varsinainen navigaatio avautuu sivun ylareunan punaisesta palkista. Heti vasemmassa
yldlaidassa sijaitsevan logon vieressa on menu-ndappain. Taman lisaksi ylanavigaatiosta
Ioytyvat sekd “Buy online” (verkkokauppa) ettd “Find a Store” (jalleenmyyjat). Vien

kursorin menu-ndppdimen paalle. Sivuston sisdéltd on jaettu viiteen osaan:
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“Extraordinary Crafts”, "“Creative Highlights”, “Features and Benefits”, “Camper
Projects” ja “A Family Business”. Jokainen naista osioista on jaettu kolmesta viiteen
osioon. Hauska ja kayttajalle hyddyllinen lisdominaisuus ilmestyy mentdessa kursorilla
navigation paalle; navigation alle ilmestyy silloin pieni kuva sisallésta introtekstin kera.

Sivustolla kavija on joka hetki tietoinen, missa mennaan.

“Extraordinary Crafts” avaa Camperin filosofiaa, kertoo Camperin iPad -sovelluksesta
seka nostaa esiin valikoiman uusimpia tuotteita. Otsikko vetdd kiinnostavalla ja

tarkoituksenmukaisella tavalla yhteen sisallon.

“Creative Highlights” esittelee kolme eri katalogia. Kevat/kesa 2011 -katalogi latautuu
hetken, mutta kyseessa ei olekaan aivan tavallinen katalogi. Valikoiman kengat
ilmestyvat yhteen nakymaan pienina ikoneina. Ikonien koko on kuitenkin riittava, on
helppo nahdd, minkadlainen kenkd on kyseessa. Klikkaan kenkdd, ja saan sen
lahempaan tarkasteluun; edestd, takaa, sivulta, ylhaalta tai pohjasta katsoen. Todella
hyva ja toimiva ominaisuus. Samalla avautuu mahdollisuus siirtyd ostamaan valittu
kenka suoraan verkkokaupasta tai jakaa juuri valittu kenkadpari Facebookiin. Yhden
sivun kenkanakymaan voi valita katsottavaksi koko malliston, vain miesten tai naisten
kengdt, tai “Together”-malliston (Camperin ulkopuolisen designerin suunnittelema

kenka; Camperin kanssa yhdessa).

“Crative Highlights” -osion toinen osa eli “Together Catalogue” esittelee Together-
konseptissa mukana olevat suunnittelijat ja heidan suunnittelemansa kengat. Kolmas

osio on “Camper for Kids”, joka esittelee lasten kengat (“kids, “first walkers”, “babies”).

“Features and Benefits” on ensinnakin hieno otsikko, joka kertoo mainiosti sisallosta.
Kaikki tdman osion sisaltdé on itse asiassa koottu samaan sisaltdalueeseen, joka on
toimiva ja selked. “Camper Projects” kertoo (kuten nimesta voi paatelld) yksittdisista
hankkeista ja projekteista. Esimerkiksi esitelldan kaikki “Together”-konseptissa mukana
olleet suunnittelijat. Avataan ndkyma erilaisiin Camper-liikkeisiin ympari maailmaa.
Kerrotaan seka Berliinissa etta Barcelonassa toimivasta Casa Camper -hotellikonseptista
ja Dos Pallillos -ravintolakonseptista. Viimeinen osa kasittelee Volvo Ocean Racea, jossa

Camper on tana vuonna mukana.
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Viimeinen osa, “"A Family Business” kertoo Camperin tarinan hauskasti rakennetun
animaation ja tiukan asian yhdistelmalla. Kaikki teksti on ladattavissa myés pdf-
muodossa. “Work with Camper” kertoo avoimista tyopaikoista sekda BtoB
vhteistyémahdollisuuksista. Seuraava osio, “"We blog you!”, johtaa Camperin blogiin,
joka kertoo ajankohtaisimmista Camper-asioista. Viimeinen otsikko on “Follow us on

Facebook”, joka johtaa suoraan Camperin Facebook-sivulle.

Seuraavaksi kayn lapi Camperin verkkokaupan (2), jonne ohjataan seka paasivuston

navigaatiopalkista ettd jokaisesta esitellysta tuotteesta erikseen.

e0o Camper Online Shop - Spring Summer Collection
| > m + [P=http://shop.camper.com/new/index.xhtml?Ing=en ¢ ' Google

WE ARE IN BETA  Help us to improve our new online storel Send us your feedback and errors

My orders
MEN | WOMEN | KIDS | tosether | (> Wish List (0)
My Camper bag (0)

NOW FREE STANDARD SHIPPING ON ALL ORDERS

NEED HELP?

/(+34)971888101
Monday-Friday 9 to 18 (GMT+1)
Not available on holidays
CREATIVE QUALITY & QUALITY EXECUTION
NEW PRODUCTS ©
BESTSELLERS [>]
END OF SERIES ©

of full grain ve able tanned

Kuva 8. Camper-verkkokauppa (Camper, 2011).

Verkkokauppa on juuri uudistumassa ja siité kerrotaan sivun yldlaidan palkissa: “We
are in beta, Help us to improve our new online store! Send us your feedback and
errrors.” Kiinnitan huomiota myds asiakaspalvelun puhelinnumeroon, joka on nakyvasti
etusivulla. Yleensa verkkokaupat suorastaan piilottelevat yhteystietojaan asiakkaiden

yhteydenottojen minimoimiseksi.
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Verkkokauppa on jaettu kolmeen kategoriaan: naisten kengat, miesten kengat ja lasten
kengdt. Asiakaspalvelu tulee esilly myds kaytettédvyyden kautta: kenkid voi lajitella
useiden muuttujien mukaan samanaikaisesti: mallin (esim. sandaali, korkokenka,
saapas ) mukaan, koon mukaan, varin mukaan, nauhallisuuden tai nauhattomuuden
mukaan, koron korkeuden mukaan. Vaihtoehdoilla on mukavaa leikitelld. Kaikki toimii

pehmeasti ja nopeasti, latautumisen odottelua ei ole missdan vaiheessa.

Lisaksi etusivun oikeassa reunassa on sivunavigaatio, josta voi valita uudet tuotteet
("New Products”, parhaiten myyneet tuotteet (“Bestsellers”) tai loppuvaraston (“"End of
series”). Pieni, yllattava toiminnallisuus paljastuu kuin vahingossa mentyani kursorilla
tutussa paikasssa, vasemmassa ylalaidassa sijaitsevan Camper-logon paalle: logon alle
ilmestyy navigaatio, jossa on viela erikseen linkit Camperin padasivustolle,

verkkokauppaan (vaikka siella jo ollaankin), blogiin, Facebook-sivulle seka Twitter-tiliin.

e o Camper Online Shop - Women Shoes
[ « | » ] [+ |—hup://shop‘camper.com/new/produuos.xh(ml?type:W&lng=en C] (Q' Google
O ##  Remaking an...rtising Age misshill.com > Log In  Viestien uud... Confluence Metropolia Mail News (1255)v Popularv

WE ARE IN BETA  Help us to improve our new online store! Send us your feedback and errors

m MEN m KIDS | tosether ©

WINDOW: ALL - COLLECTION:  ALL - SIZE: 35 — 42
KIND: HEEL:  ALL - | LACES: ALL - COLOR: o *'v'e s'e .
MG E: A CAMPER'S SELECTION NAME[A-Z] PRICE [LOW - HIGH] PRICE [HIGH - LOW] ITEMS PER PAGE: ALL -
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Kuva 9. Camper verkkokauppa, kenkamallin valitseminen eri muuttujien avulla. (Camper, 2011).

Camperin iPhone -sovellus on kaytanndssa tuotekatalogi. Katalogi sisaltéda etusivullaan

yksinkertaisen pelin, Camper-kauppa -hakutoiminnon (Google Maps -toteutus) seka
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varsinaisen katalogin. Katalogi on todella riisuttu versio, tuotteet on esitelty ainoastaan
kuvin, mitaan tuotetietoja ei tarjota. Ehka aplikaation tarkoitus on toimia ajanvietteena
ja “haaveilun” mahdollistajana, joka jossain vaiheessa realisoituu kuluttajan kaynnilla
Camper-liikkeessa. Brandi jaa mieleen. Sama rooli on nakemykseni mukaan myos

saahan keskittyvalla iPad-sovelluksella.

