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Marita Huurinainen on suomalainen muotibrandi, joka valmistaa jokapaivaiseen kayttoon
soveltuvia vaatteita, kenkia ja asusteita. Opinnaytetydn tarkoituksena oli I6ytaa keinoja,
joilla yritys voisi kehittdd markkinointiviestintddnsa. Tydssa keskityttiin etenkin digitaalisen
markkinointiviestinnan ja tapahtumamarkkinoinnin tutkimiseen, eika siind kasitelty lainkaan
henkildkohtaista myyntity6ta markkinointiviestinnan valineena. Tydssa ei myodskaan tutkittu
asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin.

Opinnaytetydssa toteutettiin asiakaskysely, jossa kaytettiin seka strukturoituja etta avoimia
kysymyksia. Kysely toteutettiin kokonaistutkimuksena, ja se lahetettiin yrityksen kanta-asi-
akkaille. Asiakaskyselyn teemat jaoteltiin kolmeen osa-alueeseen: taustatietoihin, markki-

nointiviestintdkanaviin ja tapahtumiin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaista mark-
kinointiviestinnan sisaltéa asiakkaat kaipaavat ja millaisia tapahtumia he toivoisivat Marita

Huurinaiselta. Lisaksi haluttiin kerata tietoa asiakkaiden kanavapreferensseista seka mah-
dollisista kehitysehdotuksista yrityksen markkinointiviestintavalineisiin liittyen.

Aineistonkeruu tapahtui helmi-maaliskuussa ja asiakastutkimus toteutettiin maalis-huhti-
kuussa 2017. Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla, ja linkki kyselyyn [&hetettiin Marita Huuri-
naisen sahkodisen uutiskirjeen yhteydessa saatekirjeen kera. Kysely oli auki kaksi viikkoa,
17.2.-3.3.2017. Ensimmaisen viikon jalkeen kanta-asiakkaille lahetettiin sdhkopostitse
muistutusviesti, jossa heita kehotetiin vastaamaan kyselyyn. Kaikkien vastanneiden kes-
ken arvottiin 50 euron lahjakortti mahdollisimman suuren vastaajamaaran kerdamiseksi.
Lopulta vastausprosentiksi muodostui 12,12 %.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd suurin osa vastaajista asui paakaupunkiseudulla (81 %).
Eniten tietoa tuotteista ja tapahtumista saatiin uutiskirjeista, Marita Huurinaisen liikkeesta
seka kotisivuilta. Suurin osa kaipasi tietoa uutuuksista, kampanjoista/alennuksista ja tuot-
teista. Suosituimmaksi sisalloksi nousivat kuvat, silla jopa 74 prosenttia ilmoitti haluavansa
nahda niita yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Avoimiin kysymyksiin saatiin useita
varteenotettavia kehitysehdotuksia, joita voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointiviestin-
nan ja tapahtumien suunnittelussa tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli I16ytaa keinoja, joiden avulla muotibrandi Marita Huurinai-
nen voisi kehittda markkinointiviestintamenetelmiaan. Kehitysehdotusten muodosta-
miseksi ty0ssa toteutettiin asiakaskysely Marita Huurinaisen kanta-asiakkaille, seka tutkit-
tiin, miten muut muotialan yritykset toteuttavat markkinointiviestintdansa sosiaalisessa
mediassa. Asiakastutkimus painottui etenkin digitaalisen markkinointiviestinnan ja tapah-

tumamarkkinoinnin tutkimiseen.

Digitaaliset markkinointiviestintdkanavat ovat merkittava osa nykyajan markkinointiviestin-
taa. Aikaisemmin markkinoija valitsi sisalléon, kanavan ja ajoituksen, mutta nykyaan tilanne
on muuttunut digikanavien myota. Yrityksen on tarkeaa tuntea asiakkaidensa kiinnostuk-
senkohteet, ajoitukset ja kanavapreferenssit, jotta markkinointiviestinnalld voidaan tavoit-
taa vastaanottajat tehokkaasti. Erottautuminen taman paivan pirstaloituneessa mediassa
edellyttaa sita, ettd asiakkaalle tarjotaan kiinnostavaa asiaa oikeaan aikaan oikean kana-

van kautta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32-33.)

