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Taman insindorityon tavoitteena oli laatia markkinointikanavaehdotus, joka ottaa huomioon startup
-yrityksen budjetin. Kohdeyrityksella ei ollut aiempaa markkinointisuunnitelmaa ja tdméan opinnay-
tetyon on tarkoitus toimia tulevien markkinointisuunnitelmien pohjana. Opinnaytetyo tehtiin hel-
sinkildiselle teknologia-startup-yritykselle nimelta Mistor.

Opinnaytetyon ldhtokohtia kartoitettiin tutkimalla kohdeyritys Mistorin nykytilaa. Tama suoritettiin
tekemalla yritysanalyysi seka lahtokohta-analyysi yrityksesta. Lisaksi tutustuttiin aiheesta kirjoitet-
tuun kirjallisuuteen, minka pohjalta kirjoitettiin tyon teoreettinen osa. Tassd osassa kasitelldan
markkinoinnin perusteita seka kartoitetaan eri markkinointikanavia.

Markkinointikanavaehdotus luotiin yhteistydssa Mistorin kanssa. Ehdotuksen pohjana kaytettiin
SWOT-analyysia eri markkinointikanavista, asiakasanalyysid, joka tehtiin asiakaskyselyn pohjalta,
markkina-analyysia. Ndiden toimenpiteiden pohjalta syntyi kolmiportainen ehdotus.

Markkinointikanavapaatdkset tehtiin palaverissa Mistorin johtoryhman kanssa tehdyn ehdotuksen
pohjalta. Paatoksessa pidattaydyttiin kolmiportaisessa ratkaisumallissa, joka todettiin toimivaksi.

Insindoritydssa onnistuttiin tdyttamaan annettu tavoite. Ratkaisut otetaan yrityksessa kayttoon por-
taittain, joista ensimmaisen portaan ratkaisuja on jo alettu integroimaan yrityksen toimintaan.

Avainsanat myynti, markkinointi, markkinointikanava
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The purpose of this thesis was to create a marketing channel proposal taking into regard the budget
of the startup company. The target company did not have a previous marketing plan and this thesis
is intended to serve as the basis for future marketing plans. The thesis work was done for a technol-
ogy startup company named Mistor in Helsinki.

The starting points of the thesis were mapped by studying the current state of the target company
Mistor. This was accomplished by doing a company analysis and starting point analysis of the com-
pany. In addition, the literature on the subject was introduced, on the basis of which the theoretical
part of the work was written. The section deals with the basics of marketing as well as mapping
different marketing channels.

The marketing channel proposal was created in cooperation with Mistor. The proposal was based
on a SWOT analysis of the different marketing channels, a market analysis and customer analysis
based on a customer survey. Based on these measures, a three-tiered proposal was created for the
company.

The marketing channel decisions were made in a meeting with Mistor's management team on the
basis of the proposal. The decision was based on a three-tiered solution model which was found to
be operative.

The objectives of the thesis were met. The solutions are introduced in the company step-by-step
and the first-stage solutions are already being integrated into the company's operations.

Keywords sales, marketing, marketing channel
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1 Johdanto

Globalisaatio on muovannut maailmaa avoimemmiksi ja luonut uudenlaisen kulutta-
jamarkkinan, joka on riippumaton ajasta ja paikasta. Markkinointikanavien roolit ovat
muuttuneet eikd oman asiakassegmentin l6ytaminen ole koskaan ollut néin tarkeda. Ku-
luttajat tietavat tuotteista ja osaavat vaatia entistd enemman. Lahes jokaisen ihmisen
taskusta l6ytyvan alypuhelimen avulla voi hakea tietoa mistad vaan tai ostaa mita tahansa.
Myds vaatemarkkinat ovat ajautumassa kasvavassa maarin tahan suuntaan. Niin uskoo

ainakin helsinkilainen teknologiayritys Mistor.

Mistor on helsinkildinen teknologia-startup-yritys ja Suomen ensimmainen miesten on-
line-tyylipalvelu. Yrityksen kautta voi ostaa valmiita asukokonaisuuksia miehille stylistin
avustamana. Mistor yhdistdd nettikauppojen helppouden ja kivijalkapuotien asiantunte-
van palvelun Tavoitteena tehdé ostokokemuksesta helppoa ja vaivatonta.

Mistorin luoma jarjestelma vaatii toimiakseen asiakkaan tiedot, koot seka mieltymykset
erilaisista pukeutumistyyleista. Nama tiedot saatuaan jarjestelma pystyy stylistin kanssa
ehdottamaan asiakkaalle tarkasti juuri niitd malleja, vareja ja kokoja, jotka ovat asiakkaan
mieleen karsien pois nettikaupoissa surffailun seka vaateliikkeissa ravaamisen. Mistorin
haasteena on uusien asiakkaiden hankkiminen, koska toimintamalli on uusi ja asiakkaille

tuntematon.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, mitk& ovat ne markkinointikeinot ja -kanavat,
joilla saadaan tehostettua asiakashankintaa ottaen huomioon startup-yrityksen budjetin.
Tutkimuksessa ehdotetaan Mistorille markkinointikanavaratkaisuja sek& pohditaan,
kuinka naita markkinointikanavia tulisi yllapitédéa ja johtaa, jotta asiakashankintaa pystyt-
taisiin tehostamaan. Taman tyén avulla Mistor pystyy tulevaisuudessa kehittdmaéan

markkinointiviestintda ja vaikuttamaan paremmin asiakashankinaan.

Tybssa on yhdeksan lukua, joista ensimmaéinen toimii johdantona ja esittelee tutkimuk-
sen lahtokohdat. Toinen luku kertoo opinndytetydn toteutusprosessista ja miten tietoa on
keratty. Kolmannessa luvussa esitellaédn kohdeyrityksen Mistorin nykyinen tila seka ka-
sitellaan vaatemarkkinoita Suomessa ja muualla. Neljas luku kertoo markkinointimixista,

joka antaa hyvan perustan sille, mistéa markkinoinnissa on kysymys. Viidennessa luvussa



kasitellaan eri markkinointikanavia ja mita ne pitavat sisallaan. Kuudes luku perehtyy
markkinointikanavien valintaan, hallintaan ja johtamiseen. Seitsemas luku pitaa sisallaan
markkinointikanavapaatokset, jotka ehdotetaan kohdeyritykselle. Kahdeksannessa lu-
vussa analysoidaan Mistorin tulevaisuutta. Yhdeksas luku on yhteenveto koko tydsta ja

sen tuloksista.



2 Tutkimuksen toteutusprosessi

Prosessin eteneminen

Tyon tavoite
Prosessissa kaytetty data
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Nykytila-analyysi <§ analyysi %Yntysanalyyg
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Taustatutkimus Aiheesta kirjoitettu kirjallisuus
Haastattelut
1 Mistor:in
= =
tyontekijoiden
Markkina- ja SWOT- kanssa
Markkinointikanavaehdotus asiakas- analyysi & :|
analyysi asiakaskysely
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Markkinakanavapaatokset

Kuva 1. Vuokaavio etenemisesta

Opinnaytety® alkaa tarkoituksen selvittamiselld, jonka jalkeen méaaritetddn tydn tavoite.
Taman jalkeen selvitetaan kohdeyrityksen Mistorin taméanhetkista tilaa haastattelemalla
yrityksen tyontekijoita ja tekemalla asiakaskysely. Tamén ohessa perehdytaan opinnay-
tetydn aiheesta kertovaan kirjallisuuteen, jotta aiheesta saadaan mahdollisimman laaja
kasitys. Naiden asioiden pohjalta lahdetaan rakentamaan Mistorille sopivia markkinoin-
tikanavaratkaisuja. Lopuksi laaditaan esitys, mita markkinointikanavia Mistorin tulisi kayt-

taa nyt ja tulevaisuudessa.

Koko projektin aikana tehdaén laheista yhteistydta kohdeyrityksen Mistorin kanssa, joka
antaa tukea muulle datalle. Ensimmaiseksi luodaan asiakaskysely Mistorin kanssa ja

tehdéaan lahtokohta- ja yritysanalyysi, joiden pohjalta rakennetaan nykytila-analyysi.



Taustatutkimuksessa kaytetddn aiheesta kirjoitettua kirjallisuutta, joka on tarkasti valittu
ottaen huomioon kohdeyrityksen koon ja toimialan mukaan. Tahan kuuluu myynnista ja
markkinoinnista kertovat kirjat seké aiheesta kirjoitetut online-julkaisut.

Nykytila-analyysin ja taustatutkimuksen pohjalta aletaan kartoittaa markkinakanavarat-
kaisuja. Eri kanavia arvioidaan SWOT-analyysilla ja analyysin tulokset arvioidaan Misto-
rin kanssa. Samalla tehdddn myds asiakas- ja markkina-analyysi, joka yhdistettyna
SWOT-analyysista tehtyihin johtopaatdksiin antaa tarvittavan datan ehdottaa Mistorille

markkinakanavaratkaisuja.

Taulukosta 1 selviaa Mistorin kanssa toteutetut toimenpiteet opinnaytetydn viemiseksi
eteenpdin. Yrityksen yhteystyéhenkilona koko opinnédytetydn ajan on toiminut toimitus-
johtaja Sarmad Ismail.

Taulukko 1.  Mistorin kanssa pidetyt palaverit

Aika Tapahtuma Aihe Henkild Tittele

10.01.2018 Haastattelu Opinnaytetydn  Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja
aihe

24.01.2018 Haastattelu Yrityksen Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja
nykytila

05.02.2018 Aivoriihi Asiakaskysely = Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja

21.02.2018 Palaute Yrityksen ny- Sarmad Ismail ~ Toimitusjohtaja
kytila-analyysi

03.04.2018 Haastattelu Markkinointika- Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja
navien valinta

19.04.2018 Palaute/ Markkinontika- Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja

aivoriihi navaehdotus

25.04.2018 Palaute Markkinointika- Sarmad Ismail = Toimitusjohtaja
navapaatos

11.05.2018 Palautus Opinnaytety® Sarmad Ismail  Toimitusjohtaja



3 Mistor - Miesten online-tyylipalvelu

Mistor on vuonna 2016 perustettu helsinkildinen teknologia-startup-yritys, joka tarjoaa
miesten online-tyylipalvelua. Idea yrityksen perustamisesta on rakentunut oman ongel-
man ymparille. Mistorin nykyinen Managing Director Sarmad Ismail tydskenteli ennen
yrityksen perustamista asiakasvastaavana ja huomasi, etta kiireisen elaman keskella jaa
hyvin vahan aikaa oman vaatekaapin paivitykseen. Tasta syntyi idea tyylipalvelusta, joka

ulkoistaa vaatekaapin paivityksen koneoppimista ja algoritmia kayttaen.

Mistorin strategia oli ostaa hieman omaa varastoa, minka avulla yritys on voinut testata
asiakkaiden mielenkiintoa konseptiin seka kokeilla algoritmin toimivuutta. Pilottiin l&hti
mukaan 16 bréandia ja ensimmaiseen testieraan otettiin 10 ihmista. Vuoden 2017 alussa
Mistor kerasi pioneerikampanjaan 30 henkil6d testaamaan ja kehittamaan uutta alustaa.
Vuoden loppuun mennessa kayttgjia oli kertynyt jo yli 700 ja jarjestelmaa on kehitetty
siihen pisteeseen, ettd Mistorin tavoitteena on myyda ohjelman lisensseja kaupoille ja
myymaldille.

Yritykseen kuuluu viisi omistajaa, jotka tekevat tditd Mistorille heidan normaalin paiva-
tydn ohella. Taysipdaivaisia tydntekijoita Mistor ei tarvitse, koska kone tekee suurimman
osan tydsta. Tulevaisuudessa yritys hankkii lisaa stylisteja, jotka voivat tehda stailauksia

etana koneen avulla.

Toimitiloina Mistor kayttaa jaettua toimitilaa Maria 01:ss&, joka on suomen teck-keskit-
tymé& Helsingin vanhassa sairaalassa. Toimitila on tarkoitettu nuorille lupaaville startup-
yrityksille, joissa tyoskentelee télla hetkella useita kymmenia yrityksia. Mistorilla ei ole
tarvetta suurempaan toimistoon, koska yrityksella ei ole ollut omaa varastoa testausvai-

heen jalkeen.

Mistor on puhtaasti SaaS-yritys (Software as a Service) eli yrityksen palveluna toimii
Mistorin itse tuotettu ohjelmisto. Ohjelmisto hakee vaatteiden tiedot muiden vaateliikkei-
den nettikaupoista ja hoitaa vaatteiden stailauksen asiakkaan puolesta, jonka jalkeen
asiakas siirtyy maksamaan tuotteet kyseisen vaateliikkeen nettikauppaan, mista vaatteet
ovat. Nain ollen Mistor ei tarvitse omaa nettikauppapalvelua tai edes varastoa, vaan
kayttaa hyvakseen muita jo olemassa olevia nettikauppoja. Tallainen toimintamalli on
todella helppo laajentaa uusilla yhteistydsopimuksilla. TAma ominaisuus tekee Mistorista

ainutlaatuisen, koska muilla stailaus- ja vaateyrityksilla on omaa varastoa.



Jarjestelmaa kehitetaan ja hiotaan jatkuvasti yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Mistor
pitddkin asiakkaiden palautteita palvelusta tarkedssd asemassa. Seuraavaksi Mistor li-
saa jarjestelmaan 2.0-version, mitd yritys on tyostanyt vuoden 2017 lopusta alkaen.
Taméa muuttaa kayttajakokemusta, mika tekee kayttoliittymasta asiakaslahtbisemman
helpottaen ostotapahtumaa.

Markkinointi on ollut viela hyvin pienta ja jarjestelmé&é on hiottu ensin pienilla asiakas-
maarilla. Taman opinnaytetydn tarkoituksena olisi selvittdda ne markkinointikanavat ja

keinot, joilla yritysta lahdetaan viemaan eteenpain.

Lahtdkohdat opinnaytetydlle

Yhtio on perustettu jo vuonna 2016, mutta ensimmainen versio julkaistiin kesalla 2017.
Ensimmainen jarjestelma toimi aluksi pelkkia stylisteja kayttaen, jotta jarjestelmalle voi-
tiin opettaa stailauksen salaisuudet. Ideana on luoda jarjestelma, joka toimii pelkastaan
tekodlya kayttden. Jarjestelma on ollut jatkuvan muutoksen alla sen luomisesta lahtien
ja palautetta on keréatty jarjestelman tarkkuudesta, vaatteista ja asiakaskokemuksesta.
Tasta syysta Mistor ei ole halunnut panostaa viel&a myyntiin ja markkinointiin ennen kuin

jarjestelma on yrityksen mielesta tarpeeksi toimiva ja tehokas suurille asiakasmaarille.

Mistor on tehnyt omakustanteisesti yhden mainosvideon sosiaalisen median levitykseen
pienella budjetilla. Yritys on haalinut itselleen noin 500 seuraajaa. Tyylipalvelun jasenille
on my6s markkinoitu erilaisia kampanjoita sdhkodpostitse ja sosiaalisen median valityk-
sella. Voidaan siis sanoa, etta markkinointi on ollut hyvin minimaalista ja Mistor on kes-
Kittynyt l&ahinna haalimaan yhteistyokumppanikseen lisaa vaatekauppoja ja oheistuot-

teita.

Melkein vuoden kestaneen kehitystyon tulos alkaa kantamaan hedelmaa, versio 2.0 al-
kaa valmistua. Uuden version ollessa valmis Mistor on valmis laajentumaan suuremmille
kuluttajamarkkinoille ja haastamaan vanhoihin tottumuksiin jamahtaneet vaatemarkki-

nat.

Mistor on loistava tuotte, joka helpottaa ja nopeuttaa miesten vaateostoksia innovatiivi-
sella tavalla. Yritykselld ei ole kuitenkaan aikaisempaa kokemusta uuden tuotteen vie-
misesta markkinoille. TAma opinnaytety6 perehtyy juuri tih&n osa-alueeseen. Mita mark-

kinointikanavia ja —keinoja yrityksen tulisi kayttaa, jotta saataisiin tuotteelle nakyvyytta.



Nama markkinointikanavat eivéat saa kuitenkaan olla liian raskaita startup-yrityksen bud-
jetille. Tama opinnaytetyd pyrkii luomaan pohjan Mistorin markkinoinnille ja antamaan
ehdotuksia, milla keinoin mainontaa voitaisiin suorittaa. Yritys paattaé lopulta itse, mita
kanavia he aikovat kayttaa.

Yhteenveto yrityksen nykytilasta

Mistorilla on toimiva ja mielenkiintoinen tuote, joka on innovatiivinen ja mielenkiintoinen.
Tuotetta ei tosin ole keritty viela markkinoida muualla kuin yrityksen omalla Instagram-
tililla ja Facebookissa. Yritys on omakustannaisesti tuottanut yhden mainosvideon, jota

on pystytty jakamaan sosiaalisessa mediassa.

Lahtokohdat opinnaytetydlle ovat todella selkeét. Yrityksella on toimiva tuotte, jonka ym-
parille on rakennettu selke& ansaintalogiikka. On siis selvitettavd, mita markkinointika-
navia kannattaisi kayttaa ottaen huomioon startup-yrityksen budjetin. Lisdksi on hyva
selvittaa, mitka naista kanavista tukee yrityksen itselleen luomaa kuvaa innovatiivisesta
teknologiayrityksesta. Markkinointikanavia valitessa on osattava miettia markkinoinnin
kaikkia elementteja ja kuinka ne hitsautuvat yhteen, kun laaditaan lopullista suunnitel-
maa.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan markkinointiin liittyvia elementteja ja yksityiskohtia,
joita tulisi ottaa huomioon ehdotusta laadittaessa. Liséksi tutkitaan kaikkia markkinointi-

kanavia erikseen, jotta saadaan paras kasitys niiden hyvista ja huonoista puolista.



4 Myynnin ja markkinoinnin peruspilarit

Tama luku kasittelee myyntiin ja markkinointiin liittyvia perusasioita, kuten mita asioita
markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon ja mita markkinointikanavia on olemassa. Myynti
ja markkinointi pitaa sisallaan paljon muutakin kuin televisiossa pydrivat mainosfilmit tai
kaupan kassalla maksuja vastaan ottavat myyjat. Seuraavassa luvussa kasitellaan
markkinontimixi:&, joka on oiva tyokalu tuotteen/palvelun pilkkomiseen pienempiin hallit-

taviin osiin.

4.1 Markkinointimix

Markkinointimix, joka tunnetaan myds 4P-mallina, on johdon tyékaluryhmé, milla voidaan
vaikuttaa myyntiin. 4P-malli on saanut nimensa sen osa-alueista, jotka ovat: Product
(tuote), Price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion (markkinointiviestintd). (Kotler
2005, 91.)

4.1.1 Product

Tuotteella (Product) tarkoitetaan hyddyketta, joka voi tarkoittaa fyysista tuotetta tai pal-
velua. Olennaista on, etta tuote tai palvelu on saatu paremmaksi, kauniimmaksi, halut-
tavammaksi ja houkuttelevammaksi verrattuna kilpailijoihin (Rope & Pyykkd 2003, 177).
Viidenneksi P:ksi on haluttukin lisata pakkaus (Paketing), mutta 4P:n hoitajat ovat olleet

sitd mielta, etta pakkaus kuuluu osaksi tuotetta (Kotler 2005, 91).