Seuraavaksi kayn lapi Camperin yhteen brandiulottuvuuteen, hotellikonsepti Casa
Camperiin (3), liittyvan sivuston. Sivustolle mennaan sisaan valitsemalla paikka, eli joko
Barcelona tai Berliini. Sivustot esittelevat hotellit hyvin. Tietoa I6ytyy ravintoloista ja
tapahtumista. On esitelty kuvagalleriat, sijainnit, yhteystiedot, palvelut ja filosofia.
Sivustoila on asiaankuuluvasti my6s varaustydkalu. Designiltaan hotellien sivustot eivat
noudata tasmalleen paasivuston tyylid, mutta kyseessa onkin erilainen designkonsepti

— joka on kuitenkin tunnistettavasti Camperin.

Camperin blogi (4) keskittyy uutisiin ja muihin ajankohtaisiin tapahtumiin — kaikkea ei
kannata tai tarvitse esitelld brandin paasivustolla. Blogin rooli onkin ehka elda nopeasti
hetkessa ja toimia brandia taustoittavien asioiden kanavana. Camperin blogissa ovat

myds asiaankuuluvat tykkaamis- ja jakamispalvelut hyvin esilla.

YouTubessa (5) Camperin presenssi on selkedlinjainen. Sivu on jalleen tunnistettavaa
Camperia ja mukana on 29 videota. Videot ovat enimmakseen kampanjavideoita, esim.
suunnittelijan vetama tuote-esittely, kampanja-animaatio tai blogaajan haastattelu.
YouTuben tarjoamat kommentointi- ja tykkdaamismahdollisuudet on sailytetty.
Camperin YouTube kanavan “tilaajien” (Subscribers) maara ei ole nahtdvissa, mutta

sen sijaan kanavan katsomismaara (channel views) 16ytyy, se on 124 467 kpl.

Twitter-tileja (6, 7, 8) Camperin nimen alta I6ytyy kolme kappaletta. Varsinainen

Camper-brandiin (6) liittyvéd Twitter-tili 16ytyy osoitteesta http://twitter.com/Camper.

Sielld todella kommunikoidaan kuluttajien kanssa (on kommentteja Camperin saitteihin,
verkkokauppaan ja tuotteisiin liittyen) ja kerrotaan pienistakin uutisista. Kommunikointi
tapahtuu englanniksi ja espanjaksi. Feedilla on seuraajia pieni joukko, 2369 kpl (28.3.).
Toinen Camperin Twitter-tileista (7) liittyy Volvo Ocean Raceen osallistumiseen. Talla
tililld on vain 102 seuraajaa — tosin varsinaisia tweettejakaan ei ole kuin 11 kpl. Kolmas

Twitter-tili (8), "Camper City Telling” on selvastikin jo paattynyt, jonkinlaiseen
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kampanjaan liittyva feed. Seuraajia tdlla feedilld on ollut 182 kappaletta eli pieni
maara. Tahan kampanjaan liittyva verkkosivusto (jonne feedisté ohjataan), ei

my0dskaan enaa ole kaytdssa, vaan antaa virheilmoituksen.

Seuraavana vuorossa on Camperin Facebook-presenssiin (9) tarkastelu. Tykkaajia
Camperin Facebook-sivulla on 20 785 kpl. Maaliskuun 2011 aikana Camperin
postauksia oli 13 kpl. Aiheet kasittelivat mm. tuotteisiin liittyvia kysymyksia tai tietoja,
yhteistybkumppaneiden haastatteluja (video), tietoja uusista Camper-kaupoista tai
saatilasta (“it's snowing in Mallorca, Spain”). Lisaksi kiitetdan erikseen kaikkia, kun
20000 tykkaajan maara on tayttynyt. Sivulla annetaan myo6s Volvo Ocean Raceen
liittyvia tietoja. Postauksista tykattiin vaihtelevasti, enimmilldan yli 100 kertaa ja
vahimmilldadn parikymmenta kertaa. Tallaisia asioita kasiteltiin siis Camperin Facebook-

sivun seinalla maaliskuun 2011 aikana.

®eno Camper
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Kuva 10. Camper Facebookissa (Camper, 2011).

Info-sivulla on erittdin tarkka selvitys siitd, mikd Camper on ja mitd se edustaa.
Perustietojen lopuksi on listattu kymmenen linkkia Camperin eri palveluihin. Photos-
sivulla on yhteensa 180 kuvaa. Kuvat ovat seka kuluttajien itsensa ldahettdmia etta
Camperin brandi- ja tuotekuvastoa. On muutama tapaus, joissa kuluttaja on lahettanyt
kuvan rikki menneestd kengasta selvityksen kera. Toiseen edelld mainituista on
vastattu nopeasti, iloisesti ja asiallisesti. Toiseen ei ilmeisesti ole reagoitu mitenkaan
(tai sitd ei ole nakyvissd). Seuraava sivu havigaatiossa on tapahtumat, mutta se on
tyhja (menneet tapahtumat -sivulta I6ytyy tosin kahdeksan tapahtumaa). Linkit-sivulta

I6ytyvat pitkalti samat postaukset kuin seinalta.

Vasta Camperin Facebook-sivulla huomaan, ettda heilld on muutakin Facebook-
presenssia: brandisivun lisdksi kolme muutakin sivua: Dos Palillos (Camper ravintola)

http://www.facebook.com/dospalillos , Casa Camper (Camper-hotelli)

http://www.facebook.com/CasaCamper ja Camper in the Volvo Ocean Race (Volvo

Ocean Racen virallinen Facebook-sivu) http://www.facebook.com/pages/Camper-in-
the-Volvo-Ocean-Race/158284080883288. Ravintolalla on 210 tykkaajaa, hotellilla
1505 tykkaajaa ja Volvo Ocean Racella 289 tykkaajaa. Muut Camperin Facebook-sivulla

mainitut sivut ovat edelleen Volvo Ocean Raceen liittyvia: Emirates Team New Zealand

http://www.facebook.com/EmiratesTeamNewZealand ja Volvo  Ocean Race

http://www.facebook.com/pages/Volvo-Ocean-Race/137241232436. En analysoi naita

kahta tassa ty6ssa, koska ne eivat suoraan ole osa Camperia.

Camper kayttdd myoOs kuvapalvelu Flickria (10). Kuvat palvelussa eivat ole mita
tahansa otoksia, vaan Camperin mainonnassaan kayttamia, tyylikkdita kampanjakuvia.

Materiaalia ei tosin ole kovin paljon, vain 57 kpl.
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®0o Flickr: Camper Photos' Photostream
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Kuva 11. Camper Flickr-kuvapalvelussa (Camper, 2011).

Camperin iPhone-sovellus (11) on nimeltdan “Extraordinary Crafts”. Se sisdltaa
yksinkertaisen mobiilipelin, tuotekatalogin sekd Camper-kauppahaun (Google Maps -

sovellus).

Kuluttajille tarjotaan myds iPad-sovellus (12), jonka teemana on sda. Sovellus on
nimeltddn “Have a Camper day”. Se nayttdd automaattisesti sddan oman sijainnin
mukaan, tassa tapauksessa sijaintina on Helsinki. Paivan sda ja sen visualisointi
toimivat palvelun etusivuna ja halutessaan voi tarkistaa sdadennusteen muutamalle
seuraavalle paivalle. Hienointa toteutuksessa on, ettd sda on todellista tietoa.
Visualisoinnissa kaytetaan erilaisia kenkiin liittyvia elementteja, nauhoja, vetoketjuja,
nahkaa, nappeja, villaa ja muita materiaaleja, pohjarakenteita ja kumia. Elementit ovat
hyvin campermaisia ja visuaalinen yhteys itse brandiin on selva. Brandin logo nakyy
hetken ainoastaan aplikaation latautuessa, mutta muuten sitd ei kaytetda. Vasemman

ylalaidan info-painikkeessa sovellusta kuvaillaan seuraavasti:
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“Have a Camper day” is an application that helps put a smile on your face
reagardless of whether it's sunny or cloudy outside (Camper, 2011).