Teoriaosiossa tarkastellaan muotialan markkinointiviestinnan erityispiirteita, silla muoti-
markkinointi poikkeaa monilta osin muiden alojen markkinoinnista. Teoriassa nostetaan
esiin joitakin tarkeimpia markkinointiviestintakanavia, joita ovat esimerkiksi blogit ja PR-
toimistot. Tydssa avataan myds brandin kasitettd sekd selvitetaan, mitka tekijat vaikutta-

vat brandimielikuvien muodostumiseen.

Vallo ja Hayrinen (2016, 21) uskovat, ettd on siirrytty aikaan, jolloin keskustelupalstojen

kommentit, tuotetestien tulokset ja yrityksesta julkaistut artikkelit vaikuttavat kuluttajiin pe-
rinteistd markkinointiviestintda tehokkaammin. Tdman vuoksi yritykset ovat alkaneet etsia
toisenlaisia markkinointikeinoja, joista tapahtumamarkkinointi on hyva vaihtoehto etenkin
sosiaaliseen mediaan yhdistettyna (Vallo & Hayrinen 2016, 21). Opinnaytetytssa kasitel-

I1dan yleisesti tapahtumamarkkinointia ja muotibrandille ominaisia tapahtumia.

Jotta lukijalle muodostuisi selkea kasitys toimeksiantajan toimialasta ja sen potentiaalista,
opinnaytetydn luvussa 2 tarkastellaan yleisesti suomalaisen muodin asemaa maailmalla ja
annetaan konkreettisia esimerkkeja siitd, miten maailmanlaajuinen kiinnostuksen kasvu

suomalaista suunnittelua kohtaan on havaittavissa.



1.1 Taustaa

Marita Huurinainen/Designium Brand Group Oy valikoitui toimeksiantajaksi omien kiinnos-
tuksenkohteiden ja tydharjoittelun myo6ta. Koska Marita Huurinaisen kanta-asiakkaille ei
ole aiemmin toteutettu markkinointiviestintaan liittyvaa tutkimusta, asiakaskyselyn luomi-
nen tuntui ajankohtaiselta valinnalta. Opinnaytetyon aihetta valitessa ehdottomana kritee-

rind oli se, etta toimeksiantaja voisi aidosti hyotya tutkimustuloksista.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

On tarkeaa tietaa, mitd asiakkaat toivovat ja odottavat yritykselta, jotta markkinointia voi-
daan toteuttaa tehokkaasti. Tyon ydintavoitteena oli selvittda, miten Marita Huurinainen
voisi kehittdd markkinointiviestintdansa. Markkinointiviestintdd halutaan kohdistaa erityi-
sesti niihin kanaviin, joissa asiakkaat ovat luontaisesti lasnd. Tutkimuksessa keskityttiin
I1&hinna digitaalisen markkinointiviestinnan seka tapahtumamarkkinoinnin tutkimiseen ja

kehittamiseen.

Tyossa ei tutkittu asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin tai asiakaspalveluun, eika siina ka-
sitelty henkilokohtaista myyntitydta markkinointiviestinnan valineena. Luvussa 4.11 tutkit-
tiin muiden muoti-/lifestylebrandien Facebook-sivustoja ja Instagram-tileja, eika siina tar-

kasteltu lainkaan muita markkinointiviestintdkanavia.

1.3 Tyon rakenne

Tyon alussa kerrotaan yleisesti suomalaisen muodin kansainvalistymisesta esimerkkien
avulla. Taman jalkeen siirrytdan muotialalla toimivan toimeksiantajan esittelyyn ja anne-
taan tietoa siita, miten yritys talla hetkelld toteuttaa markkinointiviestintdansa. Teoriaosuu-
dessa kasitellaan alalle ominaisia markkinointiviestintavalineitd, kuten sosiaalista mediaa,
blogeja, PR-toimistoja, sdhkdpostimainontaa ja muotindytoksia. Siind annetaan myods
konkreettisia esimerkkeja, miten muut lifestyle-/muotibrandit toteuttavat markkinointivies-

tintdansa sosiaalisessa mediassa.

Teoriaosuuden jalkeen ty0ssa kerrotaan tutkimusmenetelmasta ja siita, miten tutkimus to-
teutettiin. Lopuksi esitelldan tulokset, joiden pohjalta luotiin johtopaatokset ja suositukset
seka jatkotutkimusehdotukset. Viimeisessa luvussa pohditaan opinnaytetyoprosessia ja

omaa oppimista sen aikana.