On tarkeda muistaa, ettd ostaja tekee paatdksensa emootioperusteisten ajatusrakentei-
den kautta. Ei pidakdan myyda itse tuotetta vaan sen luomaa mielikuvaa ja sita,
minkéalaista arvoa tuote antaa ostajalleen. Asiakas ei ikina ostakaan itse tuotetta vaan
sen mielikuvan, minka tuotteesta on pystytty luomaan. Tasté syysta on muistettava, etta
tuotteen nimi, paketointi, muotoilu, jne. taytyy olla tasapainossa keskenaan. (Rope &
Pyykkd, 2003, 177-178.)



Mielikuvatuote

Ydintuote

Kuva 2. Kerrosteinen tuotekasite (Rope & Pyykkod 2003, 178)

4.1.2 Price

Hinta (Price) vaatii luovuutta sekad asiakkaan ymmartamista, koska se méaarittelee tuot-
teen menekin, yrityksen tuloksen ja brandin muodostumisen. Huonosti suunniteltu hinta
vaikuttaa negatiivisesti kaikkiin liiketoiminnan muihin osa-alueisiin. Hinnan suunnittele-
minen optimaaliselle tasolle vaatii tekijaltdan psykologista taitoa ja matemaattista osaa-
mista. (Rope & Pyykko 2003, 195-196.)

“Jos kilpailet hinnalla, et voi kilpailla laadulla” (Kortesuo 2011,167)

Hinta voidaan jakaa kahteen kategoriaan: absoluuttinen hinta eli kustannushinta ja suh-
teellinen hinta eli kilpailuhinta. Absoluuttisella hinnalla tarkoitetaan tuotteen valmistami-
sesta koituvia kustannuksia, jotka ovat ns. Kiinteitd kuluja. Talla absoluuttisella hinnalla
ei ole mitdan tekemista sen kanssa, mik& on tuotteen lopullinen hinta asiakkaalle. Asia-
kas ei yleisesti ole tietoinen tuotteen kustannushinnasta vaan kilpailuhinnasta, siitd mita
asiakas itse tuotteesta maksaa. Kilpailuhinnalle ei ole yleisesti maaritelty minkaanlaista
standardia vaan on mietittava, mita asiakas on tuotteesta valmis maksamaan. Tahan voi
vaikuttaa monta asiaa, kuten sesonki, muoti, tarjonta, brandi jne. (Rope & Pyykké 2003,
195-199.)
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Tavoitteet
Hinnoittelu-
politiikka
Hinnoittelu-
Hintataso tekniikka Tuotesisilts /
. I : uotesisalto
Markkinat / kilpailiat | > Hinta =
Hinnalla

operointi
ﬁAlaraja

Tuotantohinta

Kuva 3. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ja niiden vaikutusperiaatteet (Rope & Pyykkd 2003,
196)

4.1.3 Place

Saatavuus (Place) eli mista asiakas hankkii tarvitsemansa tuotteen tai palvelun. Talléin
puhutaan usein markkinointikanavista tai -vaylista asiakkaan ja yrityksen valilla. Yrityk-
sen on valittava tarkoin, mitké ovat ne kanavat, joita yritys kayttaa tavoittaakseen asiak-
kaansa mahdollisimman tehokkaasti. Kanavan taytyy olla asiakkaan nakoékulmasta kat-
sottuna looginen valinta, mista han lahtee palvelua etsimaan. Tama on erityisen tarkeaa,
kun puhutaan valiporrasratkaisuista eli jalleenmyyjasta. Asiakkaan nakdkulmasta mark-
kinointikanavat voidaan jakaa seuraaviin vayliin: internetiin, postimyyntiin, TV:een, pu-
helinmyyntiin, ovelta ovelle -myyntiin, edustajamyyntiin, torikauppaan ja toimipaikka-
myyntiin. (Rope & Pyykké 2003, 229-230.)

41.4 Promootio

Markkinointiviestinta (Promotion) luokitellaan yleensa neljaan luokkaan, joita kutsutaan
nimell& viestintdmix: mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, menekinedistaminen ja hen-
kilokohtainen myyntityd. (Rope & Pyykkd 2003, 255.)

Mainonta lasketaan viestinnan peruskeinoksi ja niité on kaikkialla. Tasta syysta mainos-
tajan kannattaa erottautua massasta, koska muuten mainos hukkuu muiden sekaan
(Rope & Pyykkd 2003, 256). Mainoksista parhaat ovat luovia ja myyvia. Ne vetoavat

ihmisten tunteisiin ja herattavat mielikuvia samalla verhoten p&éaviestin nokkelasti tarinan
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sisélle. HyvaA mainos ei valttamatta riitd, vaan se antaa positiivista kuvaa yrityksesta,

jonka pohjalle on hyva rakentaa myyntityota (Kotler 2005, 76-79).

Suhde- ja tiedotustoiminta pitéé sisallaan asiakastilaisuudet sek& medianakyvyyden. Hy-
vat suhteet keskeisiin sidosryhmiin antaa yritykselle erinomaiset perustat rakentavat kes-
tavaa ja luotettavaa liiketoimintaa. Tama edellyttdd yritykseltd kolmea asiaa: aktiivi-
suutta, avoimuutta ja henkildkohtaisuutta. (Rope & Pyykko 2003, 284-287.)

Menekinedistaminen tarkoittaa messuja, sponsorointia, kylkidisia ja kilpailuja. Nailla toi-
minnoilla edesautetaan kaupantekoa ja menekkid. Naiden menekinedistdmiskampanjoi-
den kautta saadaan annettua esimakua tulevista uusista tuotteista, nostatettua imagoa,
motivoida myyjid, houkuteltua asiakkaita jne. Mahdollisuudet menekinedistamisessa var-
sinkin nain sosiaalisen median aikakaudella ovat rajattomat. (Rope & Pyykko 2003, 287-
296.)

Henkilokohtainen myyntityd on mainonnan liséksi toinen markkinoinnin peruskeinoista ja
koko markkinoinnin kulmakivi. Myyja toimii rajapintana asiakkaan ja yrityksen vélilla luo-
den taten kuvaa koko yrityksesta asiakkaan silmisséd. Hyva myyja osaa luoda suhteen
asiakkaan kanssa luoden luottamusta ja auttaa asiakasta heidan yhteisessa asiassa.
Huono myyja saa asiakkaan kyseenalaistamaan taman motiiveja, sanomisiaan ja teke-
misiaan. Kiteytettyna myyjan tulee hallita tuotteeseen kuuluva data, myyntitekniikoiden
taitaminen seka olla luonteeltaan ja asenteeltaan myyntilahtéinen henkild. (Rope &
Pyykko6 2003, 297-303.)

Jos yritys hallitsee 4P:n mallin ja pystyy ottamaan huomioon sen sisalla pitamat asiat,
antaa se hyvat lahtokohdat markkinoinnin suunnitteluun. Naméa ovat sellaisia asioita,
joita on helppo pitaa itsestaédnselvyytend, mutta ndiden asioiden lapikayminen ennen
kuin yritys l&htee toteuttamaan omaa markkinointisuunnitelmaa, ei ole hukkaan heitettya

aikaa, painvastoin.

4.2 Markkinointikanavat

Markkinointi on yleisesti maksettua ja eri tiedotuskanavissa ilmenevaa tiedottamista yri-
tyksen tai yhteison tuotteista, palveluista tai aatteista. Mainonnan keskeisena tarkoituk-

sena onkin viestia nopeasti ja tehokkaasti esimerkiksi mahdollisia ostajia tuotteista ja
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niiden keskeisistd ominaisuuksista, eduista, hinnasta ja saatavuudesta. Kaupallisella
mainonnalla yritys pyrkii oman taloudellisen tuloksen parantamiseen. Yhteiskunnallisella
mainonnalla puolestaan pyritaan edistamaan erilaisten yhteiskunnallisesti tarkeiden asi-
oiden, ideoiden ja aatteiden markkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Mainonnan vaikutus asiakkaaseen voidaan jakaa neljaan vaiheeseen tunnetun AIDA-
kaavan mukaisesti (Attention, Interest, Desire, Action). Ensin pyritddn luomaan huomio
itse tuotteeseen tai palveluun (Attention). Sen jalkeen seuraa asiakkaan saaminen kiin-
nostumaan siita (Interest). Pelkka kiinnostuminenhan ei yritykselle riitd, joten sen jalkeen
asiakas taytyy saada haluamaan sita (Desire). Kun edelld mainitut vaiheet on saatu on-
nistuneesti toteutettua, jadkin jaljelle mainonnan tavoite saada asiakas ostamaan eli itse
ostotapahtuma (Action). Kokonaisuudessaan yritykselle jadkin pohdittavaksi, ettd minka
markkinointikanavan kautta asiakas paatyisi ostotapahtuman suorittamiseen. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 124.)

Mainonnan voi jakaa eri markkinointikanavissa tapahtuvaksi. Markkinointikanavissa liik-
kuu viestintda yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista Jokaisella kanavalla on tar-
koituksena herattaa potentiaalisten asiakkaiden huomio, kiinnostus, halu ja ostohalu. Jo-
kaisen kanavan tarkoituksena on saada tama viestinta potentiaaliselle ostajalle ja n&in
tehd& ostopéatoksesta helpompaa. Se mika markkinointikanava toimii yritykselle parhai-
ten, riippuu pitkalti itse mainonnan tavasta ja asiakasryhmasta, johon halutaan vaikuttaa.
Kun yritys valitsee itselleen oikeaa mainontaan johtavaa markkinointikanavaa, se on
aina yritykselle strateginen paatds. Siihen liittyvat vahvasti nama keskeiset seikat: (Rope
2005, 246)

1. Mika tai mitka ovat yritykselle toimivimmat markkinointikanavat, jotka tavoittavat

asiakaskuntaa?

2. Kuinka monta vaihetta valittu kanavaratkaisu tulee sisaltamaan?

3. Mikéa on kunkin vaiheen rooli ja tehtava tuotteen asiakkaalle viemiseksi?

4. Kuinka varmistutaan tuotteen menemisesta halutulla tavalla ja valitulla kanavalla
loppuasiakkaalle? (Rope 2005, 246.)
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42.1 Televisio

Televisiomainonta etenkin kuluttajamarkkinoilla on noussut keskeiseksi mainosmuo-
doksi. Se on kasvattanut merkitysta sité kautta, ettd se mahdollistaa myo6s valtakunnal-
listen kanavien yhteydessé alueellisten mainonnan toteuttamisen. Tasta tullaan siihen,
etta televisio toimii hyvana valtakunnallisena mediakanavana sek& hyvana mainosvali-

neena alueellisesti rajatummilla markkinoilla. (Rope 2005, 318)

Televisiomainonnan tehokkuus perustuu sen tarjoamaan ja mahdollisuuteen yhdistaa
keskeisimmat toiminnalliset elementit, joita ovat kuva, like ja 4ani. Naiden elementtien
avulla pystytaén vaikuttamaan ihmisten tunteisiin. Taman takia keskustelu mainonnasta
yleensa painottaa tv-mainoksiin, mika taas vaikuttaa televisiomainonnan suosioon mai-
nostajien kesken. (Rope 2005, 318.) Televisiomainonnan etu onkin isojen asiakasmaa-
rien tavoiteltavuus. Samalla heikkoutena voidaan pitdd mainonnalle altistuvan asiakas-

kunnan epéatarkkaa segmentointia. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2001, 672.)

Perinteisen televisiomainonnan rinnalle on noussut niin sanottu infomercial-viestinta,
jolla tarkoitetaan ostoskanavien toimintaa. Tyypillisesti ostoskanavat toimivat tuote-esit-
telijan ohjauksessa, ja ostaminen tapahtuu kotisohvalta ruudussa nékyvan numeron
kautta. (Rope 2005, 318.) Talla kaupankayntimuodolla on monia psykologisia muotoja,
jotka vaikuttavat mainonnan toimivuuteen. Kuten tilaamisen helppous, mainosten pituus,
mainosten toistuvuus, vakuuttamisen mahdollisuus, yksinmyyntimalli ja tutuksi tulleen

"eika tassa viela kaikki" -edun hyédyntaminen. (Rope & Pyykkd 2003, 237.)

Suomessa suurimmat mediatalot ovat Sanoma Media Finland ja MTV, jonka omistaa
ruotsalainen mediayhtié Bonnier AB. Sanomalle kuuluvat sellaiset kanavat kuin Nelonen,
Liv, Jim ja Hero seké verkossa toimiva Ruutu-palvelu. (Sanoma 2018.) MTV media puo-
lestaan tarjoaa tv-kanavia kuten MTV3, Sub ja AVA. MTV Katsomo tarjoaa kyseisia ka-
navia katsottavaksi verkossa. Maksullista siséltdé MTV tarjoaa MTV Total —paketilla ja C

More-palvelulla, joka keskittyy elokuvien ja sarjojen tarjoamiseen verkossa. (MTV 2018.)

4.2.2 Radio

Radiomainontaa kaytetaan paaosin muun markkinoinnin tukena. Radiomainos voi tukea
esimerkiksi televisiomainontaa. Yleisimmat kayttbtavat ovat tapahtumamainonta, tuote-

myynnin edistys sek& muistutusmainonta. Radiomainonnan etuna on edullisuus seka
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kuuluvuus. Radiomainonnalla voidaan tavoittaa esimerkiksi autoilevat ihmiset. (Rope,
2005, 318- 319.) Toisena etuna on mainonnan tarkka kohdistus, silla mainokset voidaan
kohdistaa seka maantieteen etta vaestéryhman perusteella. Radiomainonnan heikkous
on kuvan puute. Mainoksissa voidaan kayttaa vain aanta, eika niihin usein kiinniteta pal-
joa huomiota. (Kotler, 2001, 672.)

Radiomainoksia on useita erilaisia, ja ne voidaan jakaa muun muassa sisallén tai toteu-
tustavan mukaan kategorioihin. Toteutustavan mukaan jaettuna mainokset voivat olla
esimerkiksi puhe- tai musiikkimainoksia. Ne voivat esimerkiksi olla tiedotteita kampan-
joista tai tarjouksista, imago tai brandimainoksia tai esimerkiksi tv-mainontaa tukevia
mainoksia. Yleisin radiomainoksen tyyppi on spotti. Se on lyhyt patka, joka lahetetaan
radiossa ohjelmien valissd. Muita radiomainostyyppeja ovat kuluttajamainos, erilaiset

sponsoroinnit sekd kustannetut ohjelmat. (Raninen & Rautio, 2002, 268-269.)

Hyva radiomainos pyrkii vaikuttamaan kuuntelijan mielikuviin, silla mainokset ovat usein
hyvin lyhyitd. Mielikuvia pystytddn luomaan esimerkiksi tarttuvilla mainosmusiikeilla tai
sloganeilla, kayttamalla huumoria, erilaisia 4anitehosteita tai taitavia puhujia. Jos radio-
mainosta kaytetdan esimerkiksi tv-mainonnan tukena, on tarkeaa, ettd mainokset sopi-
vat keskenaan yhteen. Molemmissa mainoksissa voidaan kayttdd samoja aania tai sa-
maa musiikkia. (Raninen & Rautio, 2002, 270-271.)

Suomessa suurimmat Radiomedian tuottajat ovat Sanoma Media Finland sekd Bauer
Media. Sanoman alaisuuteen kuuluvat suositut kanavat kuten Radio Suomipop, Rock,
Aalto, Loop, Helmiradio seka Hitmix. (Sanoma 2018.) Bauer Median alle menevét Radio
Nova, Iskelma, Kiss, Radiocity, NRJ, Nostalgia, Pooki, Suomirock seka Radio 957. Ruot-

sin puolella suurin toimija on MTG Sverige. (Bauer Media 2018.)

4.2.3 Printti

Printtimainontaa pidetdan yhtena peruskanavamuotona. Syy siihen johtuu siitd, etta se
on yksi vanhimmista ja sen kautta yksi laajimmin kaytetyistd mainosmuodoista. Printti-
mainosmuotona ei kuitenkaan ole enaa sita, mita se joskus on ollut. Lehtia on nykyaan
niin moneen 1ahtoon, mika tarkoittaa sita, etta eri lehtityyppien mééara on laajentunut.
Tama vaikuttaa yrityksen printtimainontaa kaynnistaessa, mika lehtityyppi on se juuri oi-

kea. Lehtityyppien perusrakennettava voidaan kuvata kuvan 4 avulla. (Rope 2005, 312.)
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Kuva 4. llmoitusvélineiden perusluokitus

Kuvassa 4 voidaan karkeasti paatya tulokseen, jossa yrityksen kannalta valinta osuu
joko laajan asiakaskunnan mainontaan tai sitten kohdistettuun mainontaan erikoislehtien
kautta. Eri lehtivaihtoehtojen lisaksi yrityksella on paatettavissa, kuinka itse ilmoitus to-
teutetaan lehteen. Tasta voidaan kayttaa alla olevaa kuvaa 5. (Rope 2005, 313.)

limoitusmuodot
Kuvailmoitukset Teksti-ilmoitukset
: " Sy Tapauskohtaiset Hakemisto-
Meines-mainokast Adverioriaal; teksti-ilmoitukset ilmoitukset

Kuva 5. llmoitusmuotojen perusvaihtoehdot

Perinteinen printtimainonta kanavana on sailyttdnyt hyvin asemansa tunnettuus- ja mie-
likuvatavoitteen toteutumistapana siitd huolimatta, ettd uusia markkinointikanavia onkin
tullut sen rinnalle. Printtimainonnan etuna onkin juuri joustava tapa mainostaa, joka pitaa
sisalladn markkinoiden saavutettavuuden ja hyvan uskottavuuden tason. Heikkoutena
on mainonnan lyhyt aika, jonka ihmiset nakevat. Mainoksen nakyvyys on luokkaa kerta.

Sen takia se ei jadhyvin helposti ihmisten mieleen. (Rope 2005, 314.)
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4.2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa on yleistynyt viime vuosina. Sosiaalisen me-
dian markkinointi eroaa muista perinteisista markkinointikanavista interaktiivisuudellaan.
Sosiaalisessa mediassa yritykset pyrkivat saamaan kuluttajat osallistumaan keskuste-
luun, sek& jakamaan paivityksia eteenpain. Yritykset pyrkivat keraamaan seuraajia eri
sosiaalisen median alustoilla ja sitouttamaan heidat kanaviinsa. (Evans 2010, 11.)

Kayttajamaariltaan suurimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Google+,
Twitter sekd Instagram. Facebook Inc omistaa néistd kanavista Facebookin seka In-
stagramin. Google+ on Googlen vastine Facebookille, ja sen omistuksessa on myés ha-
kukone Google ja videopalvelu Youtube. Twitter on naista erillinen yhtioé. (How to choose
the right social network for your business, 2016.) Twitter eroaa muista kanavista myds
siten, ettd sieltd ei voi ostaa mainostilaa, vaan paivitysten nakyvyys tulee seuraajista,

twiittauksista uudelleen ja maininnoista. (Measuring User Influence in Twitter.)