Varsinaisen oikean sadpalvelun lisaksi aplikaatio tarjoaa selkean, viihtellisemman osion
“Play with the weather”, jossa voi valita erilaisia sdita. Valittu saatila visualisoidaan
kenkamateriaalein. Kokeilemalla jokaisesta sdasta Ioytyy vyllattdva interaktiivinen
elementti. Palvelu on kompakti ja selked, ja siind on my6s jakamismahdollisuus

Facebookiin, Twitteriin ja sahkdpostiin.

Viimeisena brandin ulottuvuutena kayn lapi Camperin Podcastit (13). Odotukseni ovat
korkealla, mutta ensimmadinen huomioni on ettd kaikki aineisto on espanjaksi. Jatan
tassa podcastit siis kommentoimatta, suurimpana syyna niitten vahdinen arvo

brandipresenssissa (ei interaktiota). Kddnnattémiseen ei ole perusteita.

2.2.3 Topshop: nuorten suosima muodin ketjuliike

Camperin tapaan myds Topshop kertoo hyvin avoimesti, mihin se yrityksena keskittyy
ja miten toimii. Topshop on perustettu vuonna 1964. Silld on kotimaassaan Englannissa
n. 300 kauppaa ja kansainvalisestikin yli 100. Topshopin verkkokauppa laajentaa sen

vaikutuspiiria edelleen — Topshop toimittaa myos Suomeen.

Topshop on viime vuosina rajahdysmaisesti kasvanut muodin ketjuliike, jonka hinnat
ovat hyvin edulliset ja mallistojen kierto viikoittaista. Paasivustollaan topshop.com
brandi kertoo toimintatapansa kattavasti. Historia kdydadn hyvin |api, seuraavina
kohtina ovat yhteystiedot ja palvelut kuluttajille. Sitten seuraa tuotteet-osio. "We
support” —osio keskittyy Topshopin tukemiin hyvatekevaisuuskohteisiin. Viimeisessa
kohdassa, "Responsibilities”, kerrotaan mm. Topshopin arvoista. Yrityksesta saa hyvan

ja avoimen kuvan (Topshop, 2011).

Taulukko 4.  Topshop internetissa.

TOPSHOP | URL MIHIN JOHTAA?

1.  Www- | www.topshop.com/ Twitter, Facebook,

sivusto YouTube, iPhone
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(ensisijaine sovellus.

n) ja

verkkokaup

pa

2. Blogi http://insideout.topshop.com/ www.topshop.com/,

Facebook, Twitter,

RSS
3. www.facebook.com/Topshop www.topshop.com/
Facebook
4, Twitter http://twitter.com/#!/topshop tweets www.topshop.com/
5. www.youtube.com/user/TopshopPodcasts www.topshop.com/

6. iPhone | http://itunes.apple.com/gb/app/topshop/id3556 | www.topshop.com/,
aplikaatio, | 83626?mt=8 blogi, YouTube,
Julkistettu 19.6.2010
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Kuva 12. Topshop paasivusto (Topshop, 2011)

Topshopin verkkopresenssi on sekd Chaneliin ettd Camperiin verrattuna suppein — jos
mittarina kdytetdan kaytettyjen kanavien maarada. On mielenkiintoista tutkia, miten

kokonaisuus on rakennettu ja miten se kaytanndssa toimii.

Topshopin paasivusto topshop.com (1) on ensivaikutelmaltaan selked ja ilmava. On
helppo saada kasitys, mista on kyse ja mita sivusto sisaltda. Sivusto on verkkokauppa
ja ehka siitakin syystd myynnillisyyteen on kiinnitetty erityista huomiota. “Get a sweet
seventies look, shop Swedish summer”, on etusivun padviesti, joka ei jaa
huomaamatta. Toiseksi tarkeimmaksi viestiksi on nostettu “Topshop flash sale”. Kolmas
varsinaisen sisdltdalueen viesteista kasittelee tuotenostoja: “Shop this weeks picks,
edited by our head of design”. Sisdltbéalueen neljds ja viimeinen osa (tekstipalkki
alalaidassa) kasittelee Topshopin 28.3.2011 julkaisemaa 214 Magazinea. Katse
kiinnittyy ensimmaisena juuri edelld mainittuihin viesteihin. Niilla on toki myds suurin
tila kdytossaan.

Paanavigaatio (sivuston ylalaita) kasittda 11 eri osiota. Kayn sisallon lapi vasemmalta
alkaen. “New in” kasittdd tuoteuutuudet koko tuotevalikoimasta. Kaytettavyytta
parhaimmillaan on se, ettd jo selailuvaiheessa voi sivun vasemmasta laidasta valita
oman kokonsa, jolloin katsottavakseen saa vain itselle sopivat tuotteet - joita on myos
varastossa. Tassa minimoidaan tehokkaasti pettymyksia: tuote ei ole koskaan loppu,

eika varsinkaan se oma koko.

Seuraava osio, “clothing”, ohjaa suoraan kategorisoituun tuotevalikoimaan. Edella
selvitetty koon mukaan etsiminen on kaytettdvissa myds taalld. Seuraavana on
“Shoes”. Kengat voi valita mm. tyylin, koron korkeuden, koon tai varin mukaan.
“Accessories” 0sio on myds jaoteltu pienempiin osiin. Sieltd I6ytyvat esimerkiksi omat

osionsa voille, hatuille, huiveille, kynsitarroille, aurinkolaseille ja hiuslisékkeille.

Make-up -osio sisaltda kosmetiikan. Osion voi avata valisivulle, jonka kautta padsee
Topshopin paameikkikokoelmaan (“core collection”), sesonkimeikkeihin (“limited
edition”), video-ohjeeseen (“video tutorials”) tai muuttumisleikkiin (“virtual makeover”).
Video-ohje on erinomainen meikkiohjeistusmuoto. Muuttumisleikki taas tdssa

tapauksessa tarkoittaa sitd, ettd lataamalla oman valokuvansa palveluun saa sen
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takaisin “meikattuna”. Nama ovat konkreettisia palveluita kuluttajan ostopadtdksen
tueksi, siis kayttdjalahtdisia palveluita. Varsinkin Chanelin tapauksessa suunta oli aivan
painvastainen: annetaan ikdankuin ylhaaltda alas kuluttajille sisaltda, johon ei
kuitenkaan ole mitdan mahdollisuuksia tarttua. Make-upin valisivun voi myds ohittaa ja

siirtya suoraan tuotteisiin, jotka on jalleen kategorioitu.

Seuraava padnavigaation osa on lahjat (“gifts”), jonka jdlkeen on vuorossa
alennusmyynti (“sale”). Taman jalkeen tarjotaan vield yksi tie ostaa, eli vield yksi
luokittelutapa, jonka kautta tuotteisiin paasee kasiksi. “Shop by...” koostuu seuraavista
viidestd osiosta: “As seen on style notes” , “"Hotshop”, “Teeshop”, “Edited” ja “Studio
brands”. Samat tuotteet on sivustolla luokiteltu ja brandatty eri teemoin lukuisia
kertoja. On pyritty l6ytamaan todella monta kohderyhmaa kiinnostavaa teemaa, joiden

ympadrille tuotteet kootaan.

“Features” -osio on jalleen uusi sisddnajo tuotteisiin, jalleen eri teemoilla. Yhteensa
teemoja on tassa osiossa kuusi erilaista. Blogit ("Bloggers about town”), printtikankaat
("This season in print"), suosikkikasvot (“favourite faces”), haaveilu ("Rainy day, dream
away”), vapaa sielu (“Free spirit”) ja hitit ("Hit list”). Jokainen nadistd teemoista avautuu
omaksi etusivukseen, joka sisaltdd teemaan liittyvad kuvastoa ja muutamia tuoteita.
Kun klikkaa naitda osiokohtaisia etusivuja padsee jalleen otsikkoteeman mukaan
koottuun tuotevalikoimaan. Blogit-teema on poikkeus, silld se on osa Topshopin 214-

lehden sisaltda jossa esitelldadan muotibloggareita.

Collections -osio on uusi sisd@najo tuotteisiin kevadan mallistoteemojen kautta. Teemat
ovat “Snake valley”, “Graduation”, “"New age constellation” ja “Swedish summer”.
Lisdksi sivulle on lisdtty tuotantomateriaalia mallistojen kuvauksista. Jokaisesta
teemamallistosta taas voi katsoa erikseen siihen kuuluvat vaatteet ja asusteet (“key
pieces” tai hakea lisda inspiraatiota valitsemalla “See lookbook”, joka sisdltdd kuvia

mallista pukeutuneena teeman vaatteisiin mita erilaisimpina yhdistelmina.