2 Suomalainen muoti maailmalla

Kiinnostus suomalaista muotia kohtaan on noussut maailmalla rajahdysmaisesti viime
vuosina. Kasvaneesta kiinnostuksesta kertoo muun muassa Aalto-yliopiston nuorten
suunnittelijoiden menestys kansainvalisissa kilpailuissa. Vuosina 2015 ja 2016 arvostetun
Hyéres-muotifestivaalin finaalissa nahtiin vahva suomalaisedustus, kun kymmenen finalis-
tin joukkoon mahtui jopa kolme suomalaismallistoa. Festivaalia pidetddn yhtend maailman
arvostetuimmista alan Kilpailuista, jonka tuomaristo koostuu vuosittain muotibisneksen
suurimmista kansainvalisista vaikuttajista. Vuonna 2015 tuomarin jasenina toimi esimer-
kiksi design director Virginie Viard Chanelilta ja Ranskan Voguen entinen paatoimittaja
Carine Roitfeld. Vaikka kilpailun paapalkinto jai vime vuonna suomalaisilta saamatta, nuo-
ret suunnittelijat saivat arvokasta kansainvalistd medianakyvyytta ja ainutlaatuisen pon-

nahduslautan tulevalle uralleen. (Mankkinen 2016; Suomen tekstiili & muoti 2015.)

Kansainvalistyminen on suomalaisen muodin elinehto, silld kotimaan markkinat ovat hyvin
pienet. Yha useammat sijoittajat ovat kiinnostuneita suomalaisen muodin kehityksesta, ja

esimerkiksi vaate- ja lifestylebrandi Samuji on saanut Tekesin tukea toiminnalleen. Samu-
jin vuonna 2009 perustanut Samu-Jussi Koski toteaa Helsinki Design Weekin artikkelissa,
ettd "nyt on Suomen momentum. Se on osin ruotsalaisen ja tanskalaisen muodin ansioita,
ettd meitakin katsotaan. Muodissa etsitdan aina uutta. — — Lehdet tarvitsevat uutta julkais-

tavaa ja uusia kiinnostavia tarinoita”. (Péppdnen 2014.)

Samuiji otti viime vuoden marraskuussa ison harppauksen ja avasi ensimmaisen liik-
keensa New Yorkin Nolitassa. Samuji on saavuttanut merkittdvaa tunnettuutta Suomessa,
mutta vield on epaselvaa, miten brandin yksinkertainen funktionaalisuus ja filosofia vetoa-
vat amerikkalaisiin kuluttajiin pitkalla tahtaimella. (Niipola 2016.) Muita kansainvalista huo-
miota saaneita suomalaisia suunnittelijoita ovat muun muassa Paola Suhonen, Tiia Van-

hatapio, Minna Parikka ja Katri Niskanen.

Moni suomalainen vaatesuunnittelija tydskentelee tai on tydskennellyt merkittavissa muo-
titaloissa, kuten Calvin Kleinilla, Balenciagalla, Lanvinilla, Maison Martin Margielalla, Vi-
vienne Westwoodilla ja Burberrylla (P6ppdnen 2014). Givenchylle ja Louis Vuittonille
suunnitelleen Tuomas Merikosken Aalto International -merkki on osallistunut jo muuta-
maan kertaan Pariisin muotiviikoille, ja se on valittu kiinnostavimpien naytosten listalle.
Aallon vahvuuksia ovat vahva muotokieli ja selva strategia. Sen sijaan etta Merikoski pyr-
kisi kilpailemaan huippumuotimerkkien kanssa, han haluaa luoda jokapaivaiseen kayttoon
soveltuvia luksusvaatteita tavallisille kuluttajille. (Hintikka 2015; Hintikka 2016.)