Sosiaalisen median markkinoinnin vahvuus on kyky kohdistaa mainokset tarkasti maari-
tellylle kohderyhmélle alhaisilla kustannuksilla. Facebookissa ja Instagramissa kohde-
ryhman voi méaaritella useiden eri ominaisuuksien perusteella, kuten ién, sukupuolen,
sijainnin tai muun tekijan perusteella. Googlen kanavissa markkinointi toimii vastaavalla
tavalla Google Adwords -palvelulla. Mainosbudijetti sosiaalisen median markkinoinnille
voi olla niinkin alhainen kuin 1 euro vuorokaudessa. Mainonnasta syntyy kustannuksia
vasta, kun kayttajat reagoivat mainokseen, kuten esimerkiksi klikkaavat Googlessa tai
Facebookissa nakyvad mainosta. Markkinoinnin seuranta on myds helppoa, silla mai-
nosten tehokkuutta pystyy seuraamaan mainoskohtaisesti. (Facebook, 2018; Google,
2018))

425 WOM

Word-of-mouth markkinointi, suomennettuna puskaradio, tarkoittaa kuluttajien valista
keskustelua yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Taustalla on usein tyytyvdinen asiakas,
joka suosittelee yritysta muille ihmisille. Word-of-mouth-markkinoinnin tehokkuus piilee
siind, etté kuluttajat aidosti puhuvat yrityksesta. Ihmiset kertovat saamastaan palvelusta
tai tuotteesta, jos se ylittda heidan odotuksensa. Tutkimusten mukaan jopa 40 prosenttia

ostoksista syntyy ystavien tai laheisten suosituksesta. (“Word-of-Mouth Marketing” —
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‘WOMM?”, 2014.) Hyva asiakaspalvelu on yksi keino saada asiakkaat levittdmaan sano-
maa, mutta myods perinteisesta erottuvalla arkkitehtuurilla voidaan saavuttaa sama. Esi-

merkiksi pianokauppa, joka nayttda pianolta. (Word-of-Mouth Advertising.)

Word-of-mouth-markkinointiin ei liity varsinaisia markkinointikustannuksia kuten perintei-
sissd markkinointikanavissa. Markkinoinnin tehokkuutta voi kuitenkin lisatd olemalla
lasna erilaisissa tapahtumissa seka juttelemalla kuluttajille tai tarjoamalla kuluttajille
paikkoja, joissa he voivat keskustella yrityksen palvelusta tai tuotteesta. Word-of-mouth-
markkinointi onkin laheisesti yhteydessa sosiaalisen median kanssa. (“Word-of-Mouth
Marketing” — “WOMM”, 2014.)

4.2.6 Ulkomainonta

Ulkomainonta kasittaa mainokset, jotka sijaitsevat fyysisesti ulkona julkisilla paikoilla.
Esimerkiksi mainostaulut tienvarissa, mainoskehykset valotolpissa, eri liikennevali-
neissa, bussipysakkien- ja kiinteistérakennusten seinissa lukeutuvat ulkomainonnaksi.
Ulkomainonta voidaan jakaa karkeasti perinteisiin paperipohjaisiin ja nykyisiin digitaali-
sesti perustuviin mainoksiin. Digitaalisella ulkomainonnalla tarkoitetaan liikkuvaa tai
muuttuvaa mainontaa eli dynaamista mediaa, joka herattaa kuluttajan mielenkiinnon. Ul-
komainosvalineitd on laaja kirjo ja niitéd kehitetd&n entisestdaan lisaa. Esimerkiksi ilma-
mainonta on ldhiaikojen uusi aluevaltaus, jossa hydédynnetddn droneja mainosten len-

nattamisessa. (Kelley, Jugenheimer & Sheehan 2012, 151.)

Ulkomainonta tavoittaa ison joukon ihmisia paivittain niiden fiksusta asettelutavasta. Mai-
nontaa naytetdan sellaisissa paikoissa, joissa ihmiset muutenkin nakevat ne, esim. bus-
sipysakit. Vaikka ulkomainontaa pidetaan kalliina tapana mainostaa, on se siitd huoli-
matta pieni hinta jokaista katsottua mainosta kohden. Ulkomainonnan heikkous nousee
esiin, kun halutaan kohdentaa tietylle ihmisryhmalle mainontaa. Varsinkin pienen yrityk-
sen nakokulmasta on hankala nahda sen kayttavan ulkomainontaa ja pitaa sita kannat-
tavana. N&in sen nakisi moni "turha" kuluttaja, joka ei kuulu kohderyhmé&an, jolloin osa

markkinointiin kaytettavasta rahasta valuu hukkaan. (Isohookana, 2007, 154-156.)

Suomessa toimii kdytdnnossa kaksi suvereenista toimijaa, JCDecaux ja Clear Chanel.
Naisté isoista toimijoista huolimatta, loput ulkomainosmarkkinoista ovat pirstaloituneet.

Ulkomainonta onkin keskittynyt enemman paikallisiin toimijoihin. (Dagmar 2013.)
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4.3 Yhteenveto

Tassa opinnaytetydssa tullaan perehtymaan markkinointimixin neljasta P:sta tarkemmin
kahteen, saatavuuteen ja markkinointiviestintddn (Place ja Promotion). Tydssa ei tulla
tutkimaan tarkemmin tuotetta ja sen hinnoittelua (Product ja Price) tiedostaen silti, etta
nama kaksi osa-aluetta ovat myds kriittisia, jotta markkinoinnin tavoitteet saadaan saa-
vutettua. Jokaisesta markkinointikanavasta tullaan tekeméaén erillinen SWOT-analyysi
aiheesta kirjoitetun Kkirjallisuuden perusteella. Saatavuutta ja markkinointiviestintaa on
pohdittu tarkemmin seuraavassa kappaleessa erilaisten analyysien avulla, jotta saadaan
paras ymmarrys siitd, mitka kanavat sopivat parhaiten kohdeyritys Mistorin kayttoon.

Taulukosta 2 selvidd opinnaytetydn teoreettinen viitekehys, mita asioita lahdetaan sel-

vittdma&an, mihin teoriaan se perustuu ja miten tietoa on sovellettu.

Taulukko 2. Teoreettinen viitekehys

Ongelma Teoria Soveltaminen
Markkinointikanavan Markkinointikanavat/ SWOT-analyysi
valinta markkinontimix
Kenelle markkinoi- Asiakaskysely/ Asiakasanalyysi
daan Haastattelut
Kilpailijoiden ja alan Nykytila-analyysi Markkina-analyysi

ymmartaminen
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5 Markkinointikanavien valinta Mistorille

Tassa luvussa tutkitaan eri markkinointikanavien sopivuutta kohdeyritys Mistorin nako-
kulmasta. Tama tapahtuu kayttamalla SWOT-, asiakas ja markkina-analyysia, ja ndiden
analyysien pohjalle tullaan rakentamaan markkinakanavaehdotukset, jotka esitellaan

Mistorille.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tehokas tytkalu asioiden nopeaan analyysiin. Sana SWOT tulee sen
omaavista kirjaimista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja Treats. Naista Strenghts
tarkoittaa vahvuuksia ja hyvia puolia, joita analysoitava asia pitaa sisallaan. Weaknesses
puolestaan viittaa heikkouksiin ja huonoihin puoliin. Nama kaksi ensimmaista kirjaintoa
muodostavat plussat ja miinukset nykytilasta. Opportunities pitaa sisallaan asian tuomat
mahdollisuudet tulevaisuudessa, kun taas Treats tarkoittaa riskeja, joita analysoitava
asia voi tuoda tullessaan. Tama tytkalu on helppo soveltaa lahes kaikkiin osa-alueisiin.
Silla saadaan nopeasti selville, mita vahvuuksia missékin asiassa on ja mita tulisi ottaa
huomioon, jotta huonoilta puolilta ja riskeiltd valtyttaisiin. SWOT on myds tehokas tyo-
kalu, jos joudutaan vertaamaan erilaisia asioita keskenaan. Tata menetelmaa on kaytetty
nyt hyddyksi, kun mietitddn eri markkinointikanavien hyvia ja huonoja puolia. (Mind
Tools. 2005.)

5.1.1 Televisio

Kun mietitaan televisiomainonnan vahvuuksia, on yksi ylivoimaisesti ylitse muiden: visu-
aalisuus, joka mahdollistaa mainoksen nayttamisen kuvana, liikkeena ja aanena. Nama
kaikki yhdessa vaikuttavat katsojan mieleen kasitella mainos ja sitd kautta auttamaan
muistamaan se paremmin. Yhdenkin ominaisuuden puuttuminen vaikuttaa mainoksen
lukemiseen huomattavasti. Yksi vahvuuksista on myds juurtunut tapa katsoa itse televi-
siota. Television katselu kuuluu monen tapaan viettda vapaa-aikaa ja rentoutua sité kat-
sellessa yhdessa perheen kanssa. Erilaiset sarjat, elokuvat, viihdeohjelmat ja urheilun
seuraaminen ovatkin saaneet suuren yleisén huomion ja kanavat kilpailevat yleisostaan
tosissaan. Se on selvaa, mitéd useampi seuraa kanavaa, sitd enemman kanava voi pyy-

tdd mainostajilta kanavan katsojalukuihin perustuen. Television vahvuuksiin kuuluu
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myds sen varsin suuri levinneisyys kansan parissa ja mainostuksen tehokeinona toistet-
tavuus. Suomessa on maan kattava televisio tarjonta joko antenni- tai kaapeliyhteydella.
Mainostuksen tehokeino, toistettavuus, on varsin hyva tapa saada mainoksen idea muis-

tumaan paremmin katsojien mieleen.

Suurin heikkous televisiomainonnassa on ehkdpa mainoskatkojen aikana keskittyminen
muihin tehtaviin kuin itse mainoksiin. On se sitten jadkaapilla kaynti tai muuta sen ta-
paista, niin mainoksen vaikutus jaa pieneksi, ellei olemattomaksi katsojalle. Sita mainok-
sen tekijat eivat halua, ja ndin mainoksista on syntynyt vahemman arsyttavia ja miellyt-
tavampié katsoa. Varsinkin jos kyseinen mainospaikka on maksanut omaisuuden sen
prime timen takia. Prime timella tarkoitetaan parasta katseluaikaa, jolloin on paljon kat-
sojia ja ndkyvyys sita kautta suuri. Heikkoutena voidaan nahda myos vaikean tavan koh-
distaa mainos juuri tietylle kohderyhmalle. Tama siis enemmankin perinteisen television
puolella, mik& on jo muuttumassa nettitelevisiopalveluiden my6ta. Tosin tdhan pystytaan
vaikuttamaan tietylla paattelylla, ettd minkd ohjelman valissd mainosta naytetaan. Vii-
meisimpana heikkoutena on mainosten linkitettavyys itse ostotapahtumaan. Nettitelevi-
sion puolella tdm& mahdollisuus onkin yleistynyt voimakkaasti. Mainosta katsoessa kat-
sojalla on mahdollisuus klikata itse mainosta ja ohjautua suoraan verkkosivuille ostota-

pahtumaan.

Uhkina nakyy selvasti mainonnan rahoituksen valuvan néppien valista, kun ei tavoiteta
haluttua kohderyhmdaa. Niin sanotut turhat katsojat maksavat mainostajille ylimaaraista
mainospaikan hintaa. Television katselu kuitenkin siirtyy enenemissa maarin nettitelevi-
sion puolelle, jossa katsojat saavat itse paattdd, mita katsovat ja mihin kellonaikaa.
Nama palvelut mahdollistavat myts mainosten ostamisen pois nékyvista. Tama tietenkin
nakyy mainostajalle pienempina katsojamaarina ja sita kautta heikompana vaikuttamis-
kanavana. Positiivista kuitenkin mainostajan nékdkulmasta on mainosten katsojamaa-

rien tarkempi kohdentaminen kohdeyleisdlle.

Mahdollisuuksina voidaan lukea nettitelevision katsonnan kasvu, jossa voidaan tietaa
katsojan taustat ja sitd kautta tietdd, minkalaiset tottumukset katsojalla on. Nettitelevisi-
oissa yleensa kirjaudutaan sisdén palveluun, mikd antaa mahdollisuuden lukea kaytta-
jatiedot katsojasta ja tatd kautta pystytddn kohdentamaan mainoksia juuri oikealla ta-
valla. Tama vaikuttaa my6és mainosten hinnoitteluun ja sy6 pohjaa prime timelta. Inter-

netiin siirtyminen myds vahentaa maiden rajojen sisalla pysymisesta ja kaytanndssa tar-
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joaa koko maapallon katsoma-alueeksi. Nama tulevat esiin esimerkiksi loma- tai tydmat-
koilla. Toisaalta vield on pitk& matka kansainvéliseen levitykseen erilaisten maarajoitus-

ten ja lainsdddanndn vuoksi.

5.1.2 Radio

Radiomainonnan yksi suurimmista vahvuuksista on sen kuuluvuus paikoissa, joihin muut
mediat eivat pddse. Radiomainonta tavoittaa muun muassa autoilevat sek& muuten liik-
keessé olevat kuulijat, jotka eivat altistu muulle mainonnalle. Radiota pystyykin kuunte-
lemaan muun toiminnan ohella helposti. Kullakin radiokanavalla on oma kuulijakuntansa,
ja radiot pystyvat kohdistamaan kanavakohtaisesti, maantieteellisesti seka vaestétieteel-
lisesti. Radio mediana mahdollistaa my6s vuorovaikutuksen juontajien ja kuulijoiden va-
lilla, ja viihdeohjelmat eri radiokanavilla ovatkin saavuttaneet suuren suosion ihmisten

keskuudessa.

Radiomainonnan heikkous piilee visuaalisuuden puutteessa. Mainoksissa voidaan kayt-
taa vain aanta, ja nain suurin osa mainoksen tehokkuudesta jaa kuulijan mielikuvituksen
varaan. Radiomainokset koostuvat usein toistuvista ja paikoin arsyttavista aanista pysy-
akseen kuulijoiden mielessa. Ongelma radiomainoksissa on myds se, ettei niihin keski-
tyta. Radiota kuunnellaan usein sivukorvalla muun toiminnan ohella, kuten t6ité tehdessa
tai autoa ajaessa. Erityisesti mainoskatkoilla kuuntelu herpaantuu entisestdén, eivatka
mainokset valttamattd saavuta kuulijaa. Tasta syysta mainokset vaativat paljon toistoja
jadaddakseen kuuntelijoiden mieliin, mik& tuo lisékustannuksia. Mainostaja ei mydskaan
tunne radiossa kuulijaansa, vaan kuuntelijat ovat kasvottomia mainostajalle. Radiomai-
noksen kuultuaan kuulija ei paase suoraan ostotapahtumaan mainoksen kautta, vaan

mahdollinen ostotapahtuma tapahtuu myéhemmin erikseen, jos kuulija muistaa.

Suurimpia uhkia radiomainonnassa ovat useiden musiikin suoratoistopalveluiden suo-
sion jatkuva nousu, kuten Spotifyn tai iTunesin. Maksullisissa ohjelmissa ei ole mahdol-
lisuuksia mainonnalle, ja ne syovat osan radioiden kuulijakunnasta erityisesti autoilijoi-
den osalta. My6s oman median kaytto radion sijaan on nykyaan helpompaa. Tilanteet,

joissa radiota kuunnellaan tarkemmin, ovat vahentymassa.

Huolimatta nykytilanteesta, radiosta l16ytyy paljon mahdollisuuksia mainonnalle. Se on

tahankin asti ollut tehokas muun mainonnan tukena, esimerkiksi televisiomainosten
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kanssa. Kummassakin mainoksessa voi olla samanlainen aanimaailma, mik& edesaut-
taa ihmisi& muistamaan mainoksen. Mainostusmahdollisuuksia voi myods |0ytya musiik-
kiohjelmien ilmaisversioista, kuten Spotifyst, joka mainostaa todella paljon ilmaiskayt-
tajilleen. Myds nettiradion kuuntelu perinteisen radion sijaan tuo mahdollisuuksia, silla
se saavuttaa kuulijat myos esimerkiksi tietokoneen &aresta, jolloin myos ostotapahtu-
maan siirtyminen on helpompaa. Radiomainonnassa mainosten tulee jadda kuulijoiden
mieleen, joten tarinamaiset mainokset voivat auttaa kuulijoita muistamaan mainokset pa-
remmin. Suurin mahdollisuus radiomainonnassa on kohdistaa mainonta tydmatkaliiken-
teen aikaan, jolloin suuri osa ihmisista on liikkeella autolla tai muuten, ja mainokset saa-

vat suurimman mahdollisen kuulijakunnan.

5.1.3 Printti

Printtimainonnan vahvuuksiin ehdottomasti kuuluu tapalukeminen, ja sen helppous os-
tamisessa ja lukemisessa. Vaikka internetista lukeminen on kasvanut viime aikoina hur-
jaa vauhtia, perinteiset lehdet eivat ota kuollakseen. Printissa on jokin taika, joka vaikut-
taa ihmisen haluun lukea juuri lehdesta, eikd esimerkiksi tabletilta ndkoisversiota. Leh-
tien kautta kohdistaminen eri asiakasryhmiin on helpompaa eri aikakausilehtien avulla.
Aikakauslehdet yleensa keskittyvat tiettyyn teemaan, oli sitten kuntoilu tai remontointi,
siind yhteydessa on hyva mainostaa kyseisia palveluita tai tuotteita. Puolestaan sano-
malehdet tarjoavat melkein kaikkia koskettavia uutisia, jossa sivulla nakyvat mainokset
ovat hyvad mahdollisuus nostaa nakyvyytta lukijoiden parissa. Erilaiset kampanjakoodit
lehtien mainosten kyljessa on tehokas tapa saada inmiset melkein lydomaan lukkoon os-
totapahtuman. TAma koskee hyvia tarjouksia, ja kuponkia nayttdmalla mainostaja tietaéa
juuri kyseisen mainostavan tehonneen. Flayerit ovat myos yksi nopea ja tehokas tapa
levittdd sanomaa ruuhkaisilla alueilla. Face-to-face tuo tapahtumaan persoonallisuutta

ja sosiaalisen kanssakaymisen tunnetta.

Heikkoutena voidaan néhda lehtien vanhanaikaisuus, imago ja maine etenkin nuorten
keskuudessa. Uutiset eivat valttamatta ole paivan viiveella enda ajantasaisia, mika ny-
kynuorille on tarkeaa somen keskelld. Internetissa uutiset ovat ajantasaisia ja julkaisut
paivittyvat uutisten paivityttyd. Tatd myota lehtien kustannukset nousevat lukijaa kohden,
mitd vahemman on tilaagjia tai ostajia. Ta&ma vaikuttaa sitd kautta myds mainostajan hin-
taan lehden pysyesséa kannattavana. On hyva huomioida, ettd lehtimainonnassa voidaan

hyddyntééa vain kuvaa tai tekstid, mika jattaa liikkeen ja @anen pois. TA&ma onnistuu ver-
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kon puolella ja on varsin hyddynnetty keino. Lehtien kuten myds verkkomainosten si-
vuuttamista pidetaan varsin helppona, ellei mainos pompahda silmille siten, ettei sité voi

olla sivuuttamatta.

Uhkina printtimedialle voidaan pitaa jo olemassa olevan internetin nopeaa tiedonlevitysta
ja kattavuutta. Internet mahdollistaa suurten lukijakuntien tavoittelun maailmanlaajui-
sesti. Tahan vaikuttaa myds jatkuva kielitason parantuminen lukijoiden keskuudessa,
mika tekee uutisista enemman nakyvyytta kerdvia ja vahentaa tarvetta kotimaisten uu-
tismedioiden tulkkauksille. Printtimedia saattaa vaipua unholaan uskollisten lukijoidensa
mukana ja nuorempien turhauduttua liilan kalliisiin hintoihin, laatuun, uutuuteen ja jaka-

misen helppouteen nahden.

Mahdollisuuksia télle perinteiselle printtimedialle on erilaisiin julkaisuihin upotettu piilo-
mainonta, jossa lukija ei valttamatta tunnista itse mainosta. Talla luodaan vakuuttavampi
ilmapiiri tuotteen tai palvelun uskottavuudesta ja vakuuttavuudesta. Toinen mahdollis-
tava tekija on QR-koodit yms., jotka mahdollistavat mainoksesta siirtymisen verkkosi-
vuille tutkimaan tuotetta lahemmin. Nait& koodeja voidaan myds hyddyntaé esimerkiksi
AR-tekniikan hyoddyntavissa laitteissa, jotka osaavat lukea koodin nayttamalla esimer-
kiksi Ikean kuvaston tuolin kameran kautta katsottuna fyysisesti huoneessa. Nain voisi
ennen ostotapahtumaa ja kuljetusta "kuvitella" tuotteen omaan kotiin sopivaksi.

5.1.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median suosio on ollut jatkuvassa kasvussa, ja se tarjoaa vahvan alustan
kaikelle mainonnalle. Sosiaalisen median vahvuutena on todella tarkka mainosten koh-
distus, joten mainokset voi nayttaa taysin niille henkildille, joiden mainosten haluaa na-
kyvan. Mainokset voi kohdistaa ian, asuinpaikan, mielenkiintojen ja monen muun asian
kannalta. Sosiaalisen median mainonta voi olla my6s todella halpaa, silla budjetti voi
alkaa jopa yhdestéa eurosta, ja se on taysin ennalta maariteltavissd. Nain mainontaan
menee vain sen verran, mitd on itse budjetoinut. Sosiaalisesta mediasta on suora linkki
ostotapahtumaan, joten mainoksen nahtydan kuluttaja voi suoraan siirtyd esimerkiksi
nettikauppaan suorittamaan ostoksen, eikd se pddse unohtumaan. Mainostaja maksaa
mainoksistaan vain, kun kuluttajat ndkevat tai klikkaavat niitd. N&ain ei synny turhia kus-

tannuksia mainosten nayttamisesta.
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Heikkouksia sosiaalisen median mainonnassa on muutamia. Alustana se on koko ajan
kasvavassa suosiossa ja siten kovan kilpailun alla jatkuvasti. Mainokset voi myos piilot-
taa kokonaan nakyvista erilaisilla tyokaluilla, jolloin mainokset eivat valttamatta saavuta
haluttua kohderyhmaa. Vaikka mainonnan budjetti onkin hyvin tarkasti mainostajan maa-
riteltdvissa, klikkausten tai vuorovaikutuksen hinta saattaa vaihdella suurestikin, ja toi-

minnan laajentuessa Klikin hinta voi olla moninkertainen.

Sosiaalisen median ymparilla pyorii jatkuvasti kohu tietoturvasta ja datan kaytosta. Eri-
tyisesti Facebook on ollut otsikoissa hiljattain useaan kertaan liittyen kayttajien tietojen
myyntiin ja vaarinkayttoon. Kohu kohulta sosiaalisessa mediassa saattaa tapahtua muu-
toksia kaytannoissa ja kayttdjissa, jotka vaikuttavat alustan mainontaan ja sen tehokkuu-
teen. Koska mainokset maksavat mainostajalle vain vuorovaikutuksesta, "trolliklikkailut"
voivat tulla jossain vaiheessa mainostajalle kalliiksi. Talla tarkoitetaan huvikseen klikkai-
lua, joissa ei ole mink&&nlaista ostotarkoitusta. Mainostajalle kertyy tasta taysin turhia

kustannuksia.

Mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa on monia. Kaytanndssa kaikilla on nykyaéan aly-
puhelin, jossa netti ja sosiaalinen media ovat jatkuvasti mukana. Kauppa kulkee kaytan-
ndssa kuluttajien taskussa, silla puhelimella pystyy tekemaan melkein kaiken mité tieto-
koneellakin. Sosiaalisen median kaytto yleistyy jatkuvasti kaikkialla, ja se kasvaa alus-
tana jatkuvasti kohuista huolimatta, mika lisda mainostusmahdollisuuksia suuresti. Sosi-
aalisessa mediassa mainokset tai paivitykset voivat myds "menna viraaleiksi", mika tar-
koittaa sitd, ettd kayttajat jakavat sita jatkuvasti ja todella laajasti. Tallaisesta mainon-

nasta ei synny lisdkustannuksia, mutta levikki kasvaa huomattavasti.

5.1.5 WOM

WOM (Word of mouth) -mainonnan vahvuutena on se, etta se ei itsessdan maksa mi-
taan. Mainontaa voi kuitenkin tehostaa esimerkiksi mainostamalla eri tapahtumissa tai
messuilla, tai palkkaamalla erityisid mainostajia. Mainonta vaatii sen jonkin, jolla ihmiset
saadaan puhumaan tai levittamaan sanomaa yrityksesta. Word of mouth -mainonta on
myds erittain luotettavaa kuluttajien keskuudessa, silla kun [&heiset ihmiset suosittelevat

jotain tuotetta tai palvelua, heitéa on helppo uskoa.
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Word-of-mouth -mainonnan heikkoutena on sen hankala hallinnoitavuus. Sen levitys on
my06s padosin kuluttajien ja asiakkaiden tehtava. Jos haluaa todella, ettéa inmiset keskus-
televat yrityksen tuotteesta, se vaatii erdanlaisen "wow-ilmion", joka todella vakuuttaa
asiakkaat. Joskus siihen riittaé todella hyva asiakaspalvelu, joskus voidaan vaatia enem-

man.

Mainonnan heikon hallittavuuden voi myo6s laskea yhdeksi sen uhista. Ihmiset ovat kes-
kimaarin alttiimpia kertomaan lahipiirileen saamastaan huonosta palvelusta kuin kehu-
maan hyvaa palvelua. Siksi word-of-mouth -mainonta voi olla mydskin huonoa mainon-
taa. Lisaksi lisdvahinkoa voi aiheutua myg@s perattdmista vaitteista yrityksen toimintaa tai
palvelua kohtaan. Sosiaalisessa mediassa ndma jutut voivat levita hyvin laajallekin no-

peasti.

Helppo levittyvyys sosiaalisessa mediassa voi olla myods suuri mahdollisuus. Suuret il-
midt leviavat kulovalkean tavoin ja siten voivat saavuttaa suurenkin suosion ja tuoda
yritykselle paljon ilmaista mainontaa. WOM-mainonnalla on siis potentiaalia kasvaa to-

della suureksi. Ilmidt usein leviavat myds maiden rajojen yli jopa maailmanlaajuisiksi.

5.1.6 Ulkomainonta

Ulkomainonta on mainosmuotona ehka se kaikista néakyvin, ainakin paljon keskustoissa
ja julkisilla liikkuville ihmisille. Ulkomainonnan vahvuutena on suuri nakyvyys ihmisten
keskuudessa. Mainoksia voi olla kaytanntssa missa tahansa pinnassa, kuten rakennus-
ten, pysakkien, tolppien jne. Tassd mainonnan hyvana puolena on myés alhainen hinta-
taso asiakasta kohden. Ulkomainonta tukee hyvin muita markkinointikanavia ja vahvis-

taa mainoksen teemaa ihmisten mielissa.

Suurena heikkoutena on kaytannéssa hakuammunnalla suoritettu kohdentaminen. On
lahes olematonta kohdentaa ulkomainontaa kehenkaan tiettyyn asiakasryhmaan. Heik-
koutena on myos sijainnin hinta ja merkitys mainonnalla. Parhaat paikat ovat hyvin Kil-
pailtuja ja sité kautta hinnatkin pilvissa pienille yrityksille. T&man tapainen mainonta sopii

parhaiten suurissa kaupungeissa, Suomessa siis kahden kaden sormilla laskettavissa.

Suurin uhka on varmaan mainonnan saastuminen eli vandalismi mainosta kohden. Sil-
loin mainonnan sanoma voi jaada hyvinkin piiloon ties kuinka pitkéksi aikaa ilman tulok-

sentekomahdollisuutta.
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Mahdollisuutena on kehittyva teknologia yhdistettyna ulkomainonnan tarjoamiin mahdol-
lisuuksiin. Uutuutena esimerkiksi ilmamainonnan hyédyntaminen erilaisissa tapahtu-
missa, turnauksissa yms. Televisiomainonnan puolelta tuttu aani, liike ja kuva ominai-
suuksia pystytd&dn hyddyntdmé&an myds ulkomainonnassa, kiitos digitaalisen mainonnan.
Mainonnan mahdollisuutena on myds printtimedian puolelta QR-koodit yms., jotka mah-
dollistavat katkettyja vaiheita mainonnan sisalla. Nykyaan on jo varsin yleista, mutta tilaa
kasvulle riittdd, kun puhutaan vuorovaikutteisesta mainonnasta. Naissa mainokset he-
raavat henkiin ja puhuttelevat juuri tiettyja ihmisia tai ihmisryhmaa ja yleensa tallgin ih-
miset hyvin helposti hammentyvét. Tama onkin tehokas keino saada mainonnalle sano-

maa ja kokemuksen tuntua esimerkiksi WOM:issa.

5.1.7 SWOT-yhteenveto

Markkinointikanavia analysoitiin erikseen ja tulokset yhdistettiin yhteen, jotta kanavia
olisi helpompi vertailla keskenaan. Vertailun helpottamiseksi laadittiin seitseman paaar-
viointikohtaa: visuaalisuus, levikki, toistuvuus, hinta, linkitys, kohdistus ja potentiaali. Jo-
kaiselle arvioitavalle kohteelle annettiin yhdesta viiteen pistettd, ykkdsen ollessa huonoin
ja viitosen ollessa paras. Arvot ovat viitteelliset eika niilla ole laskennallista pohjaa, vaan

arvot perustuvat taustatutkimukseen ja SWOT-analyysiin.

Visuaalisuus Levikki Toistuvuus Hinta Linkitys Kohdistus Potentiaali
Some T T S ' | S S s
Televisio 5 15 13 i 13 4 1 KX 4
WOM F | 4 ] EIB ] 5 2 4 = ] B
Ulkomainonta Y |FE | M| A 3 . 2 4
Radio |13 3 4 ] H ] 13 [2 2
Printti 4 3 2 3 Tl 3 18

Taulukko 3.  Markkinointikanavien vahvuudet

SWOT-analyysista selvisi, ettd markkinointikanavat, joissa visuaalisuus korostuu toimi-
vat parhaiten Mistorin ndkokulmasta. Parhaiten vaatteiden mainostamista tukee sosiaa-
linen media ja televisio, mutta hinnan ollessa ratkaiseva tekija markkinointikanavaehdo-

tusta laatiessa korostuu sosiaalisen median ylivoimaisuus markkinointikanavana.
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5.2 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi paatettiin toteuttaa kayttamalla asiakaskyselya, koska aiempaa dataa
mahdollisista asiakkaista ei ollut. Kysymykset laadittiin siten, etta pystyisimme kartoitta-
maan ihmisten ostotottumuksia, mitd ominaisuuksia ihmiset etsivét vaatteissa ja mista

he hakevat inspiraatiota.

5.2.1 Asiakaskyselyn tavoitteet ja toteutus

Stylistipalveluita verkossa tarjoavan Mistorin tueksi paatettiin tehda asiakaskysely. Ky-
selyssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd menetelmaa, joka perustuu tilastollisiin
malleihin. Tama menetelmé& on omiaan tutkimuksissa, jossa kerataan vastauksia suurilta
ihmismaariltd. Kyselyn tarkoituksena on selvittdd suomalaisten eri-ikdisten miesten ja
naisten tottumuksia ostaa vaatteita ja kayttaa niihin rahaa. Kysymyksilla siis mitattiin os-
tokayttaytymistd sekad rahan kayttoa. Liséksi kyselylla selvitettin mahdollinen ajatus
omasta stylistipalvelujen tarjoajasta.

Kysely toteutettiin yhdessa stylistipalveluita tarjoavan Mistorin kanssa. Se suoritettiin in-
ternetissd Google Formia hyddyntaen. Internetlinkki kyselyyn jaettiin sosiaalisen media-
palvelun Facebookin kautta. Kysely avattiin 29.4.2018 ja paatettiin 19.5.2018. Kysely
kokosi kaiken kaikkiaan 137 vastausta. Kyselyyn vastanneet olivat padsaantoisesti kaik-

kien kolmen tekijdiden Facebook-kavereita.

Kysely suoritettiin internetissa ja kaikki vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti ja tietoja
muuttamatta. Kyselylomake oli kaikille vastaajille samanlainen. Halutessaan kyselyn
tayttaja pystyi kirjoittamaan vastauksen, mikali sopivaa valinta vaihtoehtoa ei |6ytynyt.

Kaikki kyselyyn vastanneet pidetddn anonyymeina.

5.2.2 Kyselyn tulokset

Kyselyssa mitattiin vastaajien ostotottumuksia ja rahan kaytt6a seuraavilla kysymyksill&:

1. Sukupuoli
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Taulukko 4. Sukupuolijakauma.

Sukupuoli

m Mies

m Nainen

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kyselyyn vastaajista 55,4 % oli miehia, 43,7 % naisia ja 0,9 % muuta sukupuolta edus-

tavia.

2. lka

Taulukko 5. Ik&jakauma.

Ika

m 159-25
m 26-35
m 36-45
m 46-55

»56

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % &0 % 70 %

Ikdhaarukka koostui reilusta puolesta 19-25 vuotiaita (57,6 %) ja kolmannes 26-35 vuo-
tiaista (30,6 %). Loput ikdryhmat hajautuivat tasaisesti aina yli 56 vuotiaisiin asti noin

viiden prosentin osuuksilla.
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3. Asuinkaupunki

Taulukko 6.  Asuinpaikka.

Asuinpaikka

[=]
[
[=]

20 30 40 50 &0
Helsinki
Vantaz

Lakti
Hameenlinna

Keuruu
Culu
Askala
Hyvink3a
Jarvenpaa
Kouwala
Murmijarvi
Turku

Vastauksia tuli eniten Helsingista (48), toiseksi eniten Espoosta (14), kolmanneksi eniten
Vantaalta (13), neljanneksi eniten Lahdesta (6) ja loput jakautuivat pieniin osuuksiin.
Vastauksia saatiin myds Turusta ja jopa Reykjavikista asti.

4. Vuosipalkka

Taulukko 7. Vuosipalkka.

Vuosipalkka

W <10 000

m 10 000 - 20 000E
W 20 000 - 30 000E
m 30 000 - 40 000E

=40 000€

En halua sanca

0 % 5% 10 % 15% 20 % 25% 30 %
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Vuosipalkaksi alle 10 000 euroa vastasi 20 prosenttia. 10 000-20 000 euroa oli selvasti
suosituin vastausvaihtoehto, joka kerasi 26 prosenttia vastanneista. 20 000-30 000 sek&
30 000-40 000 vastanneet paatyivat 20 prosentin tuntumaan. Yli 40 000 euroa tienaavat
kerasivat 12 prosenttia vastanneista ja loput kolme prosenttia vastanneista eivat halun-
neet kertoa.

Taulukko 8. Vuosipalkka 19v-25v.

Vuosipalkka 19v-25v

W <10 000E

m 10 000 - 20 000E
W 20 000 - 30 000E
m 30 000 - 40 G00E

=40 000E

En halua sanoa

0% 10 % 20 % 30 % 40 %

Vuosipalkka 19 - 25 vuotiaiden keskuudessa jakautuu yli 60 prosentilla alle 20 000 euroa
tienaaviin. 20 000-30 000 euron nappasi vajaan 20 prosentin osuuden ja 30 000-40 000
euron 10 prosentin osuuden. Yli 40 000 euroa tienasi vajaa viisi prosenttia eikd muutama
mydskaan ei halunnut sanoa.
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Taulukko 9.  Vuosipalkka 26v-25v.

Vuosipalkka 26v-35v

m 10 000 - 20 D00E
m 20 000 - 30 000E
m 30 000 - 40 000E
m A0 000E

En halua sanca

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kukaan 26 - 35 vuotiaista ei ilmoittanut tienaavansa alle 10 000 euroa vuodessa. 10 000-
20 000 euroa vastanneista reilu 15 prosenttia, 20 000-30 000 euroa reilu 20 prosenttia,
30 000-40 000 euroa yli 30 prosenttia ja yli 40 000 euroa vajaa 30 prosenttia. Muutama

ei halunnut kertoa vuositulojaan.

5. Ostopaikka

Taulukko 10. Ostopaikka.

Ostopaikka

m Kauppa

m Metti

Kirpputori

1} 20 40 60 B8O 100 120 140
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Kuten ylla olevasta kuviosta huomataan, niin ihmisten tottumukset ostaa kaupasta (118)
tai netista (91) ovat varsin tasaisesti jakautuneet. Huomattavaa on myos, ettéa kirpputori
(11) kerasi vastauksia, vaikka sité ei ollut edes omana vaihtoehtona kyselyssa.

6. Mista liikkeista ostat vaatteita?

Alla olevasta taulukosta nahdaan, ettd selkeasti suosituin kauppa kyselyyn vastanneiden
kesken on H&M, jonka valitsi yhteensa 76 vastaajaa. Seuraavaksi suosituimmat kaupat
ovat Zara ja Zalando. Stockmann, Dressmann, Jack & Jones, Carlings sek& merkkiliik-
keet ovat noin kolmanneksella vastaajista. Vastaajista 28 kertoo ostavansa vaatteita
my06s kirpputoreilta. Selkeasti vahiten suosiota vastaajien kesken nauttivat kaupat ovat
Lindex ja Halonen. Muiden kauppojen vastauksia kertyi 5, jossa mainittiin Varusteleka,
Sokos seka New Yorker. Loput vastauksista olivat vain naisten vaatteita myyvia liikkeita,

joita ei huomioida tassa kyselyssa.

Taulukko 11. Mista liikkeista ostat vaatteita?

Mista liikkeista ostat vaatteita?

Muut N 5
Kirpputorit I 3
Halonen mEm—— 12
Lindex NS 0
Merkkiliikkeet G 41
Carlings I 417
Jack&Jones IS 38
Dressmann NN 37
Stockmann I 42
Zalando I 51
Zara I 59
H&M I /6

Vastaajista 55 % kertoi ostavansa vaatteita H&M:std, mikd on selkeasti suosituin
kauppa. Seuraavana tulevat Zara ja Zalando. Stockmann, Dressmann, Jack & Jones,
Carlings seka merkkilikkeet ovat vastaajien kesken lahes tasoissa. Vahiten vastauksia

saivat Halonen ja Lindex.
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7. Mista liikkeista haluaisit ostaa vaatteita?

Yli puolet vastanneista kertoo haluavansa ostaa vaatteita merkkikaupoista. Seuraavaksi
eniten vastauksia keranneet kaupat ovat Stockmann, Zara seka Zalando. Carlingsin on
vastannut 35 vastaajista. H&M ja Dressmann ovat saaneet kumpikin 30 vastausta. Jack
& Jones on saanut 21 vastausta, ja pohjalla ovat edelleen Halonen ja Lindex. Muita vas-

tauksia on 3, joissa vastauksina J&C, Varusteleka ja Volt.

Taulukko 12. Mista liikkeista haluaisit ostaa vaatteita?

Mista liikkeista haluaisit ostaa vaatteita?

Muut mm 3
Kirpputort I 22
Halonen mE—————— 14
Lindex me———— 13
Merkkilikkeet GGG 2
Carlings M 35
Jack&Jones NG 21
Dressmann I 30
Stockmann I 53
Zzlando NN 10
Zara I 45
H&EM EEEEEES———— 30

Taulukko 12 kertoo, merkkiliikkeet ovat se paikka, mistd suurin osa kyselyyn vastan-
neista haluaisi ostaa vaatteita. Edelliseen kysymykseen verrattaessa nousu on melkoi-
nen, silla vastauksia merkkiliikkeille on tullut 31 lisa&. Toinen merkittdva muutos naiden
kysymysten valilla on H&M:n osuus vastanneista. Aiemmassa kysymyksessa yli puolet
vastanneista kertoi ostavansa H&M:std. Tassa kysymyksessa H&M on saanut vain 30
vastausta. Myds Jack & Jones on saanut selkeédsti vahemman vastauksia aiempaan ky-
symykseen verrattuna. Lindex ja Halonen ovat edellisen kysymyksen tapaan vahiten

suosittuja kauppoja vastaajien keskuudessa.

8. Onko vaatemerkilla merkitysta?

Vaatemerkin merkitystéa sivutaan myos kyselyn muissa kysymyksissa. Tassa kysymyk-

sessd 5 tarkoittaa, ettd vaatemerkilla on todella paljon merkitysta, ja 1 vastaavasti, ettei
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silla ole merkitystd. Suurin osa vastauksista on keskittynyt skaalan keskivaiheille, ja 3.

vaihtoehto onkin saanut eniten vastauksia.

Taulukko 13. Onko vaatemerkilla merkitysta?

Onko vaatemerkilla merkitysta

= w
| \J
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Taulukosta 10 ndhdaan, etta vaatemerkilla on jonkin verran merkitysté vastaajien kes-
kuudessa, mutta se ei ole suurin tekij ostopaatodsta tehdessa. Moni vastanneista onkin

valinnut neutraalin vastauksen.

9. Mitk& seuraavista vaikuttavat eniten ostopaatoksiisi?

Taman kysymyksen vastauksista erottuu selvasti kolme tekijaa: istuvuus, hinta ja mate-
riaali. Loput vaihtoehdot ovat saaneet huomattavasti vahemman aania, eniten niista kui-
tenkin merkki, joka on saanut 38 vastausta. Tama vahvistaa jo edellisesta kysymyksesta
saatua kasitysta siita, ettei merkki ole se tarkein asia ostopaattsta tehdessa. Sijainti,
palvelu ja ekologisuus vaikuttavat vastaajien ostopaatoksiin vahiten.
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Taulukko 14. Mitka vaikuttavat eniten ostopaatoksiisi?

Mitka vaikuttavat eniten ostopaatoksiisi?

sijainti | N 20
palvelu NG 27
Ekologisuus | NN 22
Merkki NG :s
istuvuus [ 115
Hinta I 114
Materiaali [ INNREREG -

Taulukosta 14 nahdaan selkeimmin erottuvat tekijat ostopaatosta tehdessa. Istuvuus ja
hinta ovat eniten vaikuttavia tekijoita yli 80 %:lla vastaajista ja materiaali 70 %:lla. Kysy-
myksessa oli mahdollista myds vastata jotain muuta. Niissd on mainittu kestavyys ja

laatu, jotka voitaneen laskea materiaaliin ja istuvuuteen.

10. Mitka seuraavista vaikuttavat vahiten ostopaatoksiisi?

Edellista kysymysta mukaillen hinta, istuvuus ja materiaali ovat vahiten vastauksia saa-
neet tekijat. Niiden voidaan todeta siis vaikuttavan vastaajien ostopaatoksiin eniten. Va-
hiten ostopaatoksiin vaikuttavat palvelu, ekologisuus, merkki ja sijainti.

Taulukko 15. Mitka seuraavista vaikuttavat vahiten ostopaatoksiisi?

Mitka vaikuttavat vahiten ostopaatdksiisi?

sijainti |, /7
Palvelu I <5
Ekologisuus | 61
Merkki I 5o
Istuvuus [l 3
Hinta [N 7
Materiaali [ NI ©
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Taulukko 15 kertoo, sijainti ja palvelu ovat saaneet paljon vastauksia. Suurin osa vas-
taajista ostaa vaatteitaan myds nettikaupoista, mika osaltaan selittaa tata ilmiota. Vaa-
temerkki on noin 40 %:lla vastaajista yksi vahiten vaikuttavista tekijoista.

11. Kuinka paljon kaytat keskimaarin vaatteisiin per kuukausi?

Taulukko 16. Kuinka paljon 19v-25v kayttdd keskim&arin vaatteisiin per kuu-
kausi?

Keskimaarin e/kk vaatteisiin 19v-25v

W <50€

m 50-100€
m 100-150€
m 150-200€

200-250€
250-300€

0 % 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Suurimmaksi osaksi nuoret arvioivat kayttavansa vaatteisiin kuukausittain alle 100 eu-
roa. Huomattavaa on myds, ettd 100-150 euroa kuukaudessa kayttavia oli yli 15 prosent-

tia. Loput vastanneista jakautuivat pieniin osuuksiin.
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Taulukko 17. Kuinka paljon 26v-35v kayttdd keskimdaarin vaatteisiin per kuu-
kausi?

Keskimaarin e/kk vaatteisiin 26v-35v

m<50E
m 50-100€
m 100-150€

m 150-200€
200-250¢
»>300€

0 % 5% 10 % 15% 20 % 25% 30 % 35 40%

Vanhemmat vastaajat puolestaan arvioivat sijoittavansa vaateisiin enimmékseen 50-100
euroa. Molemmin puolin vastausta oli my6s tunkua, eli 100-150 ja alle 50 euron kuukau-

siostoilla. Loput vastanneista jakautuivat pieniin osuuksiin.

12. Misté haet inspiraatiota pukeutumiseesi?

Merkittavin inspiraation lahde vastaajien kesken on sosiaalinen media, jonka on valinnut
yli puolet kyselyyn vastanneista. Seuraavat kolme hyvin tasaista tekijaa ovat vaateliik-
keet, katukuva seka kaverit. Lehdista inspiraationsa hakee 20 vastaajaa. Julkisuuden
henkildista inspiraation saa 15 vastaajaa. Voidaan kuitenkin olettaa, etta julkkisten seu-
raamiseen kaytetdan paaosin sosiaalisen median kanavia. Taulukosta 18 ndhdaan,

mista vastaajat hakevat inspiraationsa.



38

Taulukko 18. Mista haet inspiraatiota pukeutumiseen?

Mistd haet inspiraatiota pukeutumiseen

Julkkikset | NS 15
tehdet || I :0
kaveric |, ;-
katukuva [
Vaatelikieet | ¢
Sosiaatinen viecia - |

5.2.3 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Taman kyselyn tarkoituksena ei ollut suoraan selvittaa, mistd vastaajat ostavat vaat-
teensa. Tarkoitus oli pikemminkin kartoittaa asiakaskunnan ostotottumuksia, mista he
ostavat ja haluaisivat ostaa vaatteensa seka kuinka paljon he kayttavat rahaa vaateos-
toksissaan. Kyselylla pyrittiin selvittamaan myds, mista vastaajat hakevat inspiraationsa
pukeutumiseen, mitd voidaan hyddyntad mietittdessa Mistorin kannalta olennaisimpia
markkinointikanavia. Kyselyn vastauksista ei erottunut mitdan poikkeavaa. Huomattavaa
kuitenkin on, ettd suurin osta vastaajista haluaisi ostaa vaatteensa korkeamman laadun
kaupoista, kuten esimerkiksi merkkiliikkeista. Kyselysta selvisi myos, ettéd istuvuus, ma-
teriaali ja hinta ovat suurimalla osalla vastaajista eniten vaikuttavat tekijat ostopaatosta
tehdesséa. Mistorin toimintaan liittyy yhteisty6 juuri korkealaatuisia vaatteita tarjoavien

yritysten kanssa.

5.3 Markkina-analyysi

Vaatetusalalta I6ytyy vaatteiden valmistajia ja jalleenmyyjaa lahes lukematon
maara. Mistorin kaltaisia online-tyylipalveluita sen sijaan maailmasta ei |6ydy montaa, ja
naistakin palveluista suurin osa toimii Yhdysvalloissa. Euroopasta vastaavia palveluja

[6ytyy muutama, mutta sellaisia, jotka toimivat Suomessa, ei Mistorin liséksi ole yhtaan.
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Vaatetusalaa on jo vuosia hallinnut niin sanottu “fast fashion” eli suomeksi pikamuoti.
Tama tarkoittaa trendien nopeaa vaihtuvuutta, pieniéa varastoja ja tavaran nopeaa kier-
toa. Tassa kriittisia ominaisuuksia ovat uusien trendien ennustaminen seka logistiikan ja
varaston hallinta. Muodin pinnalla pysyminen vaatii yritykselta paljon resursseja ja osaa-
mista. Mistor on osannut omalla toimintamallillaan sivuuttamaan nama suurimmat riski-
tekijat ottamatta omaa varastoa ja myymalla vain muiden brandien vaatteita. Tama toi-
mintamalli antaa suuren hyddyn, kun ruvetaan puhumaan yritykselle aiheutuvista ku-
luista. Kivijalkaliikkeet seka suuremmat vaateliikkeet joutuvat myymaan varastojaan tyh-
jaksi alennusmyynneissa useita kertoja vuodessa, jotta heilla riittaisi tilaa uusille mallis-
toille. Naitd alennustuotteita joudutaan usein myymaan jopa tappiolla. Logistiikasta ja

varastoinnista tulevat kustannukset ovat todella suuri menoera, mutta ei Mistorille.

Mistor tarjoaa online-tyylipalvelua talla hetkella vain miehille, mutta tulevaisuudessa toi-
mintamalli on helppo laajentaa my6s naisille. Mutta miksi juuri miehille eik& naisille? Ta-
kana on omakohtainen kokemus, josta yrityksen liiketoiminta on saanut alkunsa seka
olettamus miehistd, jotka eivat tykk&& shoppailla ja ostavat vaatteita vain tarpeeseen.
Lisaksi miehilla trendik&s pukeutuminen on talla hetkella nousussa varsinkin nuorempien
miesten joukossa. Yha useampi mies haluaa panostaa pukeutumiseensa, mutta ei silti
valitd vaatekaupoissa pydrimisestd. Tama on se segmentti, mihin Mistor haluaa panos-
taa, helpottamalla miesten vaatteiden hankintaa ja auttamalla miehid valitsemaan juuri

heille sopivia vaatteita.

Perinteisten kivijalkapuotien ja vaateketjujen rinnalle on noussut my6s nettikauppa. Net-
tikaupan ongelmana on ollut, ettd vaatteita ei pysty sovittamaan ennen ostoa, ja asiak-
kaan on taytynyt tietdd oma kokonsa. Eika tamakaan valttamatta ole riittényt siihen, etta
tilattu vaate olisi oikean kokoinen. Eri bréndien leikkaukset ja mallit eroavat toisistaan
todella paljon ja on vaikea pysya selvilla, mitd vaatteissa olevat merkinnat tarkoitta-
vat. Mistor on paattanyt ratkaista taman ongelman algoritmin ja stylistien avulla ottamalla
asiakkaan puolesta selvaa, mitka vaatemerkkien leikkaukset vastaavat toisiaan. Tama
ennakkotyd on tiputtanut Mistorille tulevien palautusten méaréan noin puoleen verrattuna
perinteisiin nettikauppoihin. Tama ero on jo merkittava, mutta Mistor elda jatkuvan kehi-

tyksen alla ja yrittd& parantaa oikeiden kokojen osuvuutta viela entisestaan.

Vaatetusalalla on perinteisesti kaytetty markkinointikanavia, jotka tukevat visuaalisuutta.
Vaatteet ovat jotain sellaista, mika asiakkaan on pakko ndhdéa ennen kuin sen voi ostaa.

Televisio ja ulkomainonta ovat naista olleet ne yleisimmat, mutta nykyaan kasvavassa
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maarin myos sosiaalinen media. Mainosten ajankohtaa maarittelevat hyvin pitkalti vuo-
denaikojen vaihtelut. Jos vahank&an katsoo televisiota tai k&velee kaupungissa péa yl-
haalla, ei voi olla huomaamatta vaatemainoksien paljoutta. Mitd suurempi yritys, sita
enemman rahaa pusketaan mainoksiin. Mygs jatkuvat kampanjat ja alennukset ovat ku-
luttajille arkipaivaa. Tassa informaatiomyrskyssa on pienen yrityksen helppo jddda isojen
likkeiden jalkoihin, mutta pienyritysten on yritettdva panostaa ennemmin muihin osa-
alueisiin kuin pelkkaan volyymiin. Palvelulla, erilaisuudella, innovatiivisuudella joukosta

eroon pyrkiminen on usein ainoa tapa erottautua joukosta.

5.4 Yhteenveto

Markkinointikanavat ovat muuttumassa koko ajan digitaalisemmaksi ja palvelut siirty-
massa kivijalkaliikkeisté suoraan alypuhelimiin. Yritysten on pysyttava ajan mukana, kun
valitaan markkinointikanavia ja yritysten on osattava elaydyttava uusiin trendeihin. Tamé
koskee varsinkin kohdeyritys Mistoria, mik& on ennen kaikkea teknologiayritys, joka on
luomassa uusia tapoja shoppailla. Naista syista johtuen haluamme myds tukea markki-
nointikanavaratkaisuja, joista vélittyy parhaiten viesti siita, ettd Mistor on yritys, joka ha-
luaa olla teknologian huipulla. Tama karsii ehdotuksistamme pois vanhanaikaiset ja kuo-
lemassa olevat markkinointikanat kuten printtimedian ja radion. Puolestaan yrityksilta,
jotka haluavat nayttaa muodikkailta, vaaditaan vankkaa sosiaalisen median osaamista
sekd WOM -taitoa. Nama sosiaaliset markkinointikanavat, missa yritys saa inmiset mark-
kinoimaan ja suosittelemaan yrityksen tuotteita heidan puolestaan, ovat darimmaisen
tehokkaita hyvin toteutettuna. Jotkut innovatiiviset mainostempaukset voivat saada tah-
titieteelliset mittakaavat hyvin pienella budjetilla, kun taas jotkut kampanjat eivat meinaa
ottaa tuulta purjeisiin, vaikka niihin lypsaisi kuinka paljon rahaa tahansa. Koska markki-
nointikanavien valinta ei ole ikina taysin yksiselitteista, eiké siihen ole vain yhté oikeaa
ratkaisua, analyysien pohjalta luotu kolmen askeleen porrastettu malli. Tama porrastettu

malli on tarkemmin eritelty seuraavassa luvussa.
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6 Markkinointikanavaehdotus

Edellisessa luvussa tehtyjen SWOT-, asiakas- ja markkina-analyysien pohjalta on luotu
kolmeen portaaseen jaettu markkinakanavaehdotus Mistorille. Nama portaat tullaan kay-
maan Mistorin kanssa tarkkaan lapi ja naiden ehdotusten pohjalta rakennamme lopulli-
sen markkinointikanavapaéattksen. Portaat on jaettu siten, ettd ensimmaisessa por-
taassa on start-up-yrityksen budjetille sopivimmat ratkaisut. Toisessa portaassa on ha-
ettu normaalista poikkeavia markkinointikanavia, jotka ovat budjettiystavallisia, mutta
saattavat olla haastavia toteuttaa. Kolmannessa portaassa perehdytaan kanaviin, mita
suurin osa vaatealanyrityksista kayttaa. Naiden kanavien avulla on helppo tavoittaa suu-
ria massoja, mutta ne ovat kaikkien raskaimpia my6s budjetille. Jokainen porras siséltaa
elementtejd, missa on hyvia ja huonoja puolia ja niité pystyy yhdistamaan seké olla otta-
matta kayttoon, kun tehdd&n markkinointikanavapaatoksia. Kuvassa 6 nakyy viela kaikki

kolme porrasta, jotka on eritelty niiden tuoman potentiaalin ja hinnan mukaan.

A

3.Porras
-Televisio
-Ulkomainonta
-Suhde-/tiedotustoi
minta

2.Porras

-Blogit

Hinta Vlogit
-Instagram mallit

1.Porras
-Sosiaalinen media
-WOM

Potentiaali

Kuva 6. Markkinointikanavaehdotus
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6.1 1. Porras

Tassa ensimmaisessa portaassa on keskitytty sellaisiin markkinointikanaviin, jotka ovat
startup-yritykselle budjetille ystavallisimmat, kuten sosiaalinen media ja WOM. Nama ka-
navat ovatkin olleet jo Mistorin kaytdssd, mutta niihin ei ole vain viela ehditty panostaa.
Sosiaalisessa mediassa riittda viela siis tyostamista. Lisaksi asiakaskyselyssa sosiaali-

nen media koettiin yleisimmaksi paikaksi hakea inspiraatiota.

Facebookissa Mistorilla on talla hetkella 233 tykk&ajaa ja sivulla 235 seuraajaa, mika on
kaikilla mittareilla hyvin vahan. Mistorin paivitykset sivulla ovat laadukkaita ja ammatti-
maisia, jos niitd vertaa muiden vaateliikkeiden paivityksiin Facebookissa. Syyna vahai-
seen seuraajamaaraan ei siis vaikuta olevan kuvien tai kuvatekstien laatu, eikd edes
niiden vahaisyys, silla Mistor paivittdd sivuaan yhta usein kuin muut vaateliikkeet. Yhden
selkean vajavaisuuden voi kuitenkin huomata sivulta l&hes valittémasti: mistaan ei kay
selkeésti ilmi, mik& Mistor on. Sivun tiedoissa sanotaan Mistorin olevan vaatekauppa,
joka osittain pitéda paikkaansa ja sivun ylalaidassa pyorivassa mainosvideossa vilahtaa
lopussa teksti: "styling service”, joka menee helposti ohi. Mistor tarjoaa palvelua, joka on
uniikki seka innovatiivinen ja taméan pitaisi ilmentya sivuista ensimmaisena. Tama sama
koskee myos yrityksen tekemié paivityksia ja kuvia. Yrityksend Mistor on viela tuntema-
ton ja asiakkaille taytyy opettaa ensin, mita yritys tekee. Tata helpottaisi, jos yrityksen
sivulle, paivityksiin ja kuviin liitettaisiin yrityksen slogan "miesten online-tyylipalvelu”. Jo
talla pienella muutoksella saataisiin tehokkaammin vietya viestia eteenpéain palvelun ai-

nutlaatuisuudesta.

Instagramissa Mistorilla on 440 seuraajaa, ja tilanne on hyvin pitkalti samalainen kuin
Facebookissa. Kuvat ovat laadukkaita ja hyvalla silmalla otettuja, mutta yrityksen ainut-
laatuisuus ja palvelun helppous hukkuvat julkaisujen sekaan. Sloganin lisays kuvaan tai
kuvatekstiin ja itse palvelun tuominen paremmin esiin auttaisi ihmisié tajuamaan nope-
ammin, mik& Mistor on. Yrityksen Instagram sivun tulisi heijastaa yrityksen arvoja eli
tasséa tapauksessa: muodikkuutta, nuoruutta ja luovuutta. Kuvien tulisi antaa ihmisille
ideoita pukeutumiseen ja kuvia olisi suotavaa julkaista kerran paivassa. Kuvat tulisi lin-
kittda Mistorin nettisivuille kuvateksti osiossa. Jos linkityksen haluaa vieda astetta pidem-
maélle, niin kuviin voi linkata "Osta tdma kokonaisuus”-painike. Instagramiin pystysi myos

valmistamaan helposti "Nain tilaat Mistorista”- esimerkkivideon, missd kuvataan kuinka
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helppoa jarjestelmasta tilaaminen on. Kun Mistor kasvaa tarpeeksi tunnetuksi, ei asiak-
kaille tarvitse kertoa niin paljoa, mutta varsinkin alkuvaiheessa asiakkaan opettaminen
on tarkeaa.

WOM -markkinointia on vaikea luoda ja ohjata muilla keinoilla kuin yrittamalla toteuttaa
palvelu mahdollisimman asiakaslahtdisesti, jotta ihmiset suosittelisivat palvelua eteen-
pain. WOM -markkinoinnin kaynnistamiseen ja hallinnointiin 18ytyy kuitenkin muutamia
keinoja. Jotkut kasinot ja ruokapalvelut kuten Wolt ovat luoneet kampanjoita, jossa asia-
kasta palkitaan, jos han suosittelee palvelua hanen ystavalleen esimerkiksi alennuskoo-
dilla. Tallainen edeltd mainittu kampanja voisi toimia Mistorin tapauksessa oikein hyvin,
koska vaikein tehtava on saada asiakas tutustumaan palveluun. Mistor palvelusta uudel-
leen tilaaminen kay taas vaivatta, kun kaikki asiakkaan tarvittavat tiedot ovat jo jarjestel-
massa. Kampanjan houkuttimena voisi toimia esimerkkina viidestd kymmeneen euron
lahjakortti seka suosittelijalle seké palveluun ensi kertaa kirjautuvalle. Kampanjan toteu-
tuksen haasteena on tietysti koodin vaarinkaytokset, joiden estdmiseksi kampanja pitaisi

suunnitella huolella.

Liséksi erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat helppoja tapoja saada ihmiset seuraamaan yri-
tyksen sosiaalista mediaa. "Tykkaa sivusta ja osallistu arvontaan”- julkaisut ovat jokai-
selle sosiaalisen median kayttgjalle tuttuja. Kilpailuja on talla hetkella niin paljon, etta
palkinnon tarvitsee olla tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta ihmiset lahtevat siihen mukaan.
Palkinnon ei valttamatta tarvitse liittya edes yrityksen toimintaan millaan tavalla, kunhan
kilpailun osaa muotoilla oikealla tavalla. Sosiaalisen median kilpailuista ja niiden toimi-
vuudesta suomalainen Jounin Kauppa on erittdin hyva esimerkki, mita yksinkertaisilla
kilpailuilla voi saada aikaan. Jounin Kauppa on Supermarketti Akaslompolossa, joka on

Kilpailuilla pystynyt hankkimaan itselleen yli puoli miljoonaa seuraajaa.

Nama ensimmaisen portaan ratkaisut ovat helppoja ja edullisia toteuttaa, mutta asiak-
kaiden hankkiminen tata kautta on epavarmaa. Nama ovat kuitenkin perusasioita, mitka
pitdisi olla hyvassa kunnossa jokaisessa nyky-yrityksessa. Mistor omaakin hyvan poh-
jan, minka paalle on helppo lahtea rakentamaan hyvaa sosiaalisen median markkinoin-

tia, joka hyvin toteutettuna voivat poikia runsaasti asiakkaita hyvin pienella budijetilla.
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6.2 2. Porras

Toisessa portaassa keskitytddn enemman markkinointikanaviin, jotka eivat ole yrityksen
budjetille raskaita, mutta voivat olla vaikeita toteuttaa ja vaativat aikaa. Naihin kanaviin
siséltyy innovatiiviset keinot tavoitella asiakkaita ja luoda yrityskuvaa. Liséksi sosiaalisen
median persoonat kuten Instagram-mallit, bloggaajat ja tubettajat osana markkinointia
on osa toisen portaan ratkaisuja. Sosiaalisen median julkkikset ovat todella uusi ilmid ja
heidan hyvaksikayttaminen markkinoinnissa on viela tuoreempi ilmié. Kuitenkin nama
kanavat oikein kaytettynd voivat antaa todella suurta nostetta yritykselle perinteisten

markkinointikanavien rinnalle.

Innovatiivisia markkinointitempauksia ndkee hyvin harvoin, koska niité on todella vaikea
keksia. Perinteiset markkinointikanavat toimivat yleensa tehokkaammin, eika niiden
kayttamiseen ei tarvitse kayttdd ylimaaraista suunnitteluaikaa. Mutta onnistuessaan in-
novatiiviset markkinointi kampanjat voivat jopa rikkoa uutiskynnyksia ja saada néin lisaa
tehoa. Esimerkkina pari vuotta sitten helsinkildinen Plootu-kahvila ja huonekaluliike ja-
koivat sateella kaikkiin Iso Roobertinkadun polkupydriin istuimensuojaimet, jotka oli va-
rustettu yrityksen logolla ja tiedoilla. Toisena esimerkkina muotimessuilla nahasta val-
mistettuja tuotteita myyva yritys jakoi kayntikortteja, jotka oli tehty nahasta. Taman kal-
taisia ideoita voi olla vaikea keksia, mutta jotkut hyvat ideat voivat poikia ihmisissa posi-
tiivisia reaktioita ja positiivista yrityskuvaa. Mistorille toimisi muodin edellakavijana inno-
vatiivinen markkinointi. Esimerkkina Mistor voisi yhdistaa stailauksen ja yrityskuvamark-
kinoinnin teettdamalla pienia asusteita, kuten taskuliinoja tai rintaneuloja, joita voisi jakaa
bisnestapaamisissa tai jopa suoraan asiakkaille. Ideana taskuliinat voisi toimia parem-
min, silla niihin pystyy printtaamaan myos yrityksen tiedot. Taskuliinat ovat kaytanngssa
vain pala kangasta, joka ei yritykselle maksa paljoa, mutta annettuna lahjana tai markki-

noinninvalineena jaa ihmisten mieliin, koska se on epéatavallista ja uutta.

Instagram-kuvapalvelun kautta on noussut monia niin kutsuttuja Instagram-julkkiksia,
jotka elattavat itsensa pelkastaan kuvapalvelun avulla. Nailla henkil6illa on palvelussa
riittavasti seuraajia, jotta he saavat haalittua itselleen sponsoreita. Jos Mistor onnistuu
l[dytaméaan Instagram-palvelusta yrityksen arvoja edustavan henkilon, kenella on riittava
maara seuraajia, olisi yhteistyd kummallekin osapuolelle suotuisaa. Mistor saisi haalittua
itselleen tuhansia seuraajia pelk&staan lahjotettujen vaatteiden hinnalla ja Instagramissa

Mistoria edustava henkild saisi juuri hanelle stailattuja vaatteita taysin veloituksetta.
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Tassa haasteena on oikea/oikeiden ihmisten Idytaminen sek& yhteistyGsopimukseen

paaseminen.

Internetissé videoita tekevat inmiset eli tubettajat tai vioggaajat ovat nykyaan suuria tah-
tia, ja varsinkin nuoret seuraavat naita henkildita kiivaasti. Vloggaajilla on myés suuri
vaikutusvalta siihen, mita ihmiset tilaavat. Yksi tallaisista henkildista on suomalainen
Valtteri Sandberg, jolla on 68 tuhatta seuraajaa YouTube-videopalvelussa. Videossa
jossa Sandberg purkaa ostoksiaan naité arvostellen, on yli 80 tuhatta katsojaa. Tallaisten
henkildiden kanssa yhteistyon tekeminen voi antaa hyvaa nostetta yrityksen tuotteelle,
mikali palaute on positiivista. Ja hyvin hoidettuna tallaiset yhteistydsopimukset voivat
antaa yritykselle kymmenia, ellei satojatuhansia potentiaalisia asiakkaita muutaman
kymmenen euron investoinnilla. Varsinkin meikki ja vaateteollisuuden puolelta vioggaajia

[6ytyy tuhansittain ympari maailmaa.

Muotiblogit ovat varsin yleisia varsinkin naisten keskuudessa, mutta ajan myota myos
miesten muotiblogit ovat yleistyneet. Blogeissa kasitelladn uusinta muotia, vaihtuvia
trendejd, kausittaisia hittivareja ja kaikkea muuta muotiin liittyvad. Osa blogeja kirjotta-
vista henkildista on taysin puolueettomia, eivatka ota vastaan sponsorisopimuksia. Mutta
osalle sponsorisopimukset ovat heidén elantonsa ainoa lahde. Mistorin tyylia edustavan
blogin l6ytaminen voi olla haasteellista, mutta sopivan kanavan léytaminen voi toimia
muun markkinoinnin tukena. Koska muotiblogit ovat yleisempia naisten keskuudessa,
voi tama kanava antaa miesten avo- ja aviopuolisoille ideoita, mita he haluisivat heidéan

miestensa kayttavan. Kukaan ei ole miehelle parempi myyja kuin hdnen oma puolisonsa.

Toisen portaan ratkaisut voivat olla haasteellisia toteuttaa ja vaativat aikaa ja sovittelua
toimiakseen. Nama ratkaisut ovat tosin viela edullisia ja sopivat kohdeyrityksen imagoon.
Naissa toisen portaan ratkaisussa kriittiseksi tekijaksi muodostuu oikeiden henkiléiden
l[6ytaminen, kenen kanssa kyseisia projekteja lahdetaan vetamaan eteenpain. Oikeiden
yhteistydkumppaneiden kautta voidaan saavuttaa todella laaja asiakaskunta pienilla

tarkkaan harkituilla sijoituksilla.
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6.3 3. Porras

Kolmannessa ja viimeisesséa portaassa on suuria massoja tavoittavat markkinointikana-
varatkaisut. Naiden ratkaisujen vahvuutena toimii suuren levikin lisdksi voimakas visu-
aalinen anti ja naihin kanaviin lukeutuu televisio ja ulkomainonta. Nama kanavat ovat
vaateteollisuuden kaytetyimmat markkinointikeinot, mutta myos kaikkein tyyriimmat. Kal-
liit hinnat ovat start-up-yritykselle suuri uhka, koska mainos voi helposti hukkua valtavir-
taan eikd nain ollen tuota toivottua tulosta. Lisdksi tdssa viimeisessa osiossa kaydaan

l&pi suhde- ja tiedotustoimintaa ja miten silla pystyisi vaikuttamaan myyntiin.

Televisio on markkinointikanavista kaikista suurin ja vaikutusvaltaisin. Sen kautta pystyy
tavoittamaan lahes kaikki ihmiset sek& Suomessa ettéd maailmassa. TV:n suurena etuna
on kuvan ja aanen yhdistaminen, mika luo mainoksesta kokonaisvaltaisen elamyksen.
Hyva televisiomainos pystyy parhaassa tapauksessa herattdmaan katsojassa tunteita.
Mainoksia pystyy nykyaan spesifioimaan erikseen perinteisen television ja netti-TV:n va-
lilla. Televisiomainokset ovatkin muihin kanaviin nahden selkeasti kallein vaihtoehto, ja
mainosten hinta voi vaihdella tuhansista euroista miljooniin riippuen, missa valissa mai-
nos naytetaan. Mainoksen tehokkuus riippuu pitkalti, kuinka mainos on kuvattu ja suun-
niteltu. Ei pelkastaan riita, ettéd ostaa mainospaikan, vaan videon kuvaamiseen ja editoi-

miseen voi menna jopa enemman rahaa kuin mainospaikkaan.

Ulkomainonta, varsinkin uusien videotaulujen tultua, on voimakas tapa saavuttaa naky-
vyytta ihmisten jokapaivaisessa elamassa. Tama tekee ulkomainonnasta loistavan kei-
non kasvattaa yrityksen tunnettavuutta. Kun nakee saman mainoskyltin monena perak-
kaisend paivana samassa kohtaa, se jaa ohikulkijan alitajuntaan, vaikka han ei sité itse
tiedostaisikaan. Mistor pystyisi hyvin kayttamaan esimerkiksi bussia odottavan ihmisen
ylimaaraisen ajan nayttamalla viereisella taululla mainosvideota, missa henkilo tilaa
vaatteet Mistorista bussia odotellessa. T&han mainosvideoon yhdistettyna viel& joku tart-
tuva slogan, esimerkiksi "Mistorilla olisit jo shoppaillut”, levittaisi nopeasti kuvaa yrityk-
sestd nopeana ja helppona tapana shoppailla. Videotaulujen saaminen varsinkin ydin-
keskusta-alueilta on kallista ja haastavaa, silla ne saattavat olla varattuja kuukausia etu-

kateen.

Suhde- ja tiedotustoiminta on rahaa ja varsinkin aikaa vievaa toimintaa. Vaatetusalalla

sisépiireihin paaseminen voi olla ison tyon alla. Tama edellyttdd aktiivisuutta Mistorin
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puolesta ja halua lahtea rakentamaan brandia, joka saavuttaisi Suomessa suurta tun-
nettavuutta, mika toimisi porttina ulkomaille. Erilaisten muotisuunnittelijoiden ja -gurujen
hyvaksynta tai arvostus nostattaa yrityksen imagoa. Tama arvostus poikii ihmisten ute-
liaisuutena, joka heijastuu kirjoitettuina artikkeleina ja haastatteluina, jotka ovat yrityk-
selle erittain hyvaa mainosta ja yrityskuvan luontia. Taman kaiken saavuttaminen ei ole
mitenkaan itsestaanselvyys, vaan se on pitk& projekti. Tata voi toki edesauttaa jarjesta-
malla omia tilaisuuksia yhteistyokumppaneille osallistumalla kutsuttuihin tapahtumiin ja
naissa tilaisuuksissa luoda kontakteja. Valttdmatta namakaan toimenpiteet eivat ole riit-
tavia. Taman lisaksi tuotteen tulee olla tarpeeksi kiinnostava, mika herattaa alalla tun-

nustusta.

Nama kolmannen portaan ehdotukset ovat tie suuriin massoihin, mutta ovat myos kal-
limmat ja haastavimmat toteuttaa. Varsinkin startup-yritykselle riskit ovat naissa kana-
vissa suuret. Siksi olisi suositeltavaa kokeilla ensimmaisen kahden portaan ehdotuksia
ensin, ja mikali asiakaspalaute ja menekki tuotetta kohtaan on nousujohdannainen, voi-
daan myynnille antaa lisatehoa nailla ratkaisuilla. Jos tuote, hinta ja logistiikka ovat kun-
nossa yhdistettyna television ja ulkomainonnan tuomiin massoihin, voidaan ennustaa,
etta Mistorilla on potentiaalia kasvaa varsinkin Suomen mittakaavalla isoksi yritykseksi.
Tata ennen on kuitenkin hyva selvittdda muita kanavia kayttden, mika on helpoin tapa
opettaa asiakkaalle palvelun kaytt6a ja minkalaisella mainoksella pystytdan parhaiten

luomaan yrityksesté kuva innovatiivisena, nopeana ja tyylikkaana palveluna.
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7  Markkinointikanavapaatokset

Markkinointikanavapaatokset tehtiin yhteisessd Mistorin kanssa. Edellisessa luvussa
oleva kolmiportainen markkinointikanavaehdotus kaytiin tarkkaan lapi ja sen pohjalle ra-
kennettiin varsinainen markkinointikanavapaatés. Ehdotuksessa ilmeni paljon asioita,
mitd Mistor oli itsekin miettinyt, mutta heilla ei ole ollut aikaa perehtya asioihin sen tar-
kemmin. Jotkut ehdotuksessa olevat ratkaisut menivat lapi sellaisenaan, osia muokattiin
ja jotkut poistettiin paatoksesta kokonaan. Paatoksessa pidattaydyttiin kolmiportaisessa
ratkaisumallissa, mika todettiin palaverissa toimivaksi. Ensimmaisen portaan ratkaisuja
voidaan alkaa implikoida heti seka toisen portaan ratkaisuja voidaan ottaa suunnittelun
alle. Kolmannen portaan ratkaisut siirretddn myohemmin kasiteltéavaksi, kun yrityksen
budjetti antaa niihin varaa.

Markkinointikanavaratkaisu

1.Porras

Instagram kuvapalvelussa olevat Mistorin kuvat linkitetaan yrityksen kotisivuille ja kuviin
luodaan "Tilaa kuvan kokonaisuus”-ominaisuus. Mistor pyrkii myds tuomaan enemman
esille, mita yritys tekee. Osana asiakkaan opetusprosessia luodaan myo6s "Nain tilaat
Misrorista”- lyhyt opetusvideo. Taman videon tarkoituksena on nayttaa, kuinka helppoa

ja vaivatonta jarjestelman kayttdaminen on.

Facebook ei tule olemaan suuressa roolissa, kun puhutaan Mistorin sosiaalisen median
markkinoinnista. Mistorin omia sivuja tullaan pitdmaan kuitenkin ylla Iahinné Instagramin
kuvilla. Samoin "Nain tilaat Mistorista”- videot tullaan siirtAmaan myés Facebookin puo-

lelle. Mistor ei kuitenkaan tule jarjestamaan erillisia Facebook-kilpailuja tai tapahtumia.

2. Porras

Taskuliinat, joihin painatetaan yrityksen yhteistiedot tulevat toimimaan hyvana yrityslah-
jana ja niitd voidaan harkita annettavaksi jopa suoraan asiakkaalle. Vahintd&n taskulii-
nojen teettaminen Mistorin omille tyontekijoille osana tydvaatetusta pidettiin hyvana

ideana.
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Instagram-mallit, vloggaajat ja bloggaajat tulevat vahvasti toimimaan osana yrityksen
markkinointia. Mistor tulee hoitamaan kontaktoinnin yrityksen valitsemiin henkilGihin ja
heille tullaan tarjpamaan yhteistyésopimusta Mistorin kanssa. Yhteistyohenkilot tulevat
saamaan Mistorin jarjestelmaan alennuskoodin heiddn omalla kayttajanimellaén, jota
kautta kaikki heidéan omat seuraajansa tulevat saamaan alennuksen. Liséksi jokaisesta
tehdysté ostosta, missé on kaytetty kyseisen henkilon kayttajanimed, tulee saamaan os-
toista provision. Tarvittaessa Mistor toimittaa yhteyshenkilGille vaatteita, mita henkilot

voivat kayttaa omilla kanavillaan haluamallaan tavalla.

3. Porras

Televisiomainokset sekd suhde ja tiedotustoiminta eivéat kiinnostaneet Mistoria. Nama
kanavat todettiin liian kalliiksi toteuttaa. Mikéali yrityksen tilanne muuttuu tulevaisuudessa,

voidaan naita markkinointikanavia harkita uudestaan.

Ulkomainontaan Mistor oli kiinnostunut, mutta talla hetkella tama markkinointikanava on
viela lilan kallis. Mutta tulevaisuudessa Mistorin mainokset mainostauluissa, jossa ihmi-
set kayttavat yrityksen sovellusta arjen keskella todettiin hyvéksi ja mielenkiintoiseksi

ideaksi.

Yhteenveto

Mistor lahtee rakentamaan omaa markkinointiaan budjettiystavallisella ratkaisulla ja hio-
maan perusasiat kuntoon. Kun perusta on kunnossa, lahdetdéan luomaan kontakteja so-
pivien yhteistydhenkildiden kanssa toivoen, etta tama tuottaa hedelmaa. Mikali myynnit
ottavat tuulta purjeisiin, voidaan siirtya tulevaisuudessa suuria massoja tavoittaviin me-
dioihin.

Mistor vaikutti olevan tyytyvainen saamaansa suunnitelmaan, joka heratti paljon keskus-
telua ja lisdideoita. Kaikkia yksityiskohtia virallisista paatoksista ei ole kirjoitettu tdhan
opinnaytetyon kappaleeseen vaan Mistor haluaa pitdé tiedot naihin paatoksiin itsellaan.
Luvussa selvidd kuitenkin linjaukset, joilla yrityksen markkinointia |&hdetddn viemaan

eteenpdin, ja ndma ehdotukset antavat pohjan tuleville suunnitelmille.
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8 Loppuyhteenveto

Tyon aiheena oli tutkia, mitkd ovat ne markkinointikeinot ja -kanavat, joilla saadaan te-
hostettua asiakashankintaa, kun otetaan huomioon startup-yrityksen budjetti. Kohdeyri-
tys Mistorilla ei ollut aiempaa markkinointisuunnitelmaa tai markkinointikanavakartoitusta

tehtyna, ja tdméan tyon oli tarkoitus toimia tulevien suunnitelmien pohjana.

Annettua tehtavaa lahestyttiin tutkimalla aluksi kohdeyritysta ja sen toimintaa. Yrityk-
sesta toteutettiin nykytila-analyysi tekemalla yritys- ja laht6kohta-analyysi. Taméan jal-
keen tutkittiin aiheesta kirjoitettua kirjallisuutta, misséa kartoitettiin markkinoinnin perus-
asioita ja tutkailtiin eri markkinointikanavia. Naiden asioiden pohjalta rakennettiin SWOT-
analyysi jokaisen markkinointikanavan vahvuuksista ja heikkouksista. Nama tiedot yh-
distettiin markkina-analyysiin seka asiakasanalyysiin, joka toteutettiin asiakaskyselya hy-
vaksi kayttdaen. Lopputuloksena syntyi kolmiportainen markkinointikanavaehdotus.
Tama ehdotus kaytiin Mistorin kanssa tarkkaan lapi ja tAman ehdotuksen pohjalta tehtiin
lopullinen markkinointikanavapaatts. Paatds painottui todella paljon sosiaalisen median
puolelle, joka todettiin edulliseksi ja helpoksi tavaksi tehda markkinointia ottaen huomi-

oon yrityksen budjetti.

Tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin onnistuneesti. Mistor oli erittain tyytyvainen saa-
maansa suunnitelmaan ja siita tulleisiin ideoihin. Markkinointikanavasuunnitelman en-
simmaisia vaiheita alettiin integroida valittémasti yrityksen markkinointiin. Opinnaytetyén
aikana emme pystyneet havaitsemaan, ettd asiakashankinta olisi tehostunut, mutta
suunnitelma antaa ehdottomasti edellytykset sille. Opinnaytetyon teoreettinen seka tut-
kiva osa tulee myos antamaan Mistorille hyvan pohjan rakentaa yrityksen markkinointi-

suunnitelmaa tulevaisuudessa.
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3.22.2018 19:41:29 Mies 19-25
3.22.2018 19:51:33 Mies 19-25
3.22.2018 19:59:41 Mies 19-25
3.22.2018 20:08:43 Mies 19-25
3.22.2018 20:09:12 Mies 19-25
3.22.2018 20:10:31 Mies 19-25

Asuinkaupunki Vuosipalkka

Helsinki
Helsinki
Espoo
Oulu
Vantaa
Helsinki

helsinki
Helsinki
Helsinki

Kuopio
Kangasala
Helsinki
Tampere
Nurmijarvi

Kuopio
Espoo
Helsinki
Helsinki
Tampere
Helsinki
Jyvaskyla
Vantaa

Helsinki

Helsinki

Alavieska
Helsinki
Lahti
Oulu
Porvoo
Helsinki
Vantaa
Kouvola
Helsinki
Vantaa
Helsinki
Helsinki
Espoo
Helsinki
Keuruu
Helsinki
Keuruu

<10 000€

10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
10 000 - 20 000€
>40 000€

20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
>40 000€

30 000 - 40 000€
<10 000€

20 000 - 30 000€
>40 000€

30 000 - 40 000€
En halua sanoa
30 000 - 40 000€
<10 000€

10 000 - 20 000€
>40 000€

<10 000€

<10 000€

>40 000€

20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
>40 000€

30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
<10 000€

20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
<10 000€

10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
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3.22.2018 20:25:13 Mies
3.22.2018 20:56:42 Mies
3.22.2018 21:24:12 Mies
3.22.2018 21:33:08 Mies
3.22.2018 21:49:42 Mies
3.22.2018 21:52:02 Mies
3.22.2018 21:54:19 Mies
3.22.2018 21:55:25 Mies
3.22.2018 22:54:36 Mies
3.22.2018 23:24:11 Mies
3.22.2018 23:27:46 Mies
3.22.2018 23:56:21 Mies
3.23.2018 2:15:32 Mies
3.23.2018 2:46:58 Mies
3.23.2018 5:51:22 Mies
3.23.2018 9:30:55 Mies
3.23.2018 9:51:58 Mies
3.23.2018 10:17:19 Mies
3.23.2018 11:30:20 Mies
3.23.2018 12:45:00 Mies
3.23.2018 14:18:56 Mies
3.23.2018 16:39:53 Mies
3.23.2018 17:44:37 Mies
3.24.2018 0:13:11 Mies
3.24.2018 15:50:07 Mies
3.25.2018 12:02:31 Mies
3.26.2018 12:18:04 Mies
3.31.2018 22:06:28 Mies
4.1.2018 19:00:20 Mies
3.24.2018 19:32:16 Muu
3.22.2018 14:29:12 Nainen
3.22.2018 14:36:59 Nainen
3.22.2018 14:51:28 Nainen
3.22.2018 14:53:16 Nainen
3.22.2018 14:58:36 Nainen
3.22.2018 15:25:12 Nainen
3.22.2018 15:44:48 Nainen
3.22.2018 15:47:12 Nainen
3.22.2018 15:58:11 Nainen
3.22.2018 16:40:20 Nainen
3.22.2018 17:01:55 Nainen
3.22.2018 17:30:50 Nainen
3.22.2018 18:05:15 Nainen
3.22.2018 18:05:19 Nainen
3.22.2018 18:21:30 Nainen
3.22.2018 18:30:43 Nainen
3.22.2018 18:45:01 Nainen
3.22.2018 18:51:10 Nainen

19-25 Turku
19-25 Tampere
19-25 Lahti
19-25 Tamperre
19-25 Vantaa
19-25 Kuopio
26-35 Porvoo
19-25 Helsinki
26-35 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35 Kuopio
26-35 Helsinki
26-35 Helsinki
19-25 Reykjavik
19-25

19-25 Tampere
19-25 Helsinki
19-25 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35

26-35 Helsinki
26-35 Helsinki
26-35 Lohja
19-25 Helsinki
19-25 Vantaa
19-25 Vantaa
26-35

26-35

19-25 Vantaa
>56  Utsijoki

>56 Hameenlinna

26-35 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35 Kuopio
19-25

19-25 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35 Espoo
>56

19-25 Helsinki
19-25 Helsinki
26-35 Espoo
19-25 Lahti
46-55

19-25 Lahti
19-25 Vantaa

<10 000€

<10 000€

10 000 - 20 000€
>40 000€

<10 000€

<10 000€

>40 000€

10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
<10 000€

>40 000€

>40 000€

20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
<10 000€

10 000 - 20 000€
<10 000€

<10 000€

30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
>40 000€

>40 000€

30 000 - 40 000€
<10 000€

<10 000€

<10 000€

>40 000€

10 000 - 20 000€
30 000 - 40 000€
En halua sanoa
20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
20 000 - 30 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
>40 000€

20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
30 000 - 40 000€
30 000 - 40 000€
30 000 - 40 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
30 000 - 40 000€
<10 000€

<10 000€
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3.22.2018 18:54:36 Nainen
3.22.2018 19:25:33 Nainen
3.22.2018 19:33:38 Nainen
3.22.2018 19:34:38 Nainen
3.22.2018 19:35:05 Nainen
3.22.2018 19:42:15 Nainen
3.22.2018 19:43:30 Nainen
3.22.2018 19:47:01 Nainen
3.22.2018 20:10:55 Nainen
3.22.2018 20:22:28 Nainen
3.22.2018 20:35:46 Nainen
3.22.2018 20:39:27 Nainen
3.22.2018 20:44:03 Nainen
3.22.2018 20:52:01 Nainen
3.22.2018 20:54:49 Nainen
3.22.2018 21:07:11 Nainen
3.22.2018 21:11:08 Nainen
3.22.2018 21:23:57 Nainen
3.22.2018 21:25:07 Nainen
3.22.2018 21:33:04 Nainen
3.22.2018 21:40:00 Nainen
3.22.2018 21:41:58 Nainen
3.22.2018 21:49:44 Nainen
3.22.2018 21:53:54 Nainen
3.22.2018 21:59:29 Nainen
3.22.2018 22:21:41 Nainen
3.22.2018 22:24:29 Nainen
3.22.2018 22:27:04 Nainen

3.23.2018 6:24:09 Nainen

3.23.2018 8:44:35 Nainen
3.23.2018 13:13:22 Nainen
3.23.2018 13:27:43 Nainen
3.23.2018 14:12:17 Nainen
3.23.2018 17:17:16 Nainen
3.23.2018 18:25:59 Nainen
3.23.2018 21:53:34 Nainen
3.23.2018 22:40:27 Nainen
3.23.2018 22:54:00 Nainen
3.24.2018 11:11:00 Nainen
3.24.2018 18:58:19 Nainen
3.24.2018 22:37:04 Nainen
3.26.2018 16:57:48 Nainen

19-25
19-25
36-45
46-55
19-25
19-25
19-25
26-35
36-45
19-25
46-55
26-35
26-35
36-45
19-25
46-55
19-25
19-25
19-25
>56

>56

19-25
19-25
19-25
19-25
19-25
19-25
19-25
26-35
19-25
46-55
19-25
19-25
19-25
19-25
19-25
26-35
26-35
26-35
26-35
36-45
26-35

Vantaa

Espoo
Helsinki
Helsinki

Hyvinkaa
Espoo
Tampere
Hameenlinna
ASKOLA
Tampere
Espoo

Lahti

Espoo

Lahti
Tampere
Vantaa
Hameenlinna
Porvoo
Hollola
Espoo
Helsinki
Vantaa

Jarvenpaa
Espoo
Helsinki
Helsinki
Espoo
Tampere
Espoo
Helsinki
Helsinki
Helsinki

VAntaa
Espoo
Lempaala
Lohja
Helsinki
Helsinki

20 000 - 30 000€
<10 000€

20 000 - 30 000€
<10 000€

<10 000€

<10 000€

10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
>40 000€

10 000 - 20 000€
En halua sanoa
20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
10 000 - 20 000€
30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
10 000 - 20 000€
20 000 - 30 000€
>40 000€

20 000 - 30 000€
<10 000€

En halua sanoa
<10 000€

10 000 - 20 000€
20 000 - 30 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
<10 000€

10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
10 000 - 20 000€
30 000 - 40 000€
>40 000€

30 000 - 40 000€
20 000 - 30 000€
30 000 - 40 000€
30 000 - 40 000€
10 000 - 20 000€

Liite 1
3(39)



Liite 1
4 (39)

Misté ostat vaatteita?
Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Kauppa
Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa, Erilaiset kirppikset
Netti

Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Netti, Kauppa
Netti

Netti

Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa

Netti

Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa

Netti

Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Netti



Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Mista 16ytyy hyvia (]
Netti

Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa, Kirpputori
Kauppa
Kauppa

Netti

Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa

Teen itse vaatteeni oravannahoista.

Kauppa

Kauppa

Netti, Kauppa

Netti, Kauppa

Netti

Netti, Kauppa

Kauppa, facebookin kierratysrymat
Netti, Kauppa

Netti, Kauppa

Netti, Kauppa

Kauppa

Netti, Kauppa

Kauppa

Netti, Kauppa, Kirpputori
Kauppa

Netti, Kauppa

Netti, Kauppa

Kirpputori
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Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Kirpputori
Netti, Kauppa, Kirpputori
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Netti, Kauppa
Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Netti, Kauppa
Netti, Kauppa, Kirpputori
Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti

Netti, Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa
Kauppa
Netti, Kauppa
Netti, Kauppa
Kauppa, Ystavamyynnit
Netti, Kauppa, Kirpputorit ja Second hand kaupat
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Mista liikkeista ostat vaatteita?

Dressmann, H&M, Jack & Jones

Dressmann, H&M, Halonen, Carlings

Stockmann, Jack & Jones, Merkkiliikkeet, Boozt

Stockmann, Zara, Sokos

Dressmann, Zara, Jack & Jones, Carlings, Kirpputorit
Stockmann, Zalando, Merkkiliikkeet

Ponkes, dickies, Blue tomato, quiksilver, Varusteleka, armada
Dressmann, Jack & Jones, Carlings

Stockmann, Zalando

Stockmann, H&M, Merkkilikkeet

Stockmann, Dressmann, H&M, Carlings, J&C

Carlings, Mista sattuu I6ytymaéan hyvia

Dressmann

Dressmann, Carlings

Dressmann, Zara

Stockmann, Zalando, Jack & Jones

Stockmann, H&M, Halonen, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputorit
Stockmann, Zalando, Junkyard

Dressmann

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Merkkiliikkeet

Zara

Stockmann, Dressmann, H&M, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Merkkilikkeet, Beam, Beamhill, Good Kicks
H&M, Zara, Carlings, Kirpputorit

Dressmann, H&M, Jack & Jones

Merkkilikkeet

Dressmann, Sielta, mista 6ytyy sopivaa kokoa

Dressmann, H&M, Zalando, Jack & Jones, Carlings
Stockmann, Dressmann, H&M, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones, Carlings

Emp, sailor jerry

Bouldertehdas seké Arc'teryxin verkkokauppa

Dressmann, H&M, Jack & Jones, Varusteleka

Merkkiliikkeet, Verkkokaupat

Stockmann, H&M, Halonen, Kekale

Carlings, Merkkiliikkeet

Zalando, Merkkiliikkeet, Kirpputorit

Dressmann

Dressmann, Zalando

Dressmann, Carlings

H&M, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet, Kirpputorit
Stockmann, Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones

H&M, Zara, Jack & Jones, Carlings

Stockmann, Zara, Jack & Jones, Carlings

H&M, Zalando, Jack & Jones

H&M, Zara, Zalando, Carlings

Zalando, Merkkiliikkeet



Merkkiliikkeet ja maahantuojat

Stockmann, Jack & Jones, Carlings, Object

H&M, Zalando, Jack & Jones, Carlings

Stockmann, Dressmann, H&M, Jack & Jones, Merkkiliikkeet
H&M, Zara, Jack & Jones, Kirpputorit

H&M, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet

Zalando

H&M, Jack & Jones, Varusteleka

Stockmann, Dressmann, Zalando, Merkkiliikkeet
Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet

Merkkiliikkeet

Dressmann, H&M, Halonen, Zara, Jack & Jones
Dressmann, H&M, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputorit
Dressmann, Jack & Jones, Kirpputorit

Dressmann, H&M, Jack & Jones

H&M, Jack & Jones

H&M, Zalando

Stockmann, Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones, Carlings, Urheilukaupat
Dressmann, H&M, Zalando, Jack & Jones, XXL
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings

Pinkomo, Cultizm, Burg&Schild

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Massimo dutti, Brothers, Volt, Intersport
Dressmann, Jack & Jones, Carlings

Zara, Zalando, Merkkiliikkeet, Asos, New Yorker

H&M, Zalando, Jack & Jones

Stockmann, Dressmann, Top Sport

Stockmann, Dressmann

Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones

Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings
En osta vaatteita.

Valiomies

Stockmann, H&M, Zara, Lindex, Carlings, Merkkilikkeet
H&M, Zara, Zalando, Carlings

H&M, Zalando

Stockmann, Zara, Zalando, Merkkiliikkeet

Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Kirpputorit, Volt
H&M, Halonen, Zara, Zalando, Lindex, Kirpputorit

Zara, Zalando, Carlings

Dressmann, Zara, Jack & Jones, Carlings

H&M, Zara, Nelly.com, gina tricot

H&M, Zara, Kirpputorit

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
H&M, Zara, Lindex, Merkkiliikkeet

H&M, Kirpputorit

Lindex, Jack & Jones, Carlings, Kirpputorit, Crop town, new yorker
H&M, Zara, Zalando, Jack & Jones, Merkkiliikkeet

Halonen, Zara, Mango, Vila, Only

H&M, Kirpputorit
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H&M, Zara, Carlings

Halonen, Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputorit

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
Dressmann

Zalando, Lindex, Vero Moda, KappahL, GinaTricot

H&M, Halonen, Zalando, Lindex, Kirpputorit

H&M, Zara, Zalando

H&M, Zalando, Kirpputorit, Cubus

H&M, Halonen, Zalando, Jack & Jones, Sokos

H&M, Asos

Halonen, Jack & Jones, Kirpputorit

Stockmann, Halonen, Zara, Zalando

Stockmann, Merkkiliikkeet

Kirpputorit

H&M, Lindex, Carlings, Kirpputorit

H&M, Lindex, Kappahl

H&M, Zara, Lindex, Kirpputorit

H&M, Zara, Zalando, Lindex

Stockmann, Zara, Zalando, Merkkilikkeet

Lindex, Ebba

H&M, Lindex, Merkkilikkeet

H&M, Zara, Zalando, Lindex, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Lindex, Carlings, Merkkiliikkeet, Cubus, bikbok, vila, new york & ginatrico
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Merkkilikkeet, Kirpputorit
Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet

Bikbok, Mango, Cubus

H&M, Zara, Kirpputorit

Zara, Lindex, Carlings, Kirpputorit

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Lindex, Merkkiliikkeet, Kirpputorit
Dressmann, Jack & Jones, Carlings

H&M, Zara, Zalando, Lindex, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, Zara, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet

Zara, Merkkiliikkeet, Ulkomaat

H&M, Zara, Lindex, Mango

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings

Stockmann, H&M, Zara

H&M, Zara, Lindex

H&M, Halonen, Zara, Lindex, Kirpputorit

Stockmann, H&M, Zalando

Stockmann, H&M, Carlings, Kirpputorit, Skeittilikkeet, urheilulikkeet, laskettelukeskusten liikkeet
H&M, Zara, Zalando, Kirpputorit, Eniten COS, Filippa K, Marimekko, &Other Stories, Olive clothing, Uniglo
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Mista liikkeista haluaisit ostaa vaatteita?

Stockmann, Dressmann, H&M, Zalando, Jack & Jones, Carlings
Dressmann, Carlings, Merkkiliikkeet

Stockmann, Halonen, Merkkiliikkeet

Zalando, Merkkiliikkeet

Kirpputorit

Stockmann, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet

Yllamainitut

Zalando, Merkkiliikkeet

Tuotteen myyntipaikka ei vaikuta ostopaatokseen.

Dressmann, Merkkiliikkeet, Kohdennettu kauppa

Stockmann, J&C

Merkkiliikkeet

Dressmann

Dressmann, Zara, Carlings

Dressmann, Zara

Merkkilikkeet

Stockmann, H&M, Halonen, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputorit
Stockmann, Zalando

Dressmann

Stockmann, Zara, Zalando, Merkkiliikkeet

Zalando

Stockmann, Dressmann, H&M, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Merkkilikkeet

Carlings, Kirpputorit

Stockmann, Dressmann, H&M, Jack & Jones

Merkkilikkeet

Stockmann, Kirpputorit

Dressmann, H&M, Zalando, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, Halonen, Zara, Jack & Jones

Merkkiliikkeet

Kuten ylla.

Dressmann, H&M, Jack & Jones, Leka

Merkkilikkeet

Merkkiliikkeet

Carlings, Merkkiliikkeet

Zalando, Merkkiliikkeet, Kirpputorit

Dressmann, Zalando, Jack & Jones

Dressmann, Zalando, Merkkiliikkeet

Stockmann, Merkkilikkeet

Stockmann, Dressmann, H&M, Halonen, Zara, Zalando, Lindex, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputc
Stockmann, Dressmann, Jack & Jones

Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings
Stockmann, Zara, Jack & Jones, Carlings

Zalando, Jack & Jones

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
Carlings, Merkkiliikkeet
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Merkkiliikkeet ja maahantuojat
Verkkokaupat

Zalando, Merkkiliikkeet

Stockmann, Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones, Kirpputorit
Carlings, Kaikki kdy, ostan mista 16ytyy mieleisia. Liikkeella ei niin valia.
Merkkiliikkeet

Varusteleka

Stockmann, Dressmann, Zalando, Merkkiliikkeet

Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet

Merkkiliikkeet

Stockmann, Dressmann, H&M, Halonen, Zara, Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet
Merkkiliikkeet

Kirpputorit

Stockmann, Zalando

Dressmann, H&M, Jack & Jones

H&M, Zalando

Kirpputorit

Stockmann, H&M, Zalando, Merkkilikkeet

Carlings

Niista mista nykyaankin.

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings

Zara

Merkkilikkeet, Kirpputorit

Dressmann

Stockmann, Dressmann

Stockmann, Dressmann

Dressmann, H&M, Zara, Jack & Jones

Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Jack & Jones, Carlings, Merkkilikkeet, Kirpputorit
Halonen, Kirpputorit

Merkkiliikkeet

Stockmann, Zara, Lindex, Carlings, Merkkilikkeet

Zara, Zalando, Carlings

Stockmann, Zalando

Stockmann, Zara, Zalando, Merkkiliikkeet

Dressmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Kirpputorit, Volt
Halonen, Kirpputorit, Haluaisin ostaa vain eettisesti tuotettuja vaatteita ja tukea kotimaista vaateteolisuutta
Zara, Zalando, Carlings

Stockmann, Merkkilikkeet

Stockmann

Halonen, Zara, Carlings

Stockmann, Zara, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet

H&M, Zara, Lindex, Merkkiliikkeet

Carlings, Kirpputorit

Merkkiliikkeet

Zalando, Merkkiliikkeet

Merkkiliikkeet

En mistaan ellei hajoa taysin kayttokelvottomaksi
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Stockmann

Merkkiliikkeet

Merkkilikkeet

Zalando

Stockmann, Dressmann, Jack & Jones, Merkkiliikkeet
H&M, Halonen, Zalando, Lindex, Kirpputorit

Zara, Merkkiliikkeet

Merkkilikkeet

Stockmann, H&M, Halonen, Zara, Zalando, Lindex, Merkkiliikkeet, Kirpputorit
Merkkiliikkeet

Dressmann, Lindex

Stockmann, Dressmann, Halonen, Zara, Zalando
Stockmann, Merkkiliikkeet

Halonen, Zara, Zalando, Lindex, Kirpputorit

H&M, Zalando, Merkkiliikkeet

Stockmann, Merkkilikkeet

Stockmann, Zara, Merkkilikkeet

Stockmann, Zara, Zalando, Lindex

Stockmann, Zara, Zalando, Merkkilikkeet

Halonen, Lindex, Merkkiliikkeet

Merkkilikkeet

Zara, Zalando, Lindex, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkilikkeet
Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet, Kirpputorit

Stockmann, Merkkilikkeet

Ei ole tiettya kauppaa, josta valttamatta haluaisin ostaa vaatteita
Kirpputorit

Carlings, Merkkiliikkeet, Kirpputorit

Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet

Jack & Jones, Carlings, Merkkiliikkeet

Zara, Zalando, Lindex, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, Zara, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet

Zara, Zalando, Merkkiliikkeet

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Lindex

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Carlings, Merkkiliikkeet
Stockmann, Zara, Merkkiliikkeet

Stockmann, H&M, Zara, Zalando, Lindex

Kirpputorit

Stockmann, H&M, Halonen, Zalando

Kaikki edella mainitut

Everlane, Toteme
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Onko vaatemerkilla merkitysta?
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Mitka seuraavista vaikuttavat eniten ostopaatoksiisi?
Materiaali, Hinta, Laatu, Istuvuus, Sijainti

Hinta, Laatu, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus
Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus, Palvelu

Merkki, Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Materiaali, Istuvuus, Palvelu

Hinta

Materiaali, Istuvuus

Hinta, Istuvuus, Palvelu, Sijainti

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu
Hinta, Merkki, Ekologisuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus, Ulkonakd

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus
Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus, Laatu

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Palvelu

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu, Laatu, kestavyys ja muut ominaisuudet

Materiaali, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Palvelu
Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki

Hinta, Merkki

Hinta, Merkki, Istuvuus

Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Sijainti
Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Merkki, Istuvuus
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Hinta

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu, Sijainti
Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti

Materiaali, Merkki, Istuvuus

Hinta

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Kaytettavyys, Taskut
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu

Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus, Sijainti

Hinta

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Hinta, Merkki

Materiaali, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu
Hinta, Merkki, Istuvuus, Ulkonaké

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti, Vaatteiden ulkonakd
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu

Karvaisuus.

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu, Sijainti
Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti

Hinta, Istuvuus, Sijainti, Muodikkuus

Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu
Hinta

Materiaali, Ulkonakd

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus
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Materiaali, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Istuvuus, Ekologisuus, Sijainti
Hinta

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta, Merkki, Palvelu, Sijainti

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus

Hinta, Istuvuus, Sijainti

Hinta, Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Materiaali, Istuvuus, Sijainti

Persoonallisuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti, Kokojen saatavuus
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Materiaali, Hinta, Istuvuus, Ekologisuus
Materiaali, Hinta, Ekologisuus, Laatu
Materiaali, Hinta, Istuvuus, Palvelu

Materiaali, Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Sijainti

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Istuvuus

Hinta, Istuvuus

Hinta, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Istuvuus, Vaatteen ulkonakd
Materiaali, Hinta, Istuvuus

Hinta

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus

Materiaali, Hinta, Merkki, Istuvuus, Ekologisuus, Palvelu, Sijainti, Laatu (mm. Kestavyys)
Materiaali, Hinta, Merkki, Ekologisuus, Liikkeen/Nettikaupan visuaalisuus



Mitka seuraavista vaikuttavat vahiten ostopaatoksiisi?
Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Merkki, Sijainti

Ekologisuus, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Sijainti

Materiaali, Ekologisuus, Palvelu
Palvelu, Sijainti

Materiaali, Ekologisuus
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Merkki, Sijainti

Hinta

Ekologisuus, Sijainti

Merkki

Materiaali, Istuvuus
Materiaali, Merkki, Ekologisuus
Ekologisuus, Palvelu
Merkki, Sijainti

Palvelu

Merkki, Sijainti

Merkki, Ekologisuus

Merkki, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Sijainti

Merkki, Palvelu, Sijainti
Sijainti

Merkki, Ekologisuus

Hinta, Sijainti

Merkki, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu
Merkki, Ekologisuus
Ekologisuus

Sijainti

Sijainti, Mainonta

Hinta, Merkki, Sijainti
Ekologisuus, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus

Palvelu

Ekologisuus, Palvelu
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Palvelu
Merkki, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus

Merkki

Hinta, Ekologisuus, Palvelu
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Merkki

Palvelu, Sijainti

Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Merkki, Ekologisuus

Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Palvelu, Sijainti

Materiaali

Merkki

Ekologisuus, Palvelu
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Merkki, Ekologisuus, Sijainti
Merkki

Palvelu, Sijainti

Merkki

Ekologisuus

Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Ekologisuus

Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Sijainti

Istuvuus

Merkki

Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Merkki, Ekologisuus

Merkki, Ekologisuus, Palvelu
Ekologisuus

Merkki, Ekologisuus
Ekologisuus

Hinta, Merkki

Merkki, Ekologisuus, Sijainti
Palvelu

Hinta, Merkki

Palvelu

Merkki

Merkki, Ekologisuus
Palvelu, Sijainti

Merkki, Sijainti

Merkki

Merkki

Merkki, Ekologisuus

Merkki, Sijainti

Sijainti

Sijainti

Merkki, Ekologisuus

Merkki

Merkki

Ekologisuus

Istuvuus

Merkki, Palvelu
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Ekologisuus, Sijainti
Merkki, Palvelu, Sijainti
Merkki, Palvelu
Materiaali

Merkki, Palvelu

Sijainti

Sijainti

Materiaali

Merkki

Merkki, Ekologisuus
Materiaali, Ekologisuus
Sijainti

Ekologisuus

Merkki, Palvelu, Sijainti
Merkki, Palvelu

Sijainti

Sijainti

Merkki

Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Ekologisuus, Sijainti
Merkki

Ekologisuus
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Sijainti

Sijainti

Sijainti

Palvelu, Sijainti

Merkki, Palvelu, Sijainti
Sijainti

Ekologisuus, Sijainti
Sijainti

Ekologisuus
Ekologisuus, Palvelu, Sijainti
Hinta, Ekologisuus, Sijainti
Materiaali, Ekologisuus
Sijainti

Ekologisuus, Sijainti
Merkki, Palvelu, Sijainti
Merkki

Sijainti

Kaikki vaikuttaa
Merkki, Palvelu, Sijainti
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Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kauluspaidasta?
60-80€
40-60€
40-60€
40-60€
20-40€
40-60€
20-40€
20-40€
>100€
40-60€
40-60€
60-80€
<20€
40-60€
20-40€
20-40€
60-80€
60-80€
60-80€
60-80€
40-60€
20-40€
60-80€
60-80€
20-40€
>100€
80-100€
20-40€
>100€
40-60€
40-60€
>100€
40-60€
40-60€
>100€
20-40€
80-100€
40-60€
40-60€
40-60€
40-60€
40-60€
20-40€
40-60€
60-80€
40-60€
>100€
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40-60€
60-80€
20-40€
20-40€
<20€
40-60€
40-60€
20-40€
60-80€
>100€
40-60€
20-40€
20-40€
20-40€
20-40€
40-60€
20-40€
20-40€
40-60€
20-40€
>100€
40-60€
20-40€
40-60€
60-80€
40-60€
60-80€
20-40€
60-80€
<20€
40-60€
20-40€
40-60€
20-40€
>100€
20-40€
20-40€
80-100€
40-60€
40-60€
20-40€
60-80€
60-80€
<20€
20-40€
60-80€
40-60€
<20€
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60-80€
20-40€
40-60€
20-40€
20-40€
20-40€
20-40€
20-40€
80-100€
40-60€
20-40€
60-80€
80-100€
<20€
20-40€
20-40€
40-60€
40-60€
60-80€
20-40€
20-40€
20-40€
40-60€
20-40€
20-40€
80-100€
20-40€
<20€
20-40€
40-60€
20-40€
20-40€
60-80€
40-60€
20-40€
40-60€
60-80€
40-60€
20-40€
40-60€
60-80€
80-100€



Kuinka paljon olisit valmis maksamaan housuista?
60-80€
40-60€
60-80€
60-80€
20-40€
60-80€
60-80€
40-60€
>100€
80-100€
80-100€
80-100€
<20€
40-60€
40-60€
60-80€
80-100€
60-80€
60-80€
60-80€
40-60€
40-60€
>100€
>100€
40-60€
>100€
>100€
80-100€
>100€
60-80€
60-80€
>100€
>100€
40-60€
>100€
60-80€
>100€
60-80€
>100€
40-60€
40-60€
80-100€
40-60€
40-60€
80-100€
80-100€
>100€

Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kengista?
80-110€
80-110€
110-140€
110-140€
20-50€
110-140€
50-80€
50-80€
>140€
80-110€
80-110€
110-140€
20-50€
80-110€
50-80€
80-110€
110-140€
110-140€
110-140€
80-110€
80-110€
50-80€
>140€
80-110€
80-110€
>140€
>140€
>140€
>140€
50-80€
>140€
>140€
>140€
80-110€
>140€
>140€
>140€
50-80€
>140€
80-110€
50-80€
110-140€
50-80€
50-80€
110-140€
80-110€
>140€
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60-80€
80-100€
40-60€
40-60€
20-40€
>100€
60-80€
40-60€
60-80€
>100€
60-80€
60-80€
60-80€
40-60€
40-60€
20-40€
40-60€
40-60€
60-80€
40-60€
>100€
20-40€
40-60€
20-40€
80-100€
40-60€
60-80€
40-60€
60-80€
<20€
60-80€
>100€
80-100€
40-60€
>100€
40-60€
40-60€
60-80€
60-80€
60-80€
20-40€
60-80€
80-100€
20-40€
40-60€
>100€
40-60€
<20€

50-80€
110-140€
50-80€
80-110€
50-80€
80-110€
110-140€
110-140€
80-110€
>140€
110-140€
80-110€
50-80€
20-50€
20-50€
20-50€
80-110€
80-110€
80-110€
>140€
>140€
50-80€
50-80€
50-80€
80-110€
80-110€
80-110€
80-110€
>140€
<20€
80-110€
110-140€
110-140€
50-80€
>140€
50-80€
50-80€
80-110€
80-110€
80-110€
50-80€
>140€
>140€
20-50€
50-80€
110-140€
>140€
<20€
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80-100€
40-60€
60-80€
20-40€
40-60€
40-60€
40-60€
20-40€
>100€
40-60€
40-60€
60-80€
80-100€
40-60€
40-60€
40-60€
60-80€
80-100€
80-100€
40-60€
60-80€
40-60€
80-100€
40-60€
80-100€
80-100€
40-60€
20-40€
40-60€
40-60€
60-80€
40-60€
>100€
60-80€
40-60€
60-80€
40-60€
60-80€
40-60€
60-80€
40-60€
>100€

110-140€
80-110€
110-140€
20-50€
50-80€
80-110€
50-80€
50-80€
110-140€
50-80€
50-80€
80-110€
110-140€
80-110€
80-110€
80-110€
110-140€
110-140€
110-140€
50-80€
50-80€
80-110€
>140€
80-110€
>140€
110-140€
50-80€
50-80€
20-50€
110-140€
80-110€
80-110€
>140€
50-80€
50-80€
80-110€
50-80€
110-140€
20-50€
110-140€
>140€
>140€
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Kuinka paljon olisit valmis maksamaan bleiserista?
100-150€
100-150€
50-100€
100-150€
50-100€
100-150€
<50€
100-150€
>300€
150-200€
100-150€
50-100€
<50€
100-150€
150-200€
50-100€
>300€
200-250€
150-200€
100-150€
<50€
<50€
150-200€
150-200€
<50€
>300€
200-250€
150-200€
>300€
50-100€
100-150€
>300€
<50€
100-150€
200-250€
50-100€
150-200€
150-200€
100-150€
<50€
50-100€
150-200€
<50€
100-150€
150-200€
100-150€
250-300€



100-150€
100-150€
100-150€
<50€
<50€
150-200€
100-150€
100-150€
100-150€
200-250€
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
<50€
50-100€
50-100€
50-100€
<50€
>300€
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
250-300€
100-150€
100-150€
<50€
100-150€
100-150€
150-200€
50-100€
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
100-150€
50-100€
150-200€
100-150€
<50€
50-100€
150-200€
50-100€
<50€
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100-150€
<50€
100-150€
<50€
<50€
<50€
<50€
<50€
150-200€
50-100€
50-100€
150-200€
100-150€
<50€
50-100€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
50-100€
100-150€
100-150€
100-150€
<50€
50-100€
150-200€
50-100€
<50€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
100-150€
100-150€
50-100€
100-150€
50-100€
50-100€
<50€
100-150€
100-150€
200-250€
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Kuinka paljon kaytat keskimaarin vaatteisiin per kuukausi?
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
<50€
50-100€
<50€
50-100€
100-150€
200-250€
50-100€
50-100€
<50€
50-100€
50-100€
<50€
100-150€
<50€
50-100€
<50€
<50€
100-150€
<50€
<50€
50-100€
>300€
50-100€
200-250€
200-250€
100-150€
<50€
100-150€
50-100€
<50€
50-100€
150-200€
250-300€
100-150€
100-150€
100-150€
<50€
50-100€
50-100€
<50€
50-100€
50-100€
100-150€



50-100€
<50€
<50€
50-100€
50-100€
<50€
100-150€
<50€
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
50-100€
<50€
<50€
<50€
50-100€
<50€
<50€
100-150€
100-150€
150-200€
100-150€
<50€
<50€
<50€
200-250€
<50€
50-100€
<50€
100-150€
100-150€
100-150€
100-150€
200-250€
100-150€
50-100€
50-100€
50-100€
50-100€
50-100€
100-150€
100-150€
<50€
<50€
100-150€
<50€
<50€
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50-100€
<50€
150-200€
<50€
50-100€
50-100€
100-150€
50-100€
50-100€
<50€
<50€
100-150€
100-150€
<50€
50-100€
50-100€
100-150€
50-100€
150-200€
<50€
100-150€
50-100€
150-200€
<50€
<50€
50-100€
<50€
<50€
<50€
100-150€
50-100€
50-100€
100-150€
50-100€
<50€
50-100€
50-100€
<50€
50-100€
100-150€
<50€
150-200€
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Mista haet inspiraatiota pukeutumiseen?

Vaateliikkeet, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Nettisivut
Sosiaalinen media, Julkkikset

Katukuva

Katukuva

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Kaverit

Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva

Siita milta itesta tuntuu

Olen oman tieni kulkija

Kaverit

Vaateliikkeet, Lehdet

Vaateliikkeet, Kaverit

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit, Lehdet, Julkkikset
Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Kaverit

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit, Lehdet, Verkkokaupat
Sosiaalinen media

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva

Vaateliikkeet, Katukuva, Vanhanaikainen tyyli yhdistettyna moderniin muotiin.
Kaverit

Vaateliikkeet

Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Kaverit

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Kaverit, Lehdet, Julkkikset

Vaateliikkeet

En hae.

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkkeet, Katukuva, Kaverit, Julkkikset
Katukuva, Kaverit

Katukuva, Kaverit

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Katukuva

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Fiilis

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Katukuva

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Julkkikset



Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Kaverit

Kokeilen kaikkea jannaa ja voin inspiroitua niista
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Omat mieltymykset. Tyyleja sekoittaen. Pyrkimys olla enemman persoonallinen kuin katukuvan muoti.

Sosiaalinen media

Kaverit, Instagram, Kaytannoélliset vaateratkaisut
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Kaverit

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit

Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Kaverit

Mika tuntuu omalta

En hae

Vaateliikkeet, Kaverit

Katukuva

Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva

Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Lehdet
Vaatekauppa

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Katukuva, Julkkikset

Vaateliikkeet

EoS

Vaateliikkeet

Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva, Videot

Luolamiehet.

Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Lehdet

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Julkkikset
Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva

Sosiaalinen media, Kaverit, Vuodenajat inspiroivat erilaisiin tyyleihin
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Lehdet, Julkkikset
Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Vaateliikkeet, Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Julkkikset
Sosiaalinen media, Vaatelilkkkeet, Katukuva, Kaverit, Julkkikset
Sosiaalinen media, Katukuva, Oman paani sisalta.
Katukuva

Vaateliikkeet, Lehdet

Vaateliikkeet

Taide? En ole huomioinut asiaa, varmaan kaikki hinnasta seuraavaa vaikuttaa
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Sosiaalinen media, Lehdet

Ei inspiraatiota

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Lehdet
Lehdet

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit, Julkkikset
Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Katukuva

Sosiaalinen media, Lehdet

Sosiaalinen media

Vaateliikkeet, Katukuva

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Katukuva

Katukuva, Kaverit

Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Lehdet, Julkkikset
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Lehdet
Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Vaateliikkeet, Lehdet

Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, Kaverit

Sosiaalinen media, Julkkikset

Sosiaalinen media, Katukuva

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Kaverit
Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit, Julkkikset
Katukuva, Kaverit, Lehdet, Pinterest

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Sosiaalinen media, Lehdet

Katukuva, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Kaverit
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet

Vaateliikkeet, Kaverit

Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit, Lehdet, Julkkikset
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Kaverit
Sosiaalinen media, Katukuva, Kaverit, Lehdet, Itseltani
Sosiaalinen media, Vaateliikkeet, Katukuva, Lehdet
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Milta kuulostaa idea henkilokohtaisesta stylistista?
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