Kavin Topshopin paasivustolla useita kymmenia kertoja maaliskuun aikana. Huomasin
silloin, ettd kevatmalliston paateemat vuorottelevat etusivulla yksitellen. Vaihtumista

kuitenkaan ei tapahtuinut aivan paivittdin, vaan viikottain.
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Viimeinen navigaation osa eli blogi (2) avautuu omaan pop-up -ikkunaansa. Blogin
nimi on “Inside-out”. Ensimmaisend kiinnitdn huomiota blogin oikean reunan

tervetulotoivotukseen:

Inside-Out is a place to share all the things we find inspiring. Read our Blog User
Guide and join the conversation (Topshop, 2011).

“Blog user guide” on noin puolikas A4 (html-sivu), jossa lyhyesti kerrotaan erdaanlaiset
blogin kayttaytymissaannét. Mainio ohje, mutta mahtaako sille olla oikeasti tarvetta?
En usko. Topshopin kohderyhma koostuu “nettinatiiveista”, joille ndma ohjeet lienevat
itsestdanselvia. Toisaalta ohjeet luovat mielikuvan siitd, ettd blogissa toimitaan
turvallisessa ymparistdssa, jota valvotaan ja josta ollaan kiinnostuneita. Nuorten
lukijoiden vanhemmille tdma saattaa olla merkittdva asia. Mielessani yhdistan
tamantyyppisen viestin Topshopin brandiin positiivisesti. Joku toinen voi tosin pitaa sita

isoveli valvoo -tyylisena tarkkailuna.
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Kuva 13. Topshop paasivusto, teema (Topshop, 2011).
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Myynnillisyyttd Topshop ei tosiaan missadn vaiheessa unohda: bloginkin yldlaidan

oikeassa reunassa on nakyvasti “Shop online” -painike.

Blogin siséltd vaikuttaa todella monipuoliselta. Maaliskuun 2010 aikana blogia
paivitettiin 20 kertaa. Aiheet liittyivat meikkiohjeisiin, julkkisten pukeutusmistrendeihin
Lontoon muotiviikoilla, verkkopalveluihin, valokuvataiteeseen, Topshopin
hyvantekevaisyyskampanjointiin, Topshopin 214-lehden (online, printti)
lanseeraukseen sekd bloggaajatapahtumiin ("Topshop Blogging Masterclass”),
tunnettuihin bloggaaijiin, hiustrendeihin, teemabileisiin (1940-luku), Topshopin uuteen
t-paitamallistoon, The Killsin uuteen uuteen musiikkivideoon, kynsien marmorointiin,
Submarine-elokuvaan, festarilippujen (Lovebox) arvontaan, silkkimekkoihin ja
uutuuskirjaan (“Everything is going to be ok”). Blogi paivittyy saanndllisen usein ja
aiheet ovat kiinnostavia ja yllattavia — voiko blogilta muuta toivoa? Palaan takaisin

Topshop.com:in navigaatioon.

Sivuston myynnillisyys nakyy myos yksinkertaisesti siing, ettd on vain yksi sivusto
(topshop.com), joka on ensisijaisesti verkkokauppa. Etusivulla tdman huomaa sivun
yldlaidan pienemmasta navigaatiosta, jossa nakyvat verkkokaupan
paatoiminnalisuudet: ostoskori-ikoni, sisaan kirjautuminen ja oman kayttajatilin hallinta
—painikkeet. Lisaksi padnavigaation alla on sekundaarinen navigaatiopalkki, joka kertoo
verkkokauppaan liittyvistéd perusasioista, kuten toimitus- ja palautusprosesseista seka

hinnoista.

Etusivun alalaidasta 16ytyy viela alanavigaatio, jossa siindkin on kahdeksan osaa.
Ensimmainen osa on “Personal shopping”. Klikkaamalla padsee eteenpain sivulle, josta
voi varata tiettyihin Topshopin fyysisiin liikkeisiin henkilokohtaisen “ostos-assistentin”,

joka esittelee tuotteita etukdteen antamasi briefin mukaisesti.

Seuraava osio on nimeltdan “Kate Moss”. Kate Moss on viimeisten kolmen vuoden
aikana suunnitellut Topshopille yhteensa 14 mallistoa vaatteita ja asusteita (Baker,
2010). Tutkisin mielelldni hanen suunnittelemaansa mallistoa tarkemmin. Kate Moss —
osio muodostuu kolmesta osasta (AW10 Collection, Exclusive Preview, 7 Days of Kate),
joista yksi avautuu automaattisesti (Exclusive Preview). Kahteen muuhun on jostain

syysta todella vaikea pdasta kasiksi - vaikuttaa siltd, sivu on rikki tai siind on
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jonkinlainen koodausvirhe. Onnistuin lopulta monen yrityksen jdlkeen avaamaan 7
Days of Kate -osion. Teemoitus jatkuu taitavasti. Sekd kuvat ettd tunnelmat ovat

kauniita ja vaatteet nayttavat upeilta.
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Kuva 14. Topshop.comin Kate Moss -osio (Topshop, 2011).

“London Fashion Week and newgen” on navigaation seuraava osio. Kuten nimi kertoo,
se on keskittynyt tdysin Lontoon muotiviikkoihin (18.-22.2.2011). Kaikki Topshopin
muotindytokset sekda Topshopin sponsoroimien muiden brandien/suunnittelijoiden
ndytokset ovat katsottavissa yhdessa paikassa. Otsikossa kaytetty termi “newgen” saa
myds selityksen. Topshop sponsoroi British Fashion Councilin “Newgen”-ohjelmaa,

jonka tarkoituksena on tukea aloittelevia tai nuoria muotisuunnittelijoita.

Seuraava osio, “Students”, palvelee kohderyhmaa harvinaisen suoraviivaisella tavalla.
Opiskelijat (englantilaiset) saavat 10 % alennuksen. N&in ainakin ymmarran sivun

ingressin perusteella. Klikkaamalla “Terms and conditions” -—tekstilinkkia, jossa
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opiskelija-alennuksen ehdot kdydaan ymmartadkseni lapi perusteellisesti, saa

valitettavasti auki ainoastaan virheilmoituksen.

®no Students - Topshop
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Kuva 15. Englantilaiset opiskelijat saavat 10 % alennuksen Topshopista (Topshop, 2011).

Kaksi seuraavaa alanavigaation osaa kasittelevat lahjakortteja (Gift cards) ja Topshop-
korttia (“Topshop card”). Lahjakortin voi ostaa verkossa, ja sité voi kayttaa
verkkokaupan lisdksi toki myds myymaldssa. Ominaisuus, johon en ole aiemmin
tormannyt, on lahjakortin rekisterdinti verkossa (hukkumisen tai varkaustapauksien
varalle). Rekisterdintilomakkeen perusteella kyseessda on ilmeisesti lahjakortin
osoittaminen tietylle henkildlle, jolloin muut eivat sitd voi kayttaa. Lisaksi lomakkeessa
pyydetaan markkinointiluvat eri kanaville — kekselidstda. Topshop Card on etukortti
luotto-ominaisuudella ja sen voi siksi saada vain 18 vuotta tayttanyt henkild.
Perusominaisuudet sisaltavat mm. 5 punnan arvoisen alennuksen ensimmaisen oston
vhteydessa sekda 10 % alennukset Topshopin kesa- ja joulukampanjoiden tuotteista

ensimmaisen viikon aikana. Yhteistydkumppanina toimii Santander-pankki.
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Alanavigaation viimeiset osat ovat “Mobile” ja "Radio”. "Mobile” esittele Topshopin
iPhone-sovelluksen. “"Radio” on automaattisesti soimaan lédhteva 10 musiikkikappaleen

soittolista, joka avautuu omaan ikkunaansa (pop-up).
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Kuva 16. Topshopin Facebook-sivu (Facebook, 2011).

Aiemmin lapikaydylla ylanavigaatiolla oli sekundaarinen alanavigaatio. Niin myds sivun
alalaidan navigaation alapuolelta I6ytyy sekundaarinen navigaatio. Se sisaltdéd mm.
uutiskirjeen tilauksen, linkit Topshopin Facebook-, Twitter- ja YouTube-tileihin, seka

pakolliset lain vaatimat tiedot, yritystiedot ja yhteystiedot. Edellda mainitut tiedot ovat
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sisaltdalueen ulkopuolella ja siten aina nakyvissa. Mita tulee sivuston ominaisuuksiin
sosiaalisen median palveluiden kannalta, mitaan jakamis- tai
kommentointimahdollisuuksia ei topshop.comissakaan ole. Ainoastaan Topshopin

blogissa voi kommentoida, tykata suoraan Facebookiin tai jakaa Twitteriin.

Jatkan tutkimustani Topshopin Facebook-sivulla (3). Tykkaajien maara on 1 334 920.
Topshopin toimesta sivua on paivitetty maaliskuun aikana yhteensa 47 kertaa.
Paivityksien maara on Chaneliin ja Camperiin verrattuna ylivoimainen, siis suurin.
Paivitykset koskivat mm. vaateuutuuksia, uusia kosmetiikkatuotteita, Lontoon
muotiviikkoja, Pop Sugar's Retail Therapy-sovellusta (Topshop virtual Boutique),
Topshopin blogipaivityksia, erikoistarjouksia, Topshopin 214-lehted, The Sartorialist —
blogia (erdassa blogin kuvassa Topshopin tuote, joka myytiin taman jalkeen nopeasti
loppuun) ja ilmaista toimitusta verkkokaupasta.

Tykkadmisten maara oli enimmilldén 522 kappaletta per paivitys ja vahimmilladn 149
kappaletta per paivitys. Kommentteja oli enimmilldadn 49 kappaletta per paivitys ja

vahimmilldan 4 kappaletta per paivitys.

Muista tarkastelluista Facebook-sivuista Topshopin sivu eroaa siten, ettd sinne
saavutaan automaattisesti “Sale” —osioon eli alennusmyyntiin (ei seindlle). Kayn siis
sen ensin lapi. Alennusmyynti-osio muodostuu koko sivun sisaltdalueen kokoisesta
bannerista, joka klikatessa johtaa suoraan topshop.comin verkkokauppaan ja sen
alennusmyynti-osioon. Seind taas on suhteellisen eldava, syysta ettéd Topshop paivittaa
sitd vahintddn kerran padivassa, usein parikin kertaa. Info-osuus kertoo hyvin
perustiedot  yrityksestd. Facebookista ohjataan eli linkitetddn ainoastaan
topshop.comiin. Kuvia ("Photos”-osio) on ldahes 700 kappaletta. Kuvat ovat
enimmadkseen kuvia tapahtumista, juhlista tai muotiviikoilta. Varsinaiset mainoskuvat
ovat aika pienessa roolissa. "Events”-osiossa on merkittyna yksi tapahtuma, "Dress up
Topshop”. Kyseessa on tietyissa Topshop-liikkeissa jarjestettédva tapahtumasarija.
Naissa liikkeissa pidetdan juhlia uuden malliston kunniaksi. Paikalle on silloin tuotu DJ,

ruokaa, juomaa ja tietenkin ostoassistentteja vauhdittamaan kaupankayntia.

Video-osiossa on 44 kappaletta videoita; meikkiohjeita, tuotantomateriaalia ja
naytosvideoita. Notes-osiosta |16ytyy sieltdkin sisaltéa: samat paivitykset kuin Topshopin

blogissa. Notes-osion alla on "Notes about” —osio, jonka sisalldn paattelen olevan
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muiden Facebook-sivujen Topshopiin liittyvaa sisaltéa. Yksi on esimerkiksi
OttawalifeStyle-nimisen Facebook-ryhman julkaisema kuvasarja, jonka eraassa
muotikuvassa on kaytetty Topshopin asusteita. Myds viimeinen osio, “Discussion”, on
otettu kayttoon: se toimii eraanlaisena ilmoitustauluna tarkeistd asioista. Sisalté on
suurimmaksi osaksi palautetta huonosta asiakaspalvelusta seka toiveita tai huomioita
tuotteisiin liittyen. Kummallista tosin on, ettd Topshop ei ole vastannut mihinkaan
naista viesteistq, joista osa on melkoisen tyytymattémia ja aggressiivisiakin. Ehka niihin
vastataan suoraan asiakkaalle, mutta julkiseen, omalla nimelld ja kasvoilla annettuun
kysymykseen olisi mielesténi asiallista antaa julkinen vastaus. Muuten yritys antaa

itsestaan huonon kuvan, ja jaa tunne etta asiakaspalautteesta ei lainkaan valiteta.

Topshopin Twitter-tilin (4) lukemat ovat vakuuttavia: tweettejéd on 4312 kappaletta ja
seuraajia huikeat 146 841 kappaletta. Topshop on listattu 3674 kertaa. Maaliskuussa
2011 Topshop tweettasi yhteensd 184 kertaa, mika on paljon. Kuten Topshopin

kayttamissa muissakin kanavissa, myds taalla tuotteet ovat viestinnan karki.
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Kuva 17. Topshopin Twitter-tilid ylldpidetdan aktiivisesti (Twitter 2011).

Topshopin YouTube-kanava (5) on melko riisuttu malli. Videosisaltd on Idhinna

erilaisista muotinaytoksista, tapahtumista ja juhlista koostuvaa. Kanavan tilaajia
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("subscribers™) on 3282 kappaletta ja katsoneita (“channel views") 107 150 kappaletta.
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Kuva 18. Topshopin iPhone-sovellus on tyylikds ja toimii moitteettomasti (Topshop 2011).

Lataan Topshopin iPhone-sovelluksen (6). Se on julkaistu 19.6.2010 ja se paivittyy
automaattisesti. Sovelluksen etusivulla on tekstinavigaatio, jossa on new in (uutuudet),
favourites (suosikit), blog (blogi), video (video), stores (kaupat) ja inbox (Topshop-

”

uutisia). "New in” sisaltdaa tuotteiden kuvia. Osio on kylld jaoteltu tuoteryhmiin
pieteetilld, on todella helppo Ioytad etsimdnsa. Tuotteen voi sydan-ikonin avulla

merkitd “suosikiksi”, jolloin se ilmestyy "Favourites”—osioon.

Yksittdista tuotetta klikkaamalla saa esiin sen tuotetiedot ja hinnan. Samalla on
mahdollisuus avata sivu selaimessa, eli siirtya Topshopin paasivustolle. Paasen juuri
sille tuotesivulle, jolla olin mobiilisovelluksessa. Todella hyvaa kaytettavyytta. Nyt myos

tuotteen yksityiskohtaisempi tarkastelu seka ostaminen on mahdollista.
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Blogin sisdlté on sama kuin paasivuston yhteydessa olevan blogin (Inside-Out).
Videoiden alta I6ytyvat myos PodCastit: ne linkkaavat suoraan iTunesin PodCast-
osioon, mutta sovelluksen PodCastit eivat kuitenkaan ole saatavilla Suomen iTunes-
kaupassa. Videot voi katsoa suoraan sovelluksessa tai vaihtoehtoisesti Topshopin
YouTube-kanavassa. Lahimman Topshopin etsiminen tapahtuu katevasti joko
postinumerolla tai karttahakua kayttéamalld (Google Maps). Inbox sisaltda uutisia
littyen Topshopin valikoimaan, tuotejulkistuksia ja tietoa markkinoinnista. Sovelluksen

”

etusivun alalaidasta 16ytyy lisaksi “Contact us” (yhteystiedot) ja “FAQ’s” (Usein kysytyt

kysymykset) seka linkki Topshop.comiin. Topshop.com avautuu suoraan selaimeen.

2.3 Tutkimusaineiston analyysin tulokset

Kun suunnittelin tata tyéta, mietin pitkdan mitka brandit otan mukaan analysoitaviksi.
Lopulta paadyin kolmeen bréandiin, jota on valittu eri hintaryhmista. Olin varma, etta
eroja digitaalisen presenssin hallinnassa tulee olemaan. En kuitenkaan uskonut, etta
erot olisivat ndin merkittavid. Erityisesti kalleinta hintaluokkaa edustanut brandin oli
pettymys. Toisaalta kaksi muuta yllatti positiivisemmin kuin osasin toivoa. Edullisinta
brandid voidaan pitad myyntitydssa suorastaan edelldkavijana — Topshopin joka ainoa
toimenpide tahtda suoraan myyntiin. Chanelin digitaalinen presenssi taas vaikuttaa silta
ettd se on rakennettu vain koska on ollut pakko. Camper on onnistunut jatkamaan
korkealaatuista suunnitteluty6ta varsinaisista tuotteistaan aina digitaaliseen presenssiin
asti. Valitsin Camperin mukaan koska tiesin sen olevan hyva. Nyt tarkemmin siihen

tutustuttuani pidan sitd suorastaan erittdin hyvana.

2.3.1 Sekava ja tuskastuttava Chanel

Chanelin paasivuston rakenne oli erittdin sekava. Verkkopresenssia kokonaisuudessaan
luonnehtisin  rakenteeltaan melkeinpa huolestuttavaksi. Lisdksi interaktio ja
vuoropuhelu jaavat puuttumaan kokonaan. Kokonaisuutta oli erittdin vaikea
hahmottaa. Sisdltéda oli paljon, mutta se oli todella heikosti linkitettya (kuten
koostamastani verkkopresenssin taulukkolistauksesta ndkyy) ja siten aineiston

keraamisessa oli huomattavan paljon tyotd. Toki voi todeta, ettd kuluttajaa ei ehka
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kiinnosta kokonaisuus — nyt kokonaisuuteen tutustumiseen tai Chanelin maailmaan

uppoutumiseen ei kovin kokonaisvaltaisesti ole mahdollisuuksia.

Kuvio 2. Visualisointi Chanelin verkkopresenssin rakenteesta.

Nayttaa siltd, ettd Chanelin markkinointiviestintad suunnittelevat ihmiset eivat jostain
syysta kommunikoi, tai pysty kommunikoimaan keskendan riittdvasti. Seuraukset
nakyvat harvinaisen selvasti: integroitua, kuluttajalle saumatonta verkkokokonaisuutta

ei ole pystytty muodostamaan. (Zmuda, Natalie 2011.)

Aineisto on siis sekd rakenteeltaan ettd konseptuaalisesti hajanaista. Kuten edella oleva
visualisointi kertoo, kyse on yksittdisisté verkkosivuista tai palveluista joita ei ole
linkitetty toisiinsa. Brandia tarkastellessa ei muodostu tiedon jasentédmista helpottavaa
rutiinia, kavijalle ei jaa mieleen mitdédn “johtolankoja”, joiden avulla suunnistaa
pidemmalle tai syvemmalle sisaltdvirrassa. Samoin eri sisaltdjen priorisointi oli
puutteellista, kavija ei tieda, mista aloittaa tai mitd odottaa. Tunne on sama kuin olisi
koko ajan hieman eksyksissa ja epavarma. Alkaa vahan arsyttadkin, kun brandi talla

tavoin jattda kavijan ikdan kuin oman onnensa nojaan. Ei tunnu luotettavalta, eika
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oikein uskottavaltakaan. Chanel on muodin instituutio ja ikoni — verkossa sita ei voi

uskoa.

On selvaa, etta varsinaisen sisalléon luominen on ollut kallista: kaytetty kuvamateriaali
on erittdin laadukasta ja jokainen yksityiskohta on paikallaan. Tama koskee kaikkea
staattista materiaalia. Mité taas tulee kaytettavyyteen ja interaktioon, ollaan aivan
toisessa adripadssa: toteutus on hapeadllisen heikkoa. Havettad brandin puolesta: upea

historia, tarina ja design-perint6 heitetdan verkossa hukkaan.

Varsinaisissa verkkosivustoissa (seka paasivusto ettd kampanjat) ei myoskaan ollut
minkaanlaista mahdollisuutta jakaa tai kommentoida sisdltdja. Chanel kayttaa
verkkosivustojaan kuten “perinteista” media — voi vain katsoa. Se, mika verkossa on
oleellista on sen kaksisuuntaisuus ja vuorovaikutteisuus. Sité ei Chanelin sivustojen

osalta hyddynneta lainkaan.

2.3.2 Yllatyksellinen, luotettava Camper

Camperin verkkopresenssin kartoittaminen oli suorastaan yllattavan helppoa, silla
vaikka aineistoa oli paljon, kyseinen brandi on onnistunut luomaan selkean
“brandiekosysteemin”. Brandiekosysteemin sisalla kuluttajaa ohjataan ja johdatellaan
palvelusta ja sisalldsta toiseen hyvin sujuvasti. Sisdltda oli runsaasti ja jo pelkastaan

verkkosivusto (www.camper.com) on erittdin laaja, mutta hyvin konseptoitu ja

toteutettu: navigointi oli helppoa ja viihdyttavaakin. Tutkijalle seka aineiston keruu etta
sen analysointi oli helppoa, varsin mielenkiintoista ja opettavaistakin. Interaktiota
paasivustolla oli luotu todella yksinkertaisesti: sivun alalaidassa koko ajan nakyvilla on
“Share”-nappi (Facebook, Twitter). Taman toiminnallisuuden kautta voi jakaa hyvin

katevasti juuri sen sivun, jolla kulloinkin on.

Kokonaisuudessaan Camperin verkkopresenssi oli erittdin helppo ja nopea selvitettava.
Kaikki sisallét oli linkitetty toisiinsa ja kokonaisuudesta sai todella nopeasti selkedn
kuvan. Sivustosta jaa erityisesti mieleen sen hienosti rakennettu kaytettavyys, on
nimittdin suuri vaara jaada pitkaksikin aikaa ihastelemaan sisaltda. Kaikki on niin

yllattavan toimivaa ja erikoisen tyylikastd, vaikka ei tuotteista olisi edes kinnostunut.
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Kuvio 3. Visualisointi Camperin verkkopresenssin rakenteesta.

Lisaksi sivusto on hyvin teemoitettu. Helppo ratkaisu verkkosivustoa rakennettaessa on
jakaa sen sisaltd osiin, kuten esim. tuotteet, yritys, yhteystiedot, verkkokauppa.
Camperin sivustolta namakin asiat toki 16ytyvat, mutta Camperilla perusasiat on jaettu
auki kirjoitetun filosofian alle. On olemassa mm. “Creative Highlights”, joka on
suorastaan pakko lukea lapi. Sivuston kanssa on todella ndhty vaivaa, ja se nakyy.
Esimerkiksi teksti on selvasti ammattilaisen kirjoittamaa, se on suunnitelmallista,

teemoitettua ja hiottua.

Ainut design-asia, jota jain pohtimaan oli Camperin lasten kenkia esittelevdan osion
design. Onko niin, ettda pienille lapsillle tarkoitetut tuotteet tulee esitella
“lapsenmielisesti”? Vanhemmathan ne kengat kuitenkin valitsevat ja ostavat. Tdssa
osiossa kaytettdvyys oli heikoin ja suurimman tilan ja huomion osiossa saivat

piirrosanimaatiot ja hahmot.
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Verkkokauppaan mentdessa kaksi asiaa kiinnittda huomioni: ilmoitus siitd, etta sivusto
on beta-vaiheessa, seka hyvin nékyvalla paikalla oleva asiakaspalvelun puhelinnumero.
Syntyy kokemus brandistda, joka toivoo saavansa asiakkaansa mukaan
palvelusuunnitteluun, ja ikdan kuin reilun pelin hengen seka vastavuoroisuuden nimissa
tarjpaa omaa apuaan ihan puhelimitse. Tama on harvinaista. Asiakaspalvelun
puhelinnumero varmasti l6ytyy jokaisesta luotettavasta verkkokaupasta, mutta ei
koskaan nain helposti saati nakyvasti. Hyvaan palveluun kuuluvasta perusasiasta on

tehty hienosti erottautumisen valine.

Lisaksi kaytossa oleville eri kanaville on jokaiselle 16ydetty oma roolinsa. Mitdan sisaltéa
ei ole yritetty “kierrattda” muissa kanavissa. Digitaalisessa markkinointiviestinndssa oli
pitkdan (ja on edelleen) tyypillisté toimia niin, ettd tavoitteena on levittda sisaltéa
mahdollisimman laajalti, mahdollisimman moneen palveluun. Mutta vaaranlainen sisaltd
vaarassa paikassa ei palvele ketdd@n. On oleellista oivaltaa, ettd asiakkaat ja brandin
tykkaajat ovat se ryhma, jotka brandin sisdltéa jakavat edelleen. Tahan brandin tulisi
toiminnallaan ja tuottamillaan sisalldillda pyrkid. Vasta silloin viestistd voi kasvaa

kohderyhman silmissa uskottava.

Podcastien tarkoituksenmukaisuutta ja roolia pohdin jokaisen brandin kohdalla.
Podcastit “keksittiin” aikana, jolloin Applen iPodeissa ei viela ollut nayttdja. Silloin
varmasti em. sisallon muoto oli uutta ja kiinnostavaa. Mielestdni nain ei enaa ole,
videosisallét ovat ajaneet Podcastien ohi. Koska videoita voi nykyisin katsoa (ja

kuunnella) Iahes kaikissa Applen laitteissa, jaanevat Podcastit pian historiaan.

2.3.3 Myynnillinen ja kekseliaasti teemoitettu Topshop

Topshopin verkkopresenssi oli helppo selvittda: palveluita on véahan ja ne on erittdin
hyvin linkitetty toisiinsa. Tuntui siltd, ettd kyseessa on yksi suuri sivusto. Paasivuston
rakenne on hyvin selked ja vaikka sisdltéa on todella paljon, etsimansa on helppo
I0ytad. Rakenteellisesti pidéan Topshopin toteutusta onnistuneena: jokainen sivu ja
palvelu on onnistuttu integroimaan osaksi yhtd suurta Topshop-kokonaisuutta.
Ihmettelin ainoastaan sitd, ettd interaktio jaa puuttumaan kokonaan. Sivun alalaidassa

sijaitsevat Twitter-, Facebook- ja YouTube—-ikonit johtavat Topshopin omille sivuille.
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Kuvio 4. Visualisointi Topshopin verkkopresenssin rakenteesta.

Omaperdisinta oli sivuston vahva teemoittaminen ja sitd kautta myyvyys. Kuluttaja voi
valita oikeastaan minka sisdllon tahansa, mutta paatyy kuitenkin muutaman klikin
jalkeen aina tuotteeseen, jonka vieressa on “siirrd ostoskoriin” —nappi. Koko sivusto on
rakennettu palvelemaan mielikuvitusta ja haaveilua. Kaytdanndssa se tarkoittaa
ostopadtdksen tekemisen helpottamista. Topshop toimittaa koko Eurooppaan (myds
Suomeen) ja postikulut ovat kohtuulliset.

Teemoittamista voisi oikeastaan kutsua koko sivuston konseptiksi. Monin eri tavoin
puetut ja meikatut mallit, tunnelmat, tyylit, aikakaudet ja mielialat luovat samoille
tuotteille monta rinnakkaista eldmaa ja roolia. Jokaisen on helposti mahdollista 16ytaa
omaan tyyliinsa sopiva tuote, tyyli tai asukokonaisuus. Huomasin monta kertaa

vertaavani Topshopin sivustoa aikakauslehteen, niin samanlaista sisalta osittain oli.

Ilman minkdanlaisia ostoaikeita, Topshop.com on tosiaan mainio myods pelkastaan
ideoiden ja inspiraation lahteend, pukeutumisen innoittajana. Sivustolla on paljon

sisaltdéa, mutta juuri taitavasti rakennettu kokonaisuus tekee siita helposti hallittavan ja
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selkedn. Sivustolla on helppoa ja mukavaa kuluttaa aikaa. Se lienee myoskin konseptin
tavoite: kuluttaja viettda sivustolla aikaa ja han myds jossain vaiheessa ostaa.
Yllattavintd on se, ettd jakamista tai tykkdaamistd ei topshop.comin sivustolla ole

mahdollistettu lainkaan.

3 Yhteenveto

3.1 Haasteet ja mahdollisuudet

Olisi erittain kiinnostavaa tietad jokaisen arvioidun palvelun tasmalliset kavijamaarat.
Osittain tiedot ovat julkisia (esim. videoiden katsomismaarat YouTubessa, fanien maara
Facebookissa), olen ne liittdnyt mukaan. Brandisivustojen kdvijamadrien voidaan

katsoa kuuluvan liikesalaisuuksiin, eivatka ne siis ole julkista tietoa.

Sivuston toimivuutta pitdda myos mitata jatkuvasti — havaintojen perusteella sivustoa
voidaan muuttaa kayttdjaystavallisemmaksi. Sivuston kaytdlle tulisi aina asettaa
tavoitteet (key performance indicators, KPI). Kuinka paljon kayttdjia odotetaan
etusivulle ja kuinka paljon tiettyihin sivuston osioihin. Erityisesti, mitd kayttajan
odotetaan sivustolla tekevan? Nama tavoitteet kirjataan ylds ja niiden toteutumista
tulee seurata saanndllisesti. Verkkosivuston toimivuutta arvioitaessa mittaamisen
arvoinen asia ovat konversioluvut (content conversion rate, CCR), jotka tarkoittavat
juuri sivuston kayton tunnuslukuja (Jackson 2009, 86). Sivuston kehittdminen

kayttajaystavallisemmaksi on jatkuvaa, systemaattista tyota.

Esimerkiksi: brandin paasivustolla on 1000 kavijaa paivassa. Kuinka moni jatkaa
etusivua pidemmalle? Kuinka syvalle sivustolla he kulkevat ja kuinka paljon kayttavat
silhen aikaa? Kuinka moni paattaa siirtya brandin tarjoamaan, toiseen palveluun, tai
kuinka moni ostaa verkkokaupasta? Pelkkd yksittdinen kavijaluku antaa mittakaavan
brandin tunnettuudesta ja kiinnostavuudesta, mutta vasta konversioluvut kertovat
sivuston  konseptoinnin  onnistumisesta,  palvelun tasosta sekd  sisallon
kiinnostavuudesta. Olen varma, etta esimerkiksi Topshopin ja Camperin tapauksessa
lukuja seurataan tarkasti. Erityisesti Topshop, jolla on kovat myyntitavoitteet, on

varmasti luonut systemaattisen toimintatavan myds mittaamiseen liittyen. Chanelilla
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nadista asioista ei ehka olla kovin hyvin perilld — niin pahalta heidan verkkopresenssinsa

naytti.

Tutkimani brandit ovat suuria, kansainvalisia organisaatioita. Suuressa organisaatiossa
eri toiminnot on jaettu eri yksik6ihin tai tiimeihin, ja joskus téama rakenne ndkyy
suoraan myds brandin markkinointiviestinndssa: se on jakautunut organisaation
mukaisiin tai sité selkeasti mukaileviin palasiin. Tama nakyy selkeasti esimerkiksi
Chanelin verkkopresenssin sirpaleisuudessa ja linkittdmattdmyydessa. Samaan ilmidn
olen havainnut jo useasti aiemmin tyoelamassa erilaisten kuluttajabrdandien kanssa

tydskennellessani.

Mahdollisuudet laajentaa liiketoimintaa verkon kautta ovat Idhes rajattomat.
Verkkokaupan kautta kun voi myyda l|dhes mihin tahansa maailman kolkkaan.
Markkinointia on mahdollista tehda itse, ostamatta mediaa tai ostamatta mainos- tai
digitaalisen markkinoinnin toimiston palveluita. Monitaitureita on kuitenkin harvassa,
eika kaikkea kerta kaikkiaan pysty suunnittelemaan, tuottamaan ja hallinnoimaan itse.
Tama vaatiikin erityisesti sitd, ettd suunnittelija jatkuvasti kokeilee ja tutustuu itse eri
palveluihin. Tama on valttdmatdénta, silld verkon logiikan oppii viime kadessa
ainoastaan olemalla itse aktiivinen — hyvalle suunnittelutydlle se on ehdoton
lahtokohta. Helposti padsee alkuun silld, ettd hydédyntaa jo olemassa olevaa materiaalia
my0s verkossa, esimerkiksi tv-mainokset tai muut kayttokelpoiset filmit kannattaa
ehdottomasti lisata YouTubeen, koska ne on sieltd mahdollista poimia vaikkapa

Facebookiin.

Olemassa olevia, valmiita palveluita (kuten Facebook, Twitter, Youtube) Ilukuun
ottamatta myds kustannuksiin pitda varautua: verkkosivustojen serveritila maksaa,

domaineja pitaa hankkia ja esimerkiksi sahkdpostinlahetysjarjestelmat maksavat myds.

Minkalaista markkinointia sitten kannattaa tehda ja missa kanavissa? Tassa vaiheessa,
seka omaan kokemukseeni etta tutkimusaineistoon perustuen, nden lahtokohtaisesti
ainoana jarkevana tapana tehda tiukan rajauksen siind, missa tehdaan. Ehkei ole
tarvetta nakya kymmenessa palvelussa, vaan vain yhdessad tai kahdessa. Samaan

aikaan tarkeaa on se, miten valituissa kanavissa toimitaan.
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Kuluttaja olettaa, ettéd brandilld on tietty rooli ja toimintatapa lapi kaikkien kdytossa

olevien kanavien (mobiili, muut kannettavat laitteet, puhelinpalvelu, verkkosivusto).

Na&in kuitenkin harvoin tapahtuu. Aineistojen linkittyminen toisiinsa ja oleellisen roolin

I[6ytyminen jokaisessa kanavassa on tdarkeda. Seka Topshop ettd Camper ovat edelld

mainitusta loistavia esimerkkeja.

3.2 Tulevaisuudenndkymat

Markkinointialan keskusteluissa median ostamista on vaitetty luuserien hommaksi. Etta

viesti on todella epékiinnostava, jos sen esille saamisesta pitaa erikseen maksaa. Onko

niin, ettd tulevaisuuden mainostaja on epdonnistunut, jos joutuu maksamaan

saadakseen viestinsa nakyviin? Ehka se on osa totuutta. Mediaa ei valttamatta jokaisen

brandin ole valttdmatdnta ostaa, mutta markkinointiviestintd on silti jollain tavalla

pystyttava kohdentamaan oikealle yleisdlle, oikeassa paikassa.
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Mediatoimistojen rooli voi tulevaisuudessa kasvaa merkittavasti, osa niista tullee
erikoistumaan bulkkiostajasta mainostajan strategiseksi kumppaniksi. Kauppalehdessa
oli 21.3.2011 aiheesta erinomainen artikkeli (Metsamaki, 2011). Digitaalisten kanavien
ja palveluiden maaréa on valtava. Tarvitaan entistd enemmadn tietoa
kuluttajakayttdytymisesta, trendeista ja markkinatilanteesta, jotta tehokkaita ratkaisuja

pystytdan tekemdan. Seuraava kuva konkretisoi median muutoksen.

Kanavaratkaisujen konkreettinen muutos on jo edellékavijdiden kohdalla tapahtunut.
Esimerkiksi Converse todella kdyttad enaa 10 % markkinointibudjetistaan perinteiseen
mainontaan ja mediaan (Kankare, 2011). Muutos on dramaattinen, ja tulevaisuudessa

kaikki media voi hyvin olla omaa.

Interaktiivisen median mahdollistama suosittelu ja erdanlaisen vertaistuen merkitys
kasvaa yha lisdantyneen sosiaalisen median kayton myotd. Esimerkiksi ystavani
suosittelee minulle ldheisen ruokakaupan hyvaa valikoimaa ja palvelua. Uskonko hanta,
vai uskonko lahikauppani mainontaa? Toki ystavan suositus on uskottavampi ja myds
relevantimpi viesti. On vain yksi Internet, sitd ei voi verrata mihinkdan. Se ei ole

tekniikkaa tai koodia, se on kommunikointia toisten ihmisten kanssa.

Minulla oli téssa tydssa kaksi tutkimuskysymysta: a) Milla eri tavoilla ja missa kanavissa
valitut muotibrandit ovat rakentaneet omaa digitaalista presenssidaan seka b) miten
brandi ja kuluttaja kommunikoivat havaitussa brandiekosysteemissa. Tavoitteenani oli
tunnistaa toimintamalleja ja kaytantoja, jotka olisivat edelleen hyddynnettavissa.
Mielestani paasin melko hyvin tavoitteeseeni. Jokaisen analysoidun brandin kohdalla
nousee esiin hyvin ja kekselidasti toteutettuja toimenpiteitd, jotka ovat suoraan kenen
tahansa hyodynnettavissa. Kaikista kolmesta brandistd jai mieleen myds ratkaisuja,
joita en taysin ymmartanyt, esimerkiksi Topshopin pdasivustolta pois jatetyt
kommentointi- ja interaktiomahdollisuudet. Tahén tyohdén  kuului  myds
sahkopostikysely, jonka lahetin tutkittujen brandien edustajille. Siihen ei vastattu
lainkaan. Ehkd tehokkaampaa olisi ollut kontaktointi puhelimitse ja hyvin aikaisessa

vaiheessa.

Taman tydn edetessa totesin aihevalintani kiinnostavan hyvin paljon myds ex-

kollegoitani ettd mainos- ja markkinointialan muita sidosryhmida. Onnistuin myds
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nostamaan omaa ammatillista profiiliani tydnantajien silmissa, silla sain kevaan aikana

yhteydenottoja tydtarjouksien muodossa.

Tulokset olivat hyvin erilaiset tutkimieni brandien kohdalla. Chanel, jolta luksus-
statuksen takia odotin eniten, oli kaoottisin. Camper ja Topshop taas yllattivat
positiivisesti jarjestelmadlliselld toiminnallaan. Toimintatapoja on lukemattomia ja
kehitystd tapahtuu jatkuvasti. Uskon, ettd tédma opinndytetyd auttaa hahmottamaan
digitaalisen markkinoinnin kenttdd juuri oman median kaytdssa: ei ole valid, onko
kyseessa globaali megabréndi vai kukkakauppa. Lopuksi: ota oppia vain parhailta.
Huonoina esimerkkeina voisi mainita brandit, jotka |ahtevat internetiin ja sosiaaliseen
mediaan jo valmiiksi peloissaan. Joissakin yrityksissa ainut tapa jolla henkilékuntaa
"valmennetaan” toimimaan sosiaalisessa mediassa, on ohjeistus siitd mita ei saa tehda
ja mistd ei saa puhua. Internet ja sosiaalinen media ovat avointa keskustelua
kuluttajien kanssa — jos brandilla ei ole mitédn annettavaa tai sanottavaa, se ei

yksinkertaisesti kiinnosta ketaan.

3.3 Muistilista verkkopresenssin suunnittelijalle

Olen koostanut tdhan lyhyeksi muistilistaksi oleellisimmat asiat, jotka kannattaa ottaa
huomioon brandin omaa verkkopresenssida rakennettaessa. Huomaa, ettéd myods tassa

kohdassa keskitytdan oman median kdyttdon ja hallintaan, ei ostettaviin palveluihin.

#1. Varmista, mitka resurssit ovat kaytettavissasi (ihmiset, aika). Ole realisti.

#2. Sailyta kaikki, mikd on nykyisessa verkkopresenssissa hyvaa ja toimivaa.

#3. Mieti, milld uusilla tavoilla voisit palvella asiakkaitasi verkossa.

#4. Valitse kaytettdvat kanavat siten, etta jokaisella on oma selkea rooli (palvelu).

#5. Tutki, mita kilpailijat tekevat. Pyri erottumaan heista.

#6. Benchmarkaa jatkuvasti yli toimialarajojen. Kopioi hyvat toimintamallit.

#7. Linkita kaikki palvelut toisiinsa. Kerro jokaisen kanavan rooli, miksi se on olemassa.
#8. Luo systemaattinen ja saannoéllinen toimintamalli: totuta asiakkaasi siihen.

#9. Reagoi asiakkaiden viesteihin heti. Vastaa aina julkisiin viesteihin julkisesti.

#10. Pyyda asiakkaan apua kehittdessasi palveluitasi edelleen. Palaa kohtaan yksi.
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Liite 1: Sahkdpostikyselyn kysymykset.

1. What do you think is the most important digital marketing channel that you are
utilizing at the moment?

2. Why is that?

3. What do you think is the digital channel that is the most meaningless/has no
purpose in the future?

4. What do you see as the greatest challenge in Your digital marketing at the moment
(the amount of marketing channels/services, difficulties in measuring the success,
difficulties is measuring ROI, lack of resources, something else)?

5. What do you see is the greatest possibility in digital marketing at the moment?