Helsinki New -tapahtuman luova johtaja Martta Louekari uskoo, ettd "Aasia on suomalai-
sen muodin uusi aluevaltaus” (Jarvinen 2016). Finpro on kehittanyt Finnish Lifestyle Asia -
kasvuohjelman, joka avaa uusia kansainvalisia myyntimahdollisuuksia suomalaisille
muoti- ja lifestylebrandeille. Viime vuonna ohjelmaan osallistuneet yritykset, kuten Aino,
Biancaneva, Gemmi, lvana Helsinki ja Onar, vierailivat elinkeinoministeri Olli Rehnin joh-
dolla Koreassa ja Japanissa, jossa ne tapasivat potentiaalisia asiakkaita ja solmivat tar-
keita suhteita vahittdiskaupan edustajiin. Myds maailmanlaajuista mainetta niittdnyt Mari-
mekko ymmartad Aasian potentiaalin ja avasi vuonna 2015 18 uutta myymalaa, joista jopa
puolet Aasian-Tyynenmeren markkina-alueelle. (Pohjoisranta Burson-Marsteller Oy 2016;
Rinne 2016).

Suomalainen muoti sai osakseen huomiota, kun kiinalaisessa South China Morning Post -
lehdessa ilmestyi suunnittelija Laura Juslinin haastattelu, jossa mainittiin Helsingin olevan
"kuuma sana suunnittelussa talla hetkella” (Loikala 2016). Muotisuunnittelija Satu Maara-
nen, joka voitti Hyéres-suunnittelukilpailun paapalkinnon vuonna 2013, uskoo, etta kii-
nalaisia kiinnostaa etenkin Suomen “eksklusiivisuus, omaperaisyys, puhtaus ja raikkaus”
(Frilander 2016). Louekarin mukaan skandinaavimerkit ovat tyypillisesti hyvin kaupallisia,
kun taas suomalaisen muodin erityispiirre on kovaluokkainen taiteellisuus (Poppdnen
2014).

Suomi-muodin tulevaisuus on kiinnostava. Kuluttajat kiinnittdvat yha enemman huomiota
vaatteen ekologisuuteen ja tuotantotapoihin, ja kertakayttokulttuuria ruokkiva massatuo-

tanto on vaistymassa kestavaa kehitysta tukevan ajattelun tielta. Jotta suomalaisen muo-
din maailmanvalloitus voisi onnistua, on lupaavien suomalaisten muotibrandien voitettava

sijoittajien kiinnostus puolelleen ja luotava kannattavaa liiketoimintaa. (P6ppénen 2014.)



3 Toimeksiantaja Marita Huurinainen/Designium Brand Group Oy

Marita Huurinainen on yksi niista suomalaisista muoti- ja lifestylebrandeista, joilla on mah-
dollisuuksia maailmanlaajuiseen suosioon. Yritys on perustettu vuonna 2013 ja sen suun-
nittelijana toimii itse Marita Huurinainen. Brandi valmistaa jokapaivaiseen kayttéon sovel-

tuvia vaatteita, asusteita ja jalkineita. Yrityksella on oma myymalansa Galleria Esplanad -

ostoskeskuksessa ja asiakkaita muun muassa Euroopassa, Aasiassa ja Pohjois-Ameri-

kassa.

Marita Huurinainen panostaa laadukkaisiin materiaaleihin ja tuotteiden pitkaikaisyyteen.
Suunnittelija luottaa ajattomaan suunnitteluun, joka kestaa useampien sesonkien yli. Ku-
ten Kauppalehden artikkelissa todetaan, Marita Huurinainen on "suomalaisen nykymuodin
jannittavin suunnittelija, joka onnistuu kaudesta toiseen pysymaan uskollisena itselleen ja

samaan aikaan yllattdmaan faninsa” (Aitio 2015).

Marita Huurinainen suunnittelee ja valmistaa vuosittain kaksi eri mallistoa, jotka ovat
syksy/talvi ja kevat/kesa. Suunnitteluun Huurinainen ammentaa inspiraatiota Suomen

luonnosta ja vuodenajoista, mika tuo omanlaisensa tunnelman jokaiseen mallistoon.

3.1 Konseptit WILD ja WAVE

WILD on ainutlaatuinen turkiskonsepti, joka tarjoaa eettisen vaihtoehdon aidon turkiksen
ystaville. Turkit ovat peraisin villielaimilta, jotka ovat elaneet vapaina Suomen luonnossa.
Eldimia ei ole metsastetty muotiteollisuuden vuoksi, vaan kannansaatelysyista ekosystee-
min tasapainon sailyttamiseksi. Nain ollen WILD-turkikset ovat alun perin metsastyksen
sivutuotteita, jotka Marita Huurinainen on hankkinut luvanvaraisilta metsastajilta ja hyoty-

kayttanyt tuotannossaan.

Valmiit WILD-tuotteet on merkitty Luonnonturkisyhdistyksen rekister6imalla "Villi suomalai-
nen turkis” (Wild Finnish Fur, WFF) -tavaramerkilla, jonka avulla on mahdollista jaljittda
tuotteen alkupera ja talteenottoalue. Kuten Luonnonturkisyhdistyksen verkkosivuilla tode-
taan, "omassa elinymparistdssaan syntyneiden, kasvaneiden ja kuolleiden elainten hyo-
dyntaminen on luonnonmukaista ja nykyisin edellytyksin saadeltynd myds ekologisesti ja
eettisesti kestavaa”. (Luonnonturkisyhdistys 2014.) Marita Huurinainen on edelldkavija

alallaan ja yksi niistd harvoista brandeista, jotka valmistavat eettisesti tuotettuja turkiksia.



Kuva 1. Marita Huurinaisen Polanne-turkistakki

WAVE on patentoitu, taivutettu puukenkakonsepti, joka on pitkajanteisen tuotekehityksen
tulos. Kenkien uniikki suunnittelu on kerannyt lukuisia kehuja useilta eri tahoilta, ja Marita
Huurinainen on voittanut muun muassa Ornamo Design Award 2009 -palkinnon WAVE-
kenkiensa ansiosta. Ornamo Design Award 2009 -palkinnon voittajan julistamisen yhtey-
dessa tekstiilitaiteilija Ritva Puotila julisti, ettd WAVE on “"kehityskelpoinen ja funktionaali-
nen oivallus, seka lupaus jostain enemmasta” (Ornamo Saatié 2009). Kauniiden mutta

kaytannollisten puukenkien materiaalina kaytetdan muun muassa suomalaista koivua.



Kuva 2. Marita Huurinaisen WAVE-puukengat

Puukenkien ja turkistuotteiden lisaksi Marita Huurinaisen mallistoissa ndhdaan myos
muita tuotteita, kuten mekkoja, takkeja, neuleita ja housuja. Materiaaleina kaytetdan muun
muassa puuvillaa, silkkia, poronnahkaa, villaa ja pellavaa. Tuotteiden hinnat vaihtelevat
paasaantoisesti vajaasta 200 eurosta aina tuhansiin euroihin, mutta brandilta 16ytyy myds

edullisempia asusteita, kuten villapipoja villiturkistupsulla.

3.2 Marita Huurinaisen markkinointiviestintakanavat

Marita Huurinaisella on uutiskirje, joka lahetetdan kanta-asiakkaille kuukausittain sahko-
postitse. Uutiskirje sisaltdd muun muassa kutsuja tapahtumiin seka tietoa uusista mallis-
toista ja tarjouksista. Myds ostoskeskuksella on oma uutiskirjeens3, jossa kerrotaan esi-

merkiksi liikkeiden ajankohtaisista kampanjoista.

Sosiaalisessa mediassa Marita Huurinainen vaikuttaa talla hetkelld Facebookissa ja In-
stagramissa. Facebookissa brandilla on 3103 seuraajaa ja Instagramissa vastaava luku
on 1028 (15.4.2017). Marita Huurinainen hyddyntaa julkaisuissaan paljon visuaalisesti tyy-
likkaita kuvia, ja kuten uutiskirjeissa, brandi jakaa paivityksissaan tietoa muun muassa
tuotteista, kampanjoista ja ajankohtaisista tapahtumista. Brandi on aikeissa aktivoitua

myo6s Pinterestissa, joka on oiva tydkalu etenkin muotialalla, jossa visuaalinen markkinoin-



tiviestintd on suuressa roolissa. Lisaksi yritys tekee yhteisty6ta bloggaajien kanssa, ja esi-
merkiksi lokakuussa 2016 Marita Huurinainen tuotteita nakyi The OOTD Diary by Sofia

Ruutu -blogissa.

I want the brand Marita Huurinainen to tell a story of a strong, independent, nordic woman. Someone who values

the heritage we come from, yet lives in this cosmopolitan world of ours. The brand is embedded with values of

balance between nature and ethical values in all of our actions.

Kuva 3. Kuvakaappaus The OOTD Diary by Sofia Ruutu -blogista

Marita Huurinainen on osallistunut useisiin muotinaytdksiin, kuten Kauppalehti Option jar-
jestamaan Optio-gaalaan seka Gloria Fashion Show’hun syyskuussa 2016. Brandi on ot-
tanut osaa myds kansainvalisille muotimessuille, joista tunnetuimmat ovat Gallery Dissel-

dorf Saksassa ja CPM — Collection Premiére Moscow -messut Venajalla.

Marita Huurinainen on esiintynyt tunnetuissa alan lehdissa, esimerkiksi Voguessa, Ellessa
ja Gloriassa. Eeva-lehden tammikuun 2017 numerossa nahtiin Marita Huurinaisen varikas

Elsa-mekko nayttelija Pihla Viitalan paalla.



muoti

Kotimaiset kujeet

Moderni Suomi-neito

Kuva 4. Marita Huurinaisen Elsa-mekko Eeva-lehdessa (tammikuu 2017)

Brandi tekee yhteistydta helsinkildisen PR-toimiston kanssa. Marita Huurinaisen viimei-
simman sesongin tuotteet ovat esillda PR-toimiston showroomilla, jossa journalistit, stylistit
ja bloggaajat vierailevat ja lainaavat tuotteita. PR-toimisto jarjestaa niin kutsuttuja pressi-
paivia jokaisen sesongin alussa, mika tarjoaa alan ihmisille tilaisuuden tutustua uusiin

mallistoihin.

Marita Huurinainen jarjestaa kanta-asiakkailleen erilaisia tapahtumia, kuten asiakasiltoja.
Asiakasilta voi olla esimerkiksi alennusmyyntitapahtuma, jossa edellisten sesonkien tuot-
teita myydaan kanta-asiakkaille alennetuin hinnoin Marita Huurinaisen omalla showroo-
milla. Marita Huurinainen toteuttaa tapahtumia yhteisty6sséd myds muiden brandien
kanssa; muun muassa lokakuussa 2016 Marita Huurinaisen turkiksia esiteltiin A. Tillande-

rin korunayttelyn yhteydessa salonkimuotindytoksessa.



4 Muotialan markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys niin mielikuvien syntymisessa kuin ostojen ai-
kaansaamisessa. Sen avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuot-
teista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitdmaan
asiakassuhteita. Toimiva markkinointiviestintd perustuu asiakasymmarrykseen, minka
vuoksi yritysten tulisi selvittaa, miten eri kohderyhmat kayttadvat medioita ja miten ne tavoi-

tetaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Bergstrém & Leppanen 2016, 300-301.)

Easeyn (2012, 219) mukaan markkinointiviestinnan eteen on tehtava paljon t6ita, jotta sen
avulla onnistutaan kiinnittdma&an vastaanottajan huomio, sillda tdman paivan kuluttaja saa
jatkuvasti visuaalisia arsykkeitd esimerkiksi mainosten, logojen, sahkodpostien ja aikakaus-
lehtien muodossa. Koska kilpailu on kovaa muotibisneksessa, markkinointiviestinnan
kautta on annettava asiakkaalle perusteltu syy ostaa juuri tietyn yrityksen tuote muiden
samankaltaisten tuotteiden joukosta — ei riita, etta tuotteen kerrotaan olevan "paras”.
(Easey 2012, 220.)

Vuokko (2003, 148) jakaa markkinointiviestintdkeinot kuuteen osatekijaan, jotka ovat mai-
nonta, henkildkohtainen myyntityd, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi
ja mediajulkisuus. De Pelsmacker, Geuens ja Van Den Berg (2013, 4) lisdavat markki-
nointiviestinnan osa-alueiksi myos brandiaktivoinnin, suoramarkkinoinnin, messut ja nay-
telyt, myyntipisteella tapahtuvan markkinoinnin seka internet-markkinoinnin. Tyén myo-
hemmissa luvuissa kerrotaan tarkemmin erityisesti muotialalle tarkeista markkinointivies-

tintakeinoista.

Yritysten on osattava valita sopivat viestintatavat, joilla Iahestya eri kohderyhmia eri tilan-
teissa. Tarkeda on sovittaa kaikki viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, etta viestinta on
samansuuntaista viestintavalineesta riippumatta. Kun eri tavoin tapahtuva kommunikaatio
tukee ja tdydentaa toisiaan, voidaan puhua integroidusta markkinointiviestinnasta. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 300-301.) Integroitu markkinointiviestinta tarjoaa lisdarvoa perin-
teiseen markkinointiviestintdan verrattuna, silla tydkalujen ja viestien yhteensovittaminen

tekee viestinnasta tehokkaampaa (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2013, 7).

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa: tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikut-
taminen. Bergstromin ja Leppéasen (2016, 302) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteita
ovat esimerkiksi

- tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
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- huomion herattaminen ja kilpailijoista erottautuminen

- mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen

- ostohalun herattdminen ja asiakkaan aktivoiminen

- asiakkaalle tuotetun arvon ja hyédyn viestiminen

- myynnin aikaansaaminen

- asiakkaan ostopaatdksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapito

- yrityksen tai yksittdisen brandin imagon rakentaminen ja vahvistaminen.

Markkinointiviestinnan erilaiset toimenpiteet

Tieto — Tunne — Toiminta
| ‘ !
Asiakas Asiakas Asiakas
- tietda tuotteen « arvostaa tuote- + ostaa tuotteen
ominaisuudet, ominaisuuksia - kayttaa tuotetta
edut ja hyodyt + pitaa tuotetta - ostaa uudelleen
+ 0saa ostaa tuotteen parempana . suosittelee
+ osaa kayttaa * haluaa kokeilla tai tuotetta muille.
tuotetta. ostaa uudelleen.

Kuva 5. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrém & Leppanen 2016, 303)

Erityisesti muotialalla markkinointiviestinnalla voidaan tavoitella uusia asiakassuhteita, asi-
akkaiden kulutuksen lisdamista, myymalan kavijamaaran lisaamista, tuotteiden myynnin
lisdamista tai myymaladkuvan kehittamista. Ennen markkinointiviestinnan varsinaista to-

teuttamista on oleellista miettia, mita silla pyritdan saavuttamaan. (Easey 2012, 221.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia. Tavoittee-
seen paaseminen edellyttaa kuitenkin pitkajanteisyytta, silla yksittaiselld kampanijalla ei
yleensa ole merkittdvaa vaikutusta kokonaismyyntiin tai brandin mielikuvaan. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritdan pikkuhiljaa rakentamaan kiinnostusta, luottamusta ja parem-

muutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 301.)

4.2 Mielikuvat ja brandi

Isohookanan mukaan mielikuvat ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttaytymista (Isohoo-
kana 2007, 19). Ne voivat liittya yritykseen, tuotteeseen, palveluun tai henkil6stéon. Mieli-

kuvien muodostumiseen vaikuttavat muun muassa henkilon tarpeet, arvot, tiedot, havain-
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not, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Mielikuva on aina subjektiivinen ja muodosta-
jalleen totta. Kuluttajan mielikuvat yrityksen brandistd muodostuvat kaikissa niissa kohtaa-
misissa, joita kuluttajalla on yrityksen, sen edustajien tai viestien kanssa. (Isohookana
2007, 19-20; Malmelin & Hakala 2007, 128.) Grénroosin (2015, 386) mukaan tata asiak-

kaan mielessa muodostuvaa kuvaa tuotteesta tai palvelusta kutsutaan brandi-imagoksi.

Isohookana (2007, 24) kertoo, ettd brandin tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yri-
tys kilpailijoista. AMA — American Marketing Associationin maarittelee brandin siten, etta
se voi olla nimi, termi, muoto, symboli tai mik& tahansa ominaisuus, joka erottaa tuotteen
tai palvelun muiden myyijien tuotteista tai palveluista. Brandillda on aina oma historiansa ja
tarinansa, ja se tuottaa lisaarvoa kayttajalleen. (Isohookana 2007, 24.) Vuokko (2003,

120) painottaa, ettd brandit eivat kuitenkaan kehity markkinoilla, vaan kohderyhmansa

paassa: brandi ja brandin arvo syntyvat niista vastaanottajalleen merkityksellisistd merki-
tyksista, joita symboli pitda sisalladn. Vaikka markkinoija tekisi mita, asiakas on kuitenkin

aina se, joka lopulta paattaa, kehittyyko tavoiteltu brandi vai ei (Grénroos 2015, 386).

Brandimielikuvalla ja brandi-imagolla tarkoitetaan brandin tarkastelua kohderyhman nako-
kulmