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The aim of this thesis was to make a marketing plan for a starting clothing
ecommerce business. There was no case company in this thesis, so all work
is done theoretically. The marketing plan researched how competitors worked
in the clothing ecommerce industry field and what are the current marketing
trends in the social media. The theory section contained things vital to an
ecommerce business such as search engine optimization (SEO) and laws that
affect ecommerce like GDPR data protection law. The marketing plan for a
starting clothing ecommerce business contained environmental analysis, seg-
mentation, marketing strategy and measurements of marketing.

This thesis contains an example of a general marketing plan which has all the
content that is necessary for a proper marketing plan and a real marketing plan
that targeted the clothing Ecommerce business and all the content in it.
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1 ENSIMMAINEN LUKU/ JOHDANTO

Opinnaytety6 perehtyy siihen, millainen on hyva markkinointisuunnitelma aloit-
tavalle vaateverkkokaupalle ja tutkii, mika on tehokkain markkinointikanava
missa yritysta voi markkinoida. Verkkokauppa on lisaantynyt viime vuosina
massiivisesti ja melkein jokaisella yrityksella on nykyaan omat verkkosivut tai

verkkokauppa oman kivijalkakauppansa ohella.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi teoriapohjalta mitd markkinointisuunnitelmaan
kuuluu ja mita erilaisia markkinointikanavia on olemassa. Tyossa tehdaan
myos aito markkinointisuunnitelma vaateverkkokaupalle, jossa on hyvia esi-
merkkeja, siitd miten saada asiakkaita yrityksen alkuvaiheessa ja miten seg-
mentoidaan seka Ioydetaan oikea kohderyhma omalle yritykselle. Suunnitel-

massa tehdaan mydés SWOT-analyysi.

Tyo on rajattu koskemaan vaateverkkokauppaa seka digitaalisia markkinointi-
kanavia. Tyosta on rajattu pois vaateverkkokaupan markkinointi perinteisten
markkinointikanavien kautta, koska kohderyhma ja itse yritys toimii taysin digi-
taalisesti verkossa. Hakukoneoptimointi yrityksen nakokulmasta on myos ra-
jattu pois, koska se olisi ollut aiheena liian laaja. Verkkokaupan perustamiseen

liittyvat asiat on rajattu pois, koska tyd perustuu markkinointiin.



2 TEORIAA MARKKINOINTISUUNNITELMASTA JA MARKKI-
NOINTIKANAVISTA

2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmia ei luoda tyhjasta, vaan niihin pohjautuu suuri maara
tutkimuksia esimerkiksi Kkilpailijoista, markkinointiymparistosta ja segmen-
teistd. Suunnitelmassa onkin hyva olla SWOT-analyysi, jossa tutkitaan yrityk-
sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia kilpailijoihin nahden.
(Kotler P., Armstrong, G. 2021, 609)

Markkinointisuunnitelmaan liittyy usein markkinointitutkimuksia, joiden avulla
pystytaan selvittamaan asiakkaiden odotuksia, nakemyksia ja tyytyvaisyytta

yrityksen tai tuotteen parissa. (Kotler P., Armstrong, G. 2021, 609)

Markkinointisuunnitelma toimii pohjana markkinoinnin ehka tarkeimpiin tehta-
viin eli myynnin kasvattamiseen ja markkinointiviestintaan. Suunnitelman
avulla voidaankin huolehtia, etta markkinointipanostukset kohdistetaan oikein,
toimenpiteet ovat tehokkaita ja varmistetaan, etta tavoitteiden toteutumista voi-

daan seurata. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole oikeaa tyylia, vaan siina pitaa ot-
taa huomioon oman yrityksen tarpeet. (Asiakkaat, tuotteet, palvelut.) Hyva
tapa aloittaa markkinointisuunnitelma on perehtya yrityksen omaan liiketoimin-

taan, strategiaan ja tavoitteisiin. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Pienen tai keskisuuren yrityksen markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla laaja
tai pitka, sen sijaan sen tulisi sisaltaa tietoja esimerkiksi kilpailijoista, toimen-

piteiden ja  tavoitteiden  kehittdmisestd  seka  koordinoimisesta.



Markkinointisuunnitelma jakautuu yleensa kahteen eri osaan, joita ovat; stra-

teginen ja operatiivinen suunnittelu. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Yleensa markkinointisuunnitelma tehdaan kalenterivuodeksi tai tilikaudeksi,
jolloin tata voidaan kutsua vuosisuunnitelmaksi tai markkinoinnin vuosikelloksi.

(media.sanoma.fi)

Hyva keino markkinointisuunnitelman pohjaksi on katsoa tulevaisuuteen ja
miettia omia tavoitteita esimerkiksi halutaanko, etta yritys hakee kasvua ja
haastaa kilpailijat, lanseerataanko uusi tuote, jolla lahdetaan valtaamaan
markkinoita tai jos vaikka halutaan, etta vanhat asiakkaat pysyvat yrityksen

parissa. (media.sanoma.fi)

Tavoitteiden lisaksi toinen oleellinen elementti markkinoinnin suunnittelussa
on nykyasiakkaiden tai uusien, potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen.

(Myynninmaailma.fi, 2023)

Aloittavalla yrityksella budjetti on yleensa niin pieni, etta se ei riita markkinoi-
maan kaikille henkildille, joten oikean kohderyhman tunnistaminen on erittain
tarkeda. (Kenelle markkinoidaan, missa markkinoidaan, milloin markkinoi-

daan). (media.sanoma.fi, 2023)

Yleisesti markkinointisuunnitelma sisaltaa ainakin seuraavat asiat: (myynnin-
maailma.fi, 2023)

e Lahtotilanne

e Tavoitteet

e Kohderyhmat

¢ Kilpailijat ja kilpailuedut

e Tarkeimmat markkinointikanavat

e Resurssit ja budjetti

e Markkinoinnin vuosikello

Suunnitelmassa on hyva ottaa myds huomioon se, etta esimerkiksi asiakkai-

den ostokayttaytyminen saattaa muuttua tai maailman tilanne ja talous



heikentya, joten on erittain tarkeaa olla joustava ja tarvittaessa tehda muutok-

sia markkinointisuunnitelmaan. (myynninmaailma.fi, 2023)

2.2 Markkinoinnin tarkeys aloittavassa yrityksessa

llman markkinointia asiakkaat eivat I0ytaisi yrityksen tuotteita ja palveluita ei-
vatka tietaisi, etta koko yritys on edes olemassa. Markkinoinnin avulla pystyt
kertomaan mita myyt, kenelle myyt ja missa myyt. Markkinointi on myos keino
erottua joukosta ja se auttaa tuomaan sita paljon kaivattua nakyvyytta mita

aloittava yritys tarvitsee. (folcan.fi)

Markkinoinnin paatarkoituksia ovat: (meltwater.fi, 2021)

1. Ymmartaa asiakkaasi tarpeet tekemalla markkinointitutkimuksia ja
hyodyntaa siita saatuja tietoja.

2. Hankkia yritykselle tuloja esimerkiksi tuomalla asiakkaita, tekemalla
mainoskampanijoita erilaisissa markkinointikanavissa esimerkiksi se-
sonkina. (Jaatelot ovat hyva esimerkki tasta, silla kevaan ja kesan tul-
lessa monet yritykset lanseeraavat omat uutuudet ja markkinoivat niita
aggressiivisesti seka nakyvasti.)

3. Tehda tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle mieleenpai-

nuva ja relevantti.

Aloittavan yrityksen tulee erityisesti panostaa siihen, etta tuote tai palvelu saa-
daan asiakkaalle mieleenpainuvaksi. Mieleenpainuvuuden ansiosta voidaan
hyodyntaa ns. Word-of-mouth markkinointia, jossa asiakas kertoo omista po-
sitiivisista kokemuksistaan yrityksen parissa ja saa toisetkin asioimaan yrityk-
sen kanssa. Taman ansiosta yritys saa myds luotettavuutta asiakkaiden kes-
kuudessa. Kuluttajista 90 % kertoo puskaradion kautta saatujen suosituksien

vaikuttaneen ostopaatoksen tekemiseen. (meltwater.fi, 2021)

Myds arvot ja maine ovat paasseet mukaan markkinointiin ja aloittavan yrityk-

sen onkin syyta heti alussa valita omat arvot, jota edustaa ja tuoda niita esille



omassa markkinoinnissaan. Aloittavan yrityksen tulee myds huomioida, ettei

tee lupauksia, joista ei voi pitaa kiinni. (kauppalehti.fi)

Markkinoinnin kilpailukeinot (4P) on tarkea osa markkinointia, joka sisaltaa
seuraavat kohdat (Ammattijohtaja.fi, 2018).

1. Product (Tuote)

2. Price (Hinta)

3. Place (Myyntipaikka)

4

. Promotion (Markkinointiviestinta)

Product eli miksi asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja minka ongelman se

ratkaisee? Miksi juuri oman yrityksen tuote on kilpailijoita parempi. (Folcan.fi)

Price eli hintastrategia perustuu siihen, mita asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan tuotteesta tai palvelusta. Hintaan voivat vaikuttaa monet ulkopuoliset
tekijat esimerkiksi brandina tunnetut tuotteet voivat pitaa hintansa korkeana,
koska asiakkaille on kehittynyt oma mielikuva brandista ja he ovat valmiita
maksamaan siitd enemman. Hinta voi olla myds yrityksen tarkein kilpailu-
keino, perustuen siihen, etta tehdaan kustannustehokkaasti paljon tuotetta ja

myydaan halvemmalla kuin kilpailija. (Folcan.fi)

Place eli maantieteellinen sijainti on tarkea yritykselle, silla paikkasidonnaiset
palvelut esimerkiksi nopeat toimitukset ja laaja tuotevalikoima vaikuttavat
suoraan asiakkaaseen. Hyvassa paikassa sijaitseva varasto mahdollistaa no-
peat kuljetukset ympari maailman. Suurkaupungeissa toimivat kivijalkakaupat
saavat suuremman asiakaskunnan sijaintinsa vuoksi verrattuna esimerkiksi
pieneen maalaiskylaan. Mikali yrityksen yksi kilpailukeinoista on nopea toimi-
tus tai laaja tuotevalikoima kannattaa toiminta suunnata verkkokauppaan,

jossa mahdollisuudet ovat melkein loputtomat. (Folcan.fi)

Promotion eli markkinointiviestinta. Oikeanlainen markkinointiviestinta hyo-
dyntaa ymmarrysta siita, mita hyotya ja arvoa tuote tai palvelu tuottaa asiak-
kaalle ja pystyy vastaamaan naihin kysymyksiin markkinoinnin avulla. Ym-

marrys ostokayttaytymisesta ja asiakkaan tarpeesta auttavat kohdentamaan
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markkinoinnin oikein. Mieti siis missa kanavissa yrityksen kannattaa markki-

noida ja miten. (Folcan.fi)

Nykypaivana 4P:n mallia voi kutsua 7P:n malliksi, joka on ottanut huomioon

myds ihmiset, fyysiset merkit ja prosessit. (Ammattijohtaja.fi, 2018).

5.

Ihmiset eli yritys on sama kuin sen tyontekijat. Tyohon ja yritykseen si-
toutuvat tyontekijat, jotka ovat ammattitaitoisia ja osaavia on erinomai-
nen etu kilpailijoihin nahden.

Varmistamalla viihtyisan tydympariston ja kohtelemalla tyontekijoita hy-
vin tulee yritys varmasti parjaamaan kilpailijoihin nahden, jossa ihmisia
ei oteta huomioon tai kohdellaan huonosti. Ihminen tarkoittaa myos asi-
akkaita, joten tarjoa heille hyva kokemus yrityksesi kanssa asioimisesta
ja varmistat, etta he palaavat toisenkin kerran. Verkkokaupassa taman
voi toteuttaa hyvin varmistamalla, etta asiakkaan ostokokemus on vir-
heetdn, sulava ja helppo, jotta kaikenikaiset asiakkaat voivat asioida
verkkosivuilla. (Folcan.fi)

Prosessit vaikuttavat positiivisesti asiakaskokemukseen varmistamalla,
etta esimerkiksi logistiikka toimii ja asiakkaat saavat omat tuotteensa
ajallaan ja ehjana. Varmistamalla, etta prosessit toimivat alusta loppuun
sujuvasti luodaan erinomainen asiakaskokemus ja saadaan lisaa tilauk-
sia omaan yritykseen. (Folcan.fi)

Toimintaymparistd kertoo fyysisista palveluymparistdista ja fyysisista
todisteista. Nykyaikana, kun monet yritykset toimivat verkossa ja digi-
maailmassa haluaa asiakas fyysisen todistuksen siita, etta tuote on ole-
massa ja, etta tuote on lahtenyt kuljetukseen asiakkaalle. Fyysisia to-
disteita on esimerkiksi se, etta yrityksella on omat verkkosivut, jossa on
yhteystiedot ja asiakaspalvelu. Lahettamalla sahkopostitse asiakkaalle
tilausvahvistuksen saadaan fyysisesti todistettua ostotapahtuma ver-
kosta. Verkkomaailmassa yleensa kuvat ja videot ovat vahvin fyysinen
todiste asiakkaalle. Hyvin suunniteltu pakkaus voi myos kiinnittaa asi-
akkaan huomion ja tarjota tata kautta yritykselle kilpailuedun. (Folcan.fi)
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4P:n malli on myos saanut kritiikkia siita, etta se antaa enemman myyjan ku-
van markkinoista eika ostajan nakokulmaa. (Kotler, P., & Armstrong, G. 2021,
72).

Jos 4P:n mallia halutaan markkinoida asiakaslahtoisesti ja asiakkaan nakokul-
masta voi mallia kutsua 4A:n malliksi. (Kotler, P., & Armstrong, G. 2021, 72).
1. Acceptability
2. Affordability
3. Accessibility
4

. Awareness.

Acceptability kuvastaa tilannetta, missa tuote ylittaa asiakkaan odotukset.
Affordability kertoo siitd, kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan
tuotteesta tai palvelusta.

Accessibility kuinka helposti asiakkaat saavat tuotteen

Awareness siita, miten asiakkaalle mainostetaan tuotteen ominaisuuksista ja
miten saadaan heidat koittamaan tuotetta ja haluta ostamaan sen uudestaan.
(Kotler, P., & Armstrong, G. 2021, 72).

Markkinointiammattilaisten olisikin hyva katsoa tilannetta ensin 4A:n mallin lapi
ennen kuin yhdistaa sen keskeiset asiat 4P:n malliin, jotta he voivat ymmartaa

asiakkaan nakodkulmasta tilanteen. (Kotler, P., & Armstrong, G. 2021, 72).

Eras markkinoinnin kilpailukeinoista on arpajaiset. Arpajaisia jarjestettaessa
tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta sita koskee oma lainsaadanto. Arpajaisia
voi jarjestaa ilman vastiketta tai tavalla, jossa ostamalla tuotteen osallistut ar-

vontaan. Kumpikin tapa kuuluu kuluttajasuojalain piiriin. (kkv.fi)

Jarjestettaessa arpajaisia tulee saantojen olla selkeasti esilla. Esimerkiksi tu-
lee kertoa kuka arvonnan tai kilpailun jarjestaa, arvonnan alkamis- ja paatty-
misaika, Kilpailun ratkaisuperuste esimerkiksi, jos on kyseessa taitoon tai tie-

toon liittyva, milloin arvonta suoritetaan, kuinka voittajille ilmoitetaan ja miten
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palkinto luovutetaan. Saannot tulee kertoa kaikessa markkinointimateriaalissa.
(kkv.fi)

Arpajaiset eivat saa olla markkinoinnin houkuttavin ja keskeisin osuus. Mark-
kinointiviestinnassa tulee ottaa huomioon, etta arpajaiset ja niiden palkinnot

eivat hallitse markkinointiviestintaa myytavan hyddykkeen sijasta. (kkv.fi)

Arpajaisiin liittyva tieto ei saa olla harhaanjohtavaa ja totuudenvastaista. Mark-
kinoinnista tulee kayda ilmi, onko tuote jokaiselle tarjottava lisaetu vai arvon-
taan perustuvasta sattumanvaraisesta edusta. (kkv.fi).

Markkinointiarpajaiset eivat sovi esimerkiksi terveyden- ja sairaudenhoitoon
liittyviin tuotteisiin tai palveluihin. Lapsille ei saa kohdistaa arpajaisia, joihin voi
osallistua ainoastaan ostamalle jokin hyddyke tai palvelu. Alaikaisille ei saa
myoskaan markkinoida arvontaa, jossa hanelta pyydetaan markkinointisuos-
tumusta (kkv.fi)

Markkinoinnissa on hyva myos muistaa saanndt, jotka tunnetaan nimella
markkinoinnin hyva tapa. Markkinoinnin hyva tapa perustuu siihen, etta mark-
kinoinnissa kaytetaan yhteiskunnassa hyvaksyttyja arvoja seka periaatteita.
Markkinoinnissa ei saa olla ndiden arvojen vastaisia asioita kuten vakivaltaa.
(kkv.fi)

Syrjiva mainonta on hyvan tavan vastaista eli mainonnassa ei saa olla sisaltoa,
joka alistaa, loukkaa tai halventaa tiettya ihmista tai ihmisryhmaa. Kaikki ih-
misryhmat ja kulttuurit tulee esittdd markkinoinnissa yhdenvertaisina. Uskon-
nollisen symboliikan kayttaminen markkinoinnissa on kyseenalaista, koska se

herattda usein vahvoja tunteita. (kkv.fi)

Markkinointi on myods tapa kertoa yhteiskunnallisia arvoja. Markkinoinnissa ei
tule nayttaa vakivaltaista kayttaytymista tai omaisuuden vahingoittamista.
Huumori ei oikeuta vakivallan nayttamista, vaan saattaa jopa vahatella asiaa

ja luoda siita hyvaksytyn kayttaytymismallin. (kkv.fi)
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Uhkaava ja pelottava mainos taas saattaa ahdistaa ja vaikuttaa erityisesti lap-
siin, jos he tormaavat kyseiseen mainokseen, vaikka se ei olisi kohdennettu-
lapsille. Mainoksessa ei saa myoskaan rikkoa tuotteen turvallisuusmaarayk-
sia. (kkv.fi)

Kun markkinoinnin kohteena ovat lapset tulee ottaa huomioon heidan etunsa.
Alaikaisten kriittinen ajattelu ja elamankokemukset ovat vasta kehittymassa.
Mainostajan on kunnioitettava lasten hyvauskoisuutta seka kokemattomuutta.
Lapsille ei saa esittaa mainoksissa sopimattomia kayttaytymismalleja tai lu-
pauksia, etta elama muuttuisi paremmaksi tietyn tuotteen tai palvelun ansiosta.
Suoraa ostokehotusta ei saa myoskaan lapselle nayttaa. Vanhemmilla on oi-
keus paattaa ostoksista ilman, etta lapseen vetoamalla aiheutettaisiin ostopai-

neita perheelle. (kkv.fi)

Kuluttaja-asiamies valvoo kuluttajan suojaksi tehtyjen lakien noudattamista ku-
ten kuluttajansuojalakia. Valvonnassa seurataan markkinoinnin ja sopimuseh-

tojen lainmukaisuuteen. (kkv.fi)

2.3 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat jaetaan nykyisin perinteisiin ja sahkoisiin kanaviin. Mark-
kinointikanava voi olla myos ketju, jonka kautta tuote paatyy lopulta asiak-
kaalle. Perehdyn tassa osiossa suoramarkkinointiin, jossa markkinointikanava
on suorassa kontaktissa asiakkaaseen ilman valikasia. Suoramarkkinoinnista
puhutaan myos, kun tarkoitetaan suoraan kuluttajalle tehtavaa mainontaa yh-

tenad osana yrityksen markkinointiviestintaa. (verkkovaria.fi, 2016).

2.4 Perinteiset markkinointikanavat

Perinteisia markkinointikanavia ovat kaikki ne, jotka eivat kuulu sahkoisten ka-

navien pariin. Perinteisien markkinointikanavien kautta kayty kommunikaatio
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on yleensa yksisuuntaista asiakkaan kanssa, silla esimerkiksi lehteen laitettu
mainos ei mahdollista kaksisuuntaista kommunikaatiota asiakkaan kanssa.
Perinteisten kanavien kautta kayty kommunikaatio asiakkaiden kanssa tapah-
tuu yleensa salaisesti, silla se kdydaan puhelimen tai sahkopostin valityksella.
(hakukonemestarit.fi, 2023)

Perinteiset markkinointikanavat voivat karsia siita, etta ne eivat tavoita niin hy-
vin mahdollista asiakasta silla esimerkiksi mainoskyltit ovat nahtavissa vain
hetken ja vaativat ihmisen fyysisesti paikan paalle. Perinteistd markkinointia
on myOs vaikea seurata ja mitata. (hakukonemestarit.fi, 2023). Perinteiset

markkinointikanavat vaativat yleensa suuremman sijoituksen, kun digitaaliset.

Perinteisten markkinointikanavien vahvuuksina voi taas pitaa sita, etta monet
paikalliset yritykset tavoittavat paikalliset asiakkaat paremmin perinteisia ka-
navia pitkin. Esimerkiksi paikallinen ruokakauppa voi mainostaa itsedan mai-
noskyltilla tai seudun lehdessa ja tavoittaa tata kautta haluamansa kohderyh-
man, silla usein paikalliset ihmiset tukevat paikallisia yrityksia. (media.sa-
noma.fi, 2023)

Monet yritykset ovat myos tottuneet kayttamaan seka perinteisia, etta digitaa-
lisia markkinointikanavia tehdakseen omasta markkinoinnistaan mahdollisim-

man tehokasta. (hakukonemestarit.fi, 2023)

Perinteisia markkinointikanavia ovat: (hakukonemestarit.fi, 2023)
e Lehtimainokset
¢ Mainoskyltit
e Televisiomainokset
e Radiomainokset
e Esitteet
e Suoramarkkinointi

e Telemarkkinointi
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2.5 Digitaaliset markkinointikanavat

Digitaalisiin kanaviin kuuluu kaikki ne markkinoinnin muodot, jotka tehdaan
sahkoisesti. Digitaalista markkinointia usein kuulee nimitettavan myos sah-
koiseksi markkinoinniksi, online-markkinoinniksi tai internet-markkinoinniksi.
(hakukonemestarit.fi, 2023).

Kun taas perinteisessa markkinoinnissa kommunikaatio asiakkaan kanssa on
yksisuuntaista, digitaalisissa kommunikaatio toimii kaksisuuntaisena ja se on
nopeatempoista seka nakyvaa. Nykyaan nahdaan miten monet yritykset kom-
munikoivat asiakkaidensa kanssa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja pys-
tyvat taman kautta nostamaan tunnettuuttaan ja nakyvyyttaan. (hakukonemes-
tarit.fi, 2023).

Kaksisuuntainen kommunikaatio mahdollistaa myds asiakkaan yhteydenoton
ja tekee siita paljon katevamman. Esimerkiksi, jos asiakas haluaa tietoa yrityk-
sen tuotteesta voi han siita tehda kommentin tai laittaa vaikka yhteydenotto-
pyynndn verkkosivuilla sen sijaan, etta soittaa yritykselle. (hakukonemesta-
rit.fi, 2023).

Hyva kommunikaatio asiakkaan kanssa auttaa hanta ymmartamaan, etta yri-
tys ei ole vain jokin tuntematon kokonaisuus vaan asia, jonka takana on ihmi-
nen ja samaistuttava tekija. Kommunikointi myos vahvistaa ja parantaa yrityk-

sen imagoa. (kupli.fi)

Digitaalisen markkinoinnin vahvuuksiin kuuluu se, etta yritys tavoittaa laajan-
yleison, joka voi tulla kaikkialta maailmalta. Tama tosin saattaa olla yritykselle
jopa haitallista, silla yleensa halutaan tavoittaa se oma yleis6 omalta alueel-
taan. (hakukonemestarit.fi, 2023).

Digimarkkinointia on myos helppo kohdentaa eli mita tahansa digitaalisen
markkinoinnin keinoja kaytetaankin, viestit ovat kohdennettavissa halutulle

yleisélle. (Almamedia.fi).



16

Kohdentaminen toimii myds parhaiten siina, etta jokainen, joka mainoksen na-
kee, on siita jo valmiiksi kiinnostunut eika mainos paady nahtavaksi sille ylei-

sOlle, joka ei olisi kiinnostunut. (Almamedia.fi)

Digitaalisen kanavan kautta tehtya markkinointia voi mitata ja seurata hyvin,
silla nykypaivana kaikesta mita teemme verkossa jaa jalkeen dataa. Datasta
saatua tietoa voi hyddyntaa esimerkiksi suunniteltaessa seuraavaa kampan-
jaa, silla tiedetdan mika toimi ja mika ei ja missa tavoitettiin asiakkaat tehok-

kaimmin. (Almamedia.fi).

Data, jota on keratty vuosien varrella antaa hyvan kuvan yrityksen asiakasym-
marrykselle, jonka avulla voidaan kehittdad omia tuotteita tai palveluita. (alma-

media.fi)

Yleisia digitaalisia markkinointikanavia ovat: (Almamedia.fi)
e Sosiaalinen media
e Bannerit
e Kotisivut
o Sisaltdmarkkinointi
e Hakukonemarkkinointi
e Videomarkkinointi
e Mobiilimarkkinointi
e Podcastit

e Sahkopostimarkkinointi

Digitaalisesta markkinoinnista ei voi puhua ilman, etta tulee esiin aihe nimelta

hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization).

Hakukoneoptimointi perustuu siihen, etta yrityksen verkkosivujen nakyvyytta
parannetaan hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnissa yritetdan saada yrityksen
verkkosivut mahdollisimman korkealle hakukoneissa, jotta nakyvyys kasvaa ja
asiakkaat l6ytavat verkkosivun helpommin. (digimarkkinointi.fi)
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Verkkosivun hakukonenakyvyyteen vaikuttavat yleensa kolme asiaa: sivuston

tekninen toteutus, sivuston sisaltd seka ulkoiset tekijat. (digimarkkinointi.fi)

Hakukoneoptimointi on tarkeaa, koska tutkimusten mukaan jopa 88 % ihmi-
sista tekevat Google haun kuultuaan uudesta tuotteesta tai palvelusta. Osto-
kayttaytyminen on nykyisin kehittynyt siihen, etta asiakas etsii ennen ostopaa-
toksen tekemista tietoa tuotteesta tai palvelusta ja useasti tama tieto haetaan-

kin Google haulla. (digimarkkinointi.fi)

89 % ihmisista taas selaa vain hakukoneiden ensimmaiset sivut ja mikali yri-
tyksen verkkosivut eivat 10ydy hakukoneen ensimmaiseltd sivulta laskee suu-
resti myds mahdollisuus siihen, etta asiakas I0ytaa yrityksen tuotteet tai palve-

lut. (digimarkkinointi.fi)

Yleisin syy miksi yrityksilla on huono hakukonenakyvyys, johtuu vain yhdesta
asiasta eli sisaltomaarasta. Googlen tavoitteena on tarjota informaatiota sen
kayttajille, joten mikali sivulla ei ole tekstia ei Google tieda, mita asiaa sivusto
kasittelee eika taman takia myoskaan ohjaa asiakkaita sivustolle. (digimarkki-

nointi.fi)

Lahtokohtaisesti kayttajalla on aina jokin halu tai aie, mita halutaan hakuko-
neesta loytaa. Ymmartamalla asiakasta voidaan onnistua paattelemaan, mita
asiakas on hakukoneesta hakemassa ja sen ansioista voidaan tuottaa sisal-
t64, joka vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaan hakuun. Googlen mukaan
kilpailtu hakusanaa vaatii yleensa vahintaan 500 sanan tekstisisaltoa hakusa-
naan liittyen. Sivuston kannattaa olla myo6s mobiiliystavallinen, silla google
suosii sivustoja, jotka toimivat seka tietokoneen, etta mobiililaitteen kanssa.

(digimarkkinointi.fi)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN SISALTO

3.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysin tavoitteena on selvittaa yrityksen tilanne ja markkinoiden
nykyinen tilanne. Analyysilla selvitetaan ketka yrityksen asiakkaat ovat ja
missa he ovat. Lahtdkohta-analyysiin sisaltyy yritysanalyysi, markkina-ana-

lyysi, kilpailija-analyysi seka ymparistdanalyysi. (Ammattijohtaja.fi, 2021)

Yritysanalyysissa arvioidaan yrityksen sisaista toimivuutta yrityksen oman or-

ganisaation, osaamisen ja resurssien osalta. (Ammattijohtaja.fi, 2021)

SWOT-analyysissa vahvuudet sisaltavat esimerkiksi yrityksen resurssit, sisai-
set kyvyt ja positiiviset tilanteelliset tekijat, jotka saattavat auttaa yritysta pal-
velemaan asiakkaita ja saavuttamaan omia tavoitteita. (Kotler, P., & Arm-
strong, G. 2021, 74).

Heikkoudet sisaltavat yrityksen sisaisia rajoitteita seka negatiivisia tilanteellisia
tekijoita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimimiseen. (Kotler, P., & Armstrong,
G. 2021, 74).

Mahdollisuudet ovat suosivia tekijoita tai trendeja ulkoisessa ymparistossa,

jota yritys voi kayttaa omaksi hyddyksi. (Kotler, P., & Armstrong, G. 2021, 74).

Uhat ovat taas epasuotuisia ulkoisia tekijoita tai trendeja, jotka saattavat ai-
heuttaa haasteita yrityksen toimimisen kannalta (Kotler, P., & Armstrong, G.
2021, 74).

Yrityksen kannattaa analysoida omaa toimialaa ja markkinointiymparistoa loy-
téékseen mahdollisuuksia seka uhkia. Yrityksen tulee myds analysoida omien
heikkouksien ja vahvuuksien lisdksi omia markkinointitoimenpiteitaan. Tavoit-
teena on, etta yritys pystyy yhdistamaan omat vahvuudet markkinoilla oleviin
mahdollisuuksiin samalla, kun se ratkoo omia heikkouksiaan ja minimoi mah-
dollisia uhkia. (Kotler, P., & Armstrong, G. 2021, 74).
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Taulukko 1. SWOT-analyysin esimerkki
Vahvuudet Heikkoudet

Uusi kiinnostaa Heikko tunnettuus

Trenditietoisuus

Todella kilpailtu toimiala
Kokemus

Mahdollisuudet Uhat

Viraali-ilmiot toimialalla | Maailman tilanne

Markkinaosuus Ei tavoiteta kohdeylei-

Soa

Markkina-analyysin tarkoitus on selvittda markkinoiden tilannetta, asiakkaiden
ostokayttaytymista, muutoksista markkinoissa seka sen kehityksen suun-
nasta. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Kilpailija-analyysilla selvitetaan yrityksen kilpailukykya markkinoilla. Analyysiin
sisaltyy yrityksen pahimmat kilpailijat, niiden lukumaara, palvelut, markkina-

osuudet, vahvuudet ja heikkoudet seka tunnettuus. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Kilpailija-analyysin tavoitteena on saada tuote tai palvelu erottumaan kilpaili-
joista ja pitamaan yrityksen ajan tasalla siita, mika voi olla kilpailijan seuraava
like. Jotta nama tavoitteet voidaan saavuttaa, tulee kilpailija-analyysin olla

toistuvaa seka tehokasta. (meltwater.fi, 2022)

Kilpailija-analyysin suorittamisesta voi hyotya esimerkiksi seuraavalla tavalla:
1. Ymmartaa markkinoiden kehitysta (markkinoinnin kannalta) (meltwa-
ter.fi, 2022)
2. Asemoida itsensa strategisesti markkinoilla (meltwater.fi, 2022)
3. Kehittdd markkinointitoimenpiteitd suorittamalla analyyseja, siita mita
muut tekevat alalla. (esim. sosiaalinen media) (meltwater.fi, 2022)
4. Seurata mita trendeja toimialalla on. (meltwater.fi, 2022)

Yleensa kilpailijoista kerattava relevantti tieto jaetaan kuuteen osaan, joita ovat

seuraavat:
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1. Tunnista kilpailijasi
Merkittavimmat kilpailijasi ovat niita, jotka myyvat samoja tuotteita tai palveluita
samalle kohdeyleisélle. Tekemalla markkinatutkimuksen yrityksen suorista kil-
pailijoista auttaa kehittamaan liiketoimintasuunnitelman tai strategian, joka

keskittyy juuri suoria kilpailijoita vastaan. (meltwater.fi, 2022)

2. Maarittele tarkeimmat kiinnostuksen kohteet ja aseta toiminnallesi ta-
voitteet.
Selvitd mika on Kkilpailijoissasi kaikista kiinnostavinta esimerkiksi tuotevali-
koima, markkinointitiimi, viestinta jne. Ala keskity pelkastaan kilpailijan onnis-
tumisiin vaan myos epaonnistumisiin, silla yleensa kilpailijan kohtaama uhka
on myoOs uhka sinulle. Seuraa siis tarkasti mita toimialalla tapahtuu ja pysy

trendien mukana. (meltwater.fi, 2022)

3. Keraa dataa kilpailijoistasi
Tutki kilpailijoiden nakyvyytta esimerkiksi netissa tai sosiaalisessa mediassa.
Keraa tietoa heidan palveluistansa, tuotteista, verkkosivustosta. Mita enem-
man dataa sita parempi, koska se auttaa ymmartamaan miten kilpailijasi toi-

mivat. (meltwater.fi, 2022)

4. Keraa tieto yhteen paikkaan
Tiedon keraaminen vie yleensa aikaa paljon ja sita on useissa eri muodoissa
hajaantuneena eri alustoille. Kilpailuympariston tarkkaileminen reaaliajassa on
stressaavaa ja vaativaa tyota. Tiedon kerdaminen yhteen paikkaan varmistaa,
etta kilpailija-analyysin suorittaminen on mahdollisimman helppoa, eika tietoa

tarvitse etsia uudelleen verkkosivustolta. (meltwater.fi, 2022)

5. Kilpailijoiden profilointi
Kun kaikki keraamasi tieto on helposti 16ydettavissa ja yhdessa paikassa on
aika aloittaa kilpailijoiden profilointi. Profiloinnissa kannattaa keskittya esimer-
kiksi. (meltwater.fi, 2022)

e Organisaatioon liittyvaan informaatioon (liikevaihto, tydntekijoiden

maara, yhtiomuoto.)
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e Tuotteisiin ja palveluihin (Mita kilpailija tarjoaa, milla hinnalla, kenelle,
miten)
e Myyntiin ja markkinointiin (Miten kilpailija tuo tuotteensa ja palvelunsa

markkinoille? Millainen heidan markkinointistrategiansa on?)

6. Jaa ldydoOkset avainhenkildille
Viestita tuloksista tarkeimmille henkilGille esimerkiksi yrityskumppaneillesi,
johtoryhmalle jne. Varmista, etta tietoa kaytetaan tehokkaasti suunniteltaessa
yrityksen tulevaisuutta ja strategiaa kilpailijoiden voittamiseksi. (meltwater fi,
2022)

Esimerkiksi sisadltomarkkinoinnin avulla voidaan selvittaa kilpailijasta paljon, oli
sitten kyseessa sosiaalinen media, blogi, podcast tai video. Tutkimalla heidan
sisaltdansa voidaan selvittaa mika toimisi myods oman yrityksen puolesta. Kan-
nattaa kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin: (meltwater.fi, 2022)
e Uuden sisallon julkaisutahti (kuinka usein kilpailijat julkaisevat uutta si-
saltéa)
e Sisallon formaatti ja tarkeimmat aiheet (Mita aiheita kilpailijat kasittele-
vat, mita formaattia kayttavat)
e Avainsanat ja hakukoneoptimointi (Mitka ovat yrityksen tarkeimpia ha-
kusanoja, joiden perusteella sisaltd on rakennettu)
e Sisallon laatu (Onko laatuun kiinnitetty huomiota vai onko tuotettu pal-
jon sisaltdéa useasti)
e Sosiaalisen median kayttd (Missa somessa yritys on aktiivisin, missa

taas vahiten seuraajia)

Ymparisto-analyysissa kaydaan lapi, miten yrityksen liiketoiminta ymparisto
muuttuu ja sen tavoitteena on antaa tarkka kuva nykyisesta toimintaymparis-

tosta ja sen odotetuista muutoksista. (Ammattijohtaja.fi, 2021)

Vaateala verkossa on kasvanut vuosi vuodelta aina enemman ja enemman

vuonna 2023 sen arvo oli 821,19 miljardia. (researchandmarket.com, 2024).
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3.2 Segmentointi

Ennen minkaanlaisen strategian tekemista tulee yrityksen segmentoida itsel-
leen kohderyhma, jonka pohjalta suunnitelma tehdaan. Mita pienemmaksi us-
kaltaa kohderyhman maaran rajata, sita helpompaa markkinointi on toteuttaa

kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. (Ammattijohtaja.fi, 2021).

Asiakassegmentit muodostuvat esimerkiksi seuraavista tekijoista:

e Demografisten tekijoiden mukaan eli asiakkaat voidaan luokitella ian,
sukupuolen, siviilisaadyn tai lapsien mukaan.

e Psykografisten tekijoiden mukaan, johon kuuluvat persoonallisuus, ar-
vot ja asenteet. Naista voi paatella asiakkaan ostokayttaytymisen.

¢ Maantieteellisten tekijoiden mukaan eli asuinpaikan, kotikaupungin tai
kotimaan mukaan.

e Ostokayttaytymisen mukaan, jossa tutkitaan asiakkaan ostotottumuk-
sia, valmiuksia, toiveita ja tarpeita. Merkkiuskollisuus on myos tarkea

arvo. (muutosdigital.fi, 2023)

Segmentointi mahdollistaa myo6s sen, etta yritys voi kohdentaa markkinointi-
ansa tuottavimpaan kohderyhmaan. Tata kutsutaan myds nimella targetointi.
(Ammattijohtaja.fi, 2021).

Kun verkkokauppaa lahdetaan segmentoimaan, tulee kiinnittda huomiota eri-
tyisesti ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymisesta saatavan datan avulla voi
verkkokauppa tehda yksiloidyn kokemuksen jokaiselle kohderyhmalle. Yksi-
I6idyn kokemuksen avulla yritys pystyy vastaamaan heidan tarpeisiinsa pa-

remmin. (growly.pro)

Verkkokaupan segmentteja voi tehda seuraavin perustein: (growly.pro)
e Ostohistoria
e Tarkastellut tuotteet
o Vietetty aika verkkosivulla

¢ Kiinnostuksen kohteet ja tarpeet
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e Mieltymykset (Merkkiuskollisuus, brandit)
o |kd
e Sukupuoli

e Maantieteellinen sijainti

Vaateverkkokaupan segmentoinnissa kannattaa ottaa erityisesti huomioon
keski-ika, silla harvat elakelaiset tekevat ostoksiaan verkkokaupassa. Kohden-
tamalla markkinointi esimerkiksi sosiaalisen mediaan ja panostamalla tuottei-
siin, jotka on suunnattu nuorisolle, nuorille aikuisille ja keski-ikaisille varmistaa,

etta tuotteesi |0ytaa asiakkaat.

3.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kertoo siita, miten tavoitteisiin paastaan. Markkinointi-
strategia on yleensa pienyrityksen tarkein kirjoitettu strategia. Tavoitteita voi
olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, asiakkaiden hankinta, tuotevalikoi-
man kasvattaminen. Markkinointistrategia vastaa seuraaviin kysymyksiin:
(ammattijohtaja.fi)
e Mita kohderyhmia tavoittelet
Segmentin voi kohdentaa kaikkiin vaatteista ja muodista kiinnostunei-
siin ihmisiin, mutta esimerkiksi tutkimuksen avulla voidaan selvittaa,
mika ikaryhma, sukupuoli yms. kayttaa eniten verkkokauppaa vaattei-
den tilauksiin.
e Milla tavalla erotut kilpailijoista
Esimerkiksi hyvin tehdyn markkinoinnin kautta, laadukas asiakaspal-
velu, saa asiakas tuntemaan itsensa erityiseksi ja palaamaan uudel-
leen, vaikka lisaamalla pieni karkkipussi tai kiitoskirje tilauksen mukana.
e Millainen on kasvustrategia
e Tuotteiden hinnoittelu
¢ Kilpaileeko laadulla, hinnalla vai asiakaskokemuksella
Aloittavan yrityksen suurin kilpailuvaltti on asiakaskokemuksen tarjoa-

minen, silla asiakaskunta on vielda kohtuu pienta, joten voit tarjota
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helpommin yksilditya ostokokemusta ja saada asiakkaan tuntemaan it-

sensa erityiseksi.

Sisaltomarkkinointi on osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sisaltomarkkinoin-
tia voi pitaa tehokkaana tapana markkinoida varsinkin aloittavan yrityksen na-
kokulmasta, silla asiakkaat I6ytavat yrityksen ilmaiseksi esimerkiksi Googlen
kautta, kun taas maksetussa mainonnassa maksetaan siita, etta asiakas |0y-
taa yrityksen. (digimarkkinointi.fi) jopa 70 % yrityksista tekee jonkinlaista sisal-

tomarkkinointia.

Nykypaivana ihmiset ovat kyllastyneet perinteisiin mainoksiin, jotka kamppai-
levat kilpaa ihmisen huomiosta. Sisaltdmarkkinoinnissa ei ihmista keskeyteta,
vaan ihminen itse etsii tietoa ja olet I0ydettavissa, kun sita etsitaan. (digimark-

Kinointi.fi)

Selvittamalla missa kohderyhmasi viettavat aikaa voit kohdentaa sisaltomark-
kinointia hyvin ja varmistaa, ettad viestisi menee perille. Sisaltdmarkkinointia
suunniteltaessa kannattaa miettia strategiaa panostaako esimerkiksi, vaikka
videoon, tekstipohjaiseen tai kuvapohjaiseen markkinointiin. Eri kanavissa toi-
mivat erilaiset strategiat. Tuntemalla asiakkaasi hyvin voit tuottaa parempaa

sisaltomarkkinointia. (digimarkkinointi.fi)

Sisaltomarkkinointia voi tehda esimerkiksi seuraavissa kanavissa:

3.3.1 Facebook

Facebookin keski-ika oli vuonna 2021 42 vuotta. (innowise.fi) Facebook on siis
hyva sisaltémarkkinointiin, kun kohderyhmana toimivat keski-ikaiset (Esimer-
kiksi vaatteet, jotka on suunnattu keski-ikaisille tai aikuisille). Facebook toimii
enemman tekstipohjaisena ja sisaltomarkkinoinnissa kannattaa tehda samais-
tuttava teksti tai jokin humoristinen teksti, joka iskee kohderyhmaan ja saa yri-
tyksesi huomatuksi. Facebookin tarinat ovat myds suosittu tapa markkinoida
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ja ne perustuvat siihen, etta rajatun ajan nakyy video tai kuva omassa profii-

lissa tarinana.

3.3.2 Instagram

Huhtikuussa 2022 tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 89 % nuorista kayttaa In-
stagramia kuukausittain, joka oli suurin kaikista sosiaalisista medioista. (mark-
kinointimaestro.fi) Instagram toimii hyvin esimerkiksi kuvan kautta tuotettuun
markkinointiin, mutta myos Instagramin kelat ovat suosittuja, jotka toimivat ly-
hyina videoina tai kuvina. Instagramissa hyva tapa mainostaa on, etta ottaa
laadukkaan kuvan missa tuote nakyy selkeasti, jotta asiakas saa todistuksen

siita, etta tuote on olemassa.

3.3.3 TikTok

TikTokissa vietetaan kuukaudessa keskimaarin 23 tuntia ja 28 minuuttia.
(markkinointimaestro.fi) Talla maaralla kanava voittaa YouTuben eniten aikaa
vietettyna sosiaalisena mediana. TikTok perustuu lyhyisiin videoihin kuten In-
stagramin kelat ja sinne kannattaakin tuottaa sisaltdoa suuressa maarassa sen

sijaan, etta panostaisi laatuun, jotta saadaan nakyvyytta.

Maskotit ovat nousseet tarkeaksi osaksi yrityksen markkinointia. Maskottien
avulla yritys voi erottua visuaalisesti kilpailijoista ja saada itselleen tunnet-
tuutta. Maskotit lisaavat myos samaistuvaisuutta asiakkaiden keskuudessa ja
voi luoda jopa ilon ja onnen tunteita. Markkinointikampanjassa kaytetty mas-
kotti lisda myoOs aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja saa yleensa ihmiset
kommentoimaan. Yritys voi myos tuoda esille omia arvoja maskottien kautta.

(linkedin.com)

Hyva esimerkki maskotin kaytosta sisaltomarkkinoinnissa on Duolingo TikTo-
kissa heidan yrityksensa maskottina toimii vihrea pollo, joka on saanut erittain

paljon huomiota ihmisten keskuudessa. Yritys myds kommunikoi
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kaksisuuntaisesti asiakkaiden kanssa kommenteissa. Yritys onkin yksi TikTo-

kin suosituimmista brandeista, johtuen sen uniikista sisaltémarkkinoinnista.

3.4 Toteutus ja mittaaminen

Vaikka markkinointisuunnitelman seuraaminen on tarkeaa, kannattaa muistaa
se, ettd suunnitelma elaa ja vaatii joustavuutta tilanteen mukaan. Markkinoin-
titoimenpiteiden mittaaminen onkin tarkeaa ja sen avulla pystytaan reagoi-
maan mahdollisiin muutoksiin markkinoilla. Mittaukseen hyva tyokalu on
SMART-malli, joka kertoo selkeasti, onko tavoite saavutettu vai ei. (ammatti-

johtaja.fi)

Taulukko 2. SMART-malli.

\% A R

Mitattavissa Aikaan sidottu Realistinen

Aseta tavoitteille | Varmista, etta ta- | Deadlinen asetta- |Aseta realistinen
voitteet ovat mi- | minen. Tavoitetta |aikatavoite, joka
tattavissa jollain |on vaikea saavut- |on mahdollista si-
keat paivamaarat | tayalla. taa, ellei sille ole | nulle ja tiimillesi.
annettu tarkkaa ai-
karajaa.

ja aikarajoille sel-

Ovatko asettamasi
T tavoitteet jarkevia
Tarpeellinen liketoiminnan kan-

nalta
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4.1 Lahtokohta-analyysi
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Yritys on kahden ihmisen pydrittama yritys, joka perustuu vaatteiden jalleen-

myyntiin verkkokaupassa. Yrityksen toinen henkild on vastuussa myynnista,

seka markkinoinnista ja toinen verkkosivun suunnittelusta ja teknisesta puo-

lesta. Yritys on perustettu tammikuussa vuonna 2024. Yrityksen budjetti on

pieni, silla se on vasta aloittanut ja ala on todella kilpailtu. Yritys on paattanyt

panostaa kestavan muodin myyntiin ja taistella alalla vallitsevaa pikamuotia

vastaan.

4.1.1 SWOT-analyysi

Taulukko 3. SWOT-analyysi vaateverkkokaupalle.

Vahvuudet

Alhaiset yleiskustannukset
Kohdennettu markkinointi

Datan analysointi

Tavoittaa asiakkaat maailmanlaa-
juisesti

Avoinna vuorokauden ympari 24/7

Heikkoudet
Erittain kilpailtu toimiala

Toimituskulut ja logistiikkaan liitty-
vat ongelmat

Tekniset ongelmat

Riippuvuus teknologiasta

Mahdollisuudet

Sosiaalinen media ja somevaikutta-
jat

Kohdennettu ostokokemus datan
avulla

Laajeneminen kansainvalisesti

Niche-markkinat

Uhat
Kyberturvallisuuden riski

Asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutos

Ongelma toimitusketjussa

Hintasota

Yrityksen vahvuuksia ovat selvasti verkkokaupan tuomat edut kuten alhaiset

kustannukset verrattuna kivijalkakauppaan, josta yleensa maksetaan vuokraa

sekd muita kuluja mitd toimitila vaatii. Kohdennetun markkinoinnin avulla
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saadaan puhuttua juuri sille kohderyhmalle, mita itse tavoitellaan verkossa.

Datan avulla pystytaan tutkimaan asiakkaiden ostokayttaytymista.

Toimiala on erittain kilpailtu ja suuret tekijat hallitsevat markkinoita. Toimitus-
kulut saattavat muuttua maailmantilanteen mukaan ja vaateverkkokauppa pe-
rustuu siihen, etta lahetykset kuljetetaan moneen eri paikkaan, joten se on tay-
sin riippuvainen logistiikasta. Logistiikka on erityisesti haastavaa aloittavalle
yritykselle, koska sen pitaa tarjota myos palautukset asiakkaille ja tama lisaa
toimituskuluja huomattavasti. Koska yritys toimii taysin verkossa vaikuttaa sii-
hen myods tekniset ongelmat esimerkiksi, jos verkkosivu kaatuu tai asiakkaan
maksua ei hyvaksyta tai joku tekee sivustolle tietomurron. Yritys noudattaa
myos EU:n asettamaa yleista tietosuoja asetusta eli GDPR:aa. Niche-markki-
noiden mahdollisuutta ei pida koskaan sulkea, silla hyva vaate hyvin pienelle,

mutta tuottoisalle kohderyhmalle saattaa tulla hetkena mina hyvansa.

4.1.2 Markkina-analyysi

Verkkovaatekaupan toimiala on noussut vuosi vuodelta maailmanlaajuisesti
eika nayta merkkeja pysahtymisesta. Toimialalla on yleista se, etta asiakkaat
suosivat kestavyytta, ymparistoystavallisyytta ja eettisyytta. Tama on hankala
tilanne aloittavalle yritykselle koska esimerkiksi ymparistoystavalliset kuljetuk-

set ovat erittain kalliita ja syovat todella paljon yrityksen katteita.

Markkinoilla on my6s kilpailu pikamuodin ja kestdvan muodin valilla. Pika-
muotiin perustuvat yritykset myyvat halpoja tuotteita todella massiivisissa maa-
rissa, joka taas vaikuttaa ymparistoon, seka tuotteen laatuun, joka ei ole kes-
tavaa. Kuluttajat ovat alkaneet siirtya pois pikamuodista kestavien ja laaduk-
kaiden vaatteiden pariin ja alkaneet suosia laatua maaran sijaan. Tama trendi
on rohkaissut pikamuotiin perustuvia yrityksia siitymaan kestavien ja laaduk-
kaiden vaatteiden myyntiin. Monimuotoisuus on alalla yleista ja monilla yrityk-

silla on sivuillaan kategorioita esimerkiksi plus size -vaatteet, unisex-vaatteet.
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Markkinat ovat myds digitalisoituneet ja monet verkkosivut panostavat kohden-
nettuun ostokokemukseen. Sosiaalisessa mediassa markkinoidaan todella ag-
gressiivisesti ja yritykset kommunikoivat asiakkaiden kanssa kommenttien va-
lityksella. Puhelinsovellukset ovat yleinen naky alalla ja monella yrityksella on

oma sovellus, joka helpottaa asiakkaan ostokokemusta.

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Pahimmat kilpailijat ovat kansainvaliset muotijatit kuten Shein, Asos, Zalando
ja H&M. Kyseiset yritykset ovat vanhoja ja ovat vakiinnuttaneet uskollisen asia-
kaskunnan, joka tietaa, etta yritys on luotettava ja tunnettu. Yrityksen kilpaili-
joita ovat myods muut aloittavat pienyritykset ja yritykset, jotka haluavat palan

markkinaosuudesta.

Kilpailijoiden erityinen vahvuus on se, etta he pystyvat toimittamaan maailman-
laajuisesti vaatteita hyvinkin nopealla aikataululla. Kilpailijoilla on myds suuri
nakyvyys sosiaalisessa mediassa, ja he tekevatkin paljon markkinointia vai-

kuttajien kanssa.

Tutkiessa kilpailijoiden epaonnistumisia nousee alalta tuttu ilmié esiin eli suu-
ret palautusprosentit, koska yritykset toimivat taysin verkossa ei asiakas paase
kokeilemaan vaatetta paalle ja toteamaan onko se sopiva. Valmistajien koko-
numerot saattavat vaihdella esimerkiksi toisen M-koko on isompi, kun toisen.
Yritykset ovat koittaneet vahentaa tata ilmoittamalla tuotteen kuvauksessa, jos
tuote on normaalia valjempi tai pienempi. Palautuspolitikkaa voidaan myds
hyvaksikayttaa, jolloin asiakas tilaa itselleen vaatteen kayttoon pariksi viikoksi
ja sen jalkeen palauttaa sen. Melkein jokainen kilpailija tarjoaa ilmaisen palau-

tuksen seka toimituksen, mikali tilaushinta ylittaa tietyn summan.

Kilpailijoiden suosituimmat kanavat ovat Zalando Facebook 8,4 miljoonaa seu-
raajaa, Shein Instagram 31 miljoonaa seuraajaa, H&M 40 miljoonaa Faceboo-

kissa, ASOS 15 miljoonaa Instagramissa. Kilpailijat julkaisevat uutta sisaltoa
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sosiaalisen mediaan paivittain oli sitten kyseessa arkipaiva tai viikonloppu. Jul-
kaisuissa naytetaan uutta kausimallistoa seka ilmoitetaan tulevista alennus-
kampanjoista. Julkaisuissa vaatteet ovat aina mallin paalla, jotta saadaan rea-
listinen kuva milta vaate nayttaa ihmisen paalla sen sijaan, etta julkaistaisiin
vain kuva vaatekappaleesta mannekiinin paalla tai poydalla. Kilpailijat tekevat
mya0s paljon yhteistyota vaikuttajien kanssa ja juhlivat eri kulttuurien juhlapaivia
siihen liittyvalla julkaisulla. Erityisesti Zalando nayttaa tekevan paljon kaksi-
suuntaista kommunikaatiota asiakkaidensa kanssa Facebookissa. Kilpailijoi-
den vahiten suosittu kanava naytti olevan TikTok, joka voi johtua siita, etta se
on viela kohtuu uusi sosiaalinen media. TikTokiin julkaistun videon pituus oli

kaikilla kilpailijoilla lyhyt, silla alusta perustuu lyhyisiin videopatkiin.

Kilpailijoiden yleisimpia hakusanoja olivat muoti, kengat, vaatteet, shoppailu,
miesten vaatteet ja naisten vaatteet netista. Hakukoneoptimointi on suosinut
naita hakusanoja ja jokaisen kilpailijan verkkosivulla on paljon tekstia, jotta ha-
kukonepaikka on saatu mahdollisimman yl6s. Kilpailijat kayttavat myos sosi-
aalisessa mediassa oman yrityksen nimea hashtageissa saadakseen naky-
vyytta. Hashtageissa oli yleista kayttaa kausimallistoa esimerkiksi #SpringOut-

fits #Springtrends seuraavaksi yleisin oli #beauty tai #fashion.

Mielenkiintoinen asia kilpailijoita tutkiessa oli se, etta hyvin harva verkkovaa-

tekauppa oli suomalainen, joten kotimainen kilpailu on todella pienta.

4.1.4 Ymparistoanalyysi

1. Trendit toimialalla
Kuluttajien mieltymykset esimerkiksi pikamuoti vastaan kestavyys. Ku-
luttajat suosivat sporttisia asuja ja katumuotia, kun otetaan huomioon
nykyinen maailman taloustilanne suurin osa asiakkaista ei ole valmis
maksamaan suurta hintaa vaatteista. Mobiilisovellukset ovat myds
trendi ja jokaisella toimialan yrityksella on omat sovelluksensa.

2. Kilpailuymparisto
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Suorat kilpailijat kuten Zalando, Asos, Shein, H&M ja muut pienyrityk-
set, joilla on sama kohderyhma. Epasuoria kilpailijoita on esimerkiksi
kivijalkakaupat, jotka myyvat vaatteita, tavaratalot ja muut liikkeet, joi-
den valikoimassa on vaatteita esimerkiksi Prisma ja K-Citymarket.

3. Lainsaadanto
Jokaisella EU:n alueella toimivan verkkokaupan tulee noudattaa EU:n
asettamaa yleista tietosuoja asetusta eli GDPR:aa. Tietyt materiaalit
ovat kielletty vaatteissa ja ymparistoon liittyvia lainsaadantoja tulee nou-
dattaa esimerkiksi kuljetusten osalta.

4. Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat
Kohderyhman ika, varallisuus ja sijainti, jotta saadaan tehtya kohden-
nettua markkinointia paremmin. Kulttuurilliset tekijat ovat nousussa eri-
tyisesti vaatteiden osalta, silla ihmiset ilmaisevat itseansa vaatetuk-
sensa kautta. Hyvia esimerkkeja tasta on unisex-vaatteet tai kahden
kulttuurin yhdistyminen vaatteessa.

5. Ymparistotekijat
Yritys myy kestavia vaatteita eika perustu pikamuotiin. Pakettien kulje-
tuksissa suositaan vihreaa kuljetusta, mikali se on mahdollista. Pake-
toinnissa kaytetaan ymparistoystavallista ja kierratettavaa pakkausta.
Yrityksen yhtena tehtadvana on pienentda omaa hiilijalanjalkea, kun se
saa lisaa kasvua.

6. Teknologiset tekijat
Varmistetaan, etta verkkokauppa toimii sujuvasti seka puhelimen, etta
tietokoneen kautta, jotta saadaan mahdollisimman paljon asiakkaita.
Verkkosivun tulee olla myos helppokayttdinen ja selkea. Tietosuojaan
panostetaan ja huolehditaan, etta asiakkaiden tiedot pysyvat turvassa

mahdollisten tietomurtojen varalta.

4.2 Segmentointi

Kun otetaan huomioon kilpailija-analyysi ja muut tekijat on tultu siihen paatok-
seen, etta segmenttina toimivat suomalaiset, silla kansainvaliset kilpailijat ovat

saavuttaneet merkittdvan markkinaosuuden maailmanlaajuisesti ja heita
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vastaan on turha lahtea kilpailemaan aloittavan yrityksena, jonka budjetti on
rajallinen. Keskittymalla kotimaisiin asiakkaisiin saadaan kasvatettua yritysta
tasaisesti ja toimimaan budjetin mukaisesti. Markkinaosuuden ja paaoman

kasvettua voidaan harkita laajenemista kansainvalisesti.

Koska yritys tarjoaa kestavaa muotia, on segmentti rajattu koskemaan suoma-
laisia nuoria ja nuoria aikuisia, jotka ovat ymparistotietoisia ja suosivat kesta-
vyytta. Kestava muoti on kallimpaa kuin pikamuoti, joten segmenttia voi viela
tarkentaa koskemaan keskituloisia nuoria aikuisia ja keskituloisesta perheesta
tulevia nuoria. Nuoret ovat hyvin merkkitietoisia ja seuraavat markkinatrendia
kestavyyden, eettisyyden seka ymparistoystavallisyyden kannalta. Sosiaali-
sen median vaikuttajat ovat myos yksi segmentti, silla kestavyytta ja ymparis-
toéa tukevien vaikuttajien kautta saatu nakyvyys kohdistuu taydellisesti haet-
tuun kohderyhmaan. Nuorten perheet voivat tulla myos yrityksen asiakkaiksi

kuultuaan nuorelta yrityksesta ja sen kestavista tuotteista.

Viela tarkennettuna segmenttirynma on urbaanit nuoret ja nuoret aikuiset,

jotka ovat ymparistotietoisia seka perilla teknologiasta.

4.3 Markkinointistrategia

Yrityksen paakanavana toimii sosiaalinen media erityisesti Instagram ja Tik-
Tok, silla nuoret viettavat naissa eniten aikaa. Sosiaalisessa mediassa julkais-
taan aina sisaltoa kayttden hashtagia mista tulee ilmi yrityksen oma nimi ja

kestavyyteen ja ymparistoon liittyvia asioita.

Iso ongelma verkkovaatekaupoissa on niiden tarjoama erittain suuri valikoima,
joka tekee erittain vaikeaksi I0ytaa itselle sopiva vaate. Yrityksen etuna onkin
se, etta sen valikoima on pieni ja suunnattu juuri kohdeyleisélle. Yrityksen si-
vuilla on myods personoituun ostokokemukseen kehitetty kysely, joka auttaa
vastausten perusteella asiakasta I0ytamaan haluamansa tuotteen. Kyselyn
avulla erotutaan kilpailijoista ja vahennetaan valikoiman selailuun kaytettya ai-

kaa.
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Sisaltdmarkkinointia tehdaan jokaisena arkipaivana vuorotellen Instagramiin ja
TikTokiin. Sisaltomarkkinoinnissa esitetdan yrityksen tuotteita ja sen yrittgjia
seka tehdaan alalla oleviin trendeihin liittyvaa sisaltda. Osana sisaltomarkki-
nointia yritys kannustaa verkkokaupasta ostaneita julkaisemaan sosiaaliseen
mediaan sisaltoa kayttamalla yrityksen hashtagia. Vaatteiden pakkauksessa
on muistutus mitd hashtagia kayttaa ja julkaisuohjeet asiakkaalle, mikali han
haluaa tahan osallistua. Osallistuneiden kesken arvotaan joka kuukausi alen-
nuskuponki. Yritys tekee myos suoria lahetyksia Instagramiin ja TikTokiin joka
vilkko samaan aikaan missa esitelladn myynnissa olevia vaatteita. Suorissa
lahetyksissa myos keskustellaan alan kestavyydesta seka ilmidista ja kommu-

nikoidaan asiakkaiden kanssa seka kuunnellaan heidan toiveitansa.

Yrityksen sisaltomarkkinoinnin kalenteri nayttaa seuraavalta

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai
Instagram TikTok Instagram & | TikTok & Live
Live
Perjantai

Instagram & TikTok & Vii-

konlopun kevennys

Lataamalla sisaltéa saanndlliseen tahtiin saadaan sosiaalisen median algo-
ritmi suosimaan yrityksen kanavaa. Tata kautta saadaan paljon kaivattua na-

kyvyytta. Sisadltomarkkinoinnissa panostetaankin maaraan laadun sijaan.

Strategiaan kuuluu myds arvonnat sosiaalisessa mediassa. Yritys arpoo esi-
merkiksi kausivaatteita tai lahjakortteja asiakkaille. Osallistuminen vaatii sen,
etta osallistuja on seurannut yrityksen sosiaalisen median kayttajaa seka tyk-
kaa ja jakaa arvonnan, jotta saadaan lisaa nakyvyytta seka osallistujia. Voittaja
ilmoitetaan aina julkisesti arvonnan paatyttya ja voittajaa kehotetaan tekemaan
sosiaaliseen mediaan julkaisu voittamastaan palkinnosta, jotta kaikki tietavat,

etta arvonnan sisaltd on ollut aito.
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Yritys huolehtii siita, etta sosiaaliseen mediaan tehdyssa arvonnassa otetaan
huomioon sivustokohtaiset erot. Instagramissa ei saa esimerkiksi velvoittaa
toista vaihtamaan profiilikuvaa tai jakamaan julkaisua, kun taas Facebookissa

julkaisun jakaminen on sallittua.

Yrityksen tuotteista on otettu selkeat ja laadukkaat kuvat. Kuvien ohella on
teksti missa kerrottaan tuotteessa kaytetysta materiaalista ja sen pesemisesta.
Tuotteilla on oma kokotaulukko seka kokosuositus asiakkaalle. Yrityksessa
noudatetaan myds alalla toimivaa trendia, etta jos asiakas tilaa yli 50 € tilauk-

sen verkkokaupasta on toimitus hanelle ilmainen.

4.4 Seuranta ja mittaaminen

Yrityksen tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Yritys
haluaa tavoittaa 500 seuraajan rajan ja sen mittaamiseen kaytetaan KPI-mit-
tareita. 500 seuraajan raja halutaan saavuttaa kolmessa kuukaudessa. Koska
yritys on vasta perustettu ei mittaamiseen voida kayttaa edellisen vuoden lah-

totasoja.

Yrityksen KPI-mittareita eli suorituskyvyn tai tehokkuuden avainmittareita ovat:
e Verkkosivujen kavijamaarat
e Sosiaalisen median seuraajat
e Sosiaaliseen mediaan postatun sisallon sitoutumisaste
e Suorien lahetysten katsojakerrat
o Tykkaykset sosiaalisen median sisallossa

e Verkkosivun konversioaste (kuinka moni kavija paatyy ostamaan)

Kun mittaristo on rakennettu kayttaa yritys reaaliaikaiseen ja tarkkaan seuran-
taan Google Analyticsia. Google Analytics kertoo verkkosivun kavijamaaran,
konversioasteen seka liikenteen lahteet mista asiakkaat ovat sivulle paatyneet

esim. sosiaalinen media.
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Yritys mittaa myds jalkimarkkinointia, jota tehdaan lahettdmalla uutiskirjeita
asiakkaille sahkopostin kautta. Sahkoposti muistuttaa asiakasta yrityksen ole-
massaolosta ja kertoo asiakkaalle sen hetken kuumimmat tarjoukset ja tuot-
teet. Jalkimarkkinoinnilla pyritaan pitamaan ylla asiakassuhteita ja saada asi-

akkaat ostamaan uudelleen.

Yritys on todennut suunnitelman realistiseksi ja aikoo ottaa sen kayttoon 2—3
kuukauden sisalla. Ennen kayttoonottoa yritys perehtyy siihen, etta millaista
sisaltdoa se haluaa julkaista sosiaaliseen mediaan. Yrityksen suunnitelmissa on
kehitella maskotti, jota voidaan hyddyntaa sisaltomarkkinointia tehdessa. Mas-

kotti auttaa myos erottumaan kilpailijoista visuaalisesti.

Yrityksen maskotiksi sopisi hyvin vaikka maapallon suurlahettilas, joka edus-
taa maapallon erilaisia nahtavyyksia, jotka sijaitsevat luonnossa. Maskotti olisi
pukeutunut kestaviin vaatteisiin ja toisi esiin ulkoilun ja seikkailun mahdollisuu-
det maailmassa. Toinen vaihtoehto voisi olla supersankari tai ekosankari, joka
on pukeutunut vihreisiin vaatteisiin seka viittaan ja tuo esille yrityksen edusta-
mia arvoja asiakkaille. Kolmas vaihtoehto voisi olla jonkinlainen elain esimer-
kiksi siili, joka kutoo ymparistdystavallisia vaatteita ja tuo esiin sen, etta yrityk-

sen vaatteet on valmistettu huolellisesti kasityona ja eettisesti.

5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINNAT

Opinnaytetydssa tehtiin  markkinointisuunnitelma  vaateverkkokaupalle.
Tyossa selvisi, etta erityisesti sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet oli-
vat lukemattomat verkkokauppaa markkinoidessa. Lahteina kaytettiin verkko-
sivustoja ja kirjallisia lahteita seka erilaisia tutkimuksia toimialaan liittyen. Seg-
mentoinnin avulla I6ydettiin oikea kohderyhma seka markkinointikanava sosi-
aalisesta mediasta mista heidat voidaan tavoittaa. Tyossa haastavinta oli tie-
don ldytaminen, silla verkkokauppaan liittyvaa tietoa oli saatavilla laajasti.

Opinnaytetyon alussa suunnittelin, etta olisin haastatellut alalla olevia yrityksia
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tai henkil6ita opinnaytetydhén mutta alan ollen erittain kilpailtu, oli haastatte-

luja vaikea saada.

Opinnaytety0ssa opin sen, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa on erittain
laajaa ja monet yritykset hyodyntavatkin sita keinoilla mitka ovat kokeneet toi-
miviksi. Verkkokauppaan liittyva tietosuoja yllatti minut, silla sita koskee erilai-
set lainsdadannot ja erityisesti EU:n tietosuojalaki GDPR. Pelkka verkkosivu
ei riitd kaupan yllapitamiseksi, vaan sita tulee paivittaa ja suojata mahdollisten

tietomurtojen varalta.

Aikaisempi kokemukseni markkinoinnin parista on siihen liittyvien kurssien
kautta, joten valmius tahan tyohon Ioytyi. Tyota tehdessa opin kuitenkin paljon
uusia asioita markkinointiin littyen ja sellaisia asioita, joita ei ollut kursseilla
kasitelty. Koen kehittyneeni ammatillisesti taman tyon aikana ja koen, etta voin
hyodyntaa opinnaytetydsta opittuja asioita tulevissa tydtehtavissa. Opinnayte-
tydssa kaytiin myds teoriassa lapi markkinointiin ja verkkosivuihin liittyvia asi-

oita esimerkiksi hakukoneoptimointia seka markkinoinnin hyva tapa.
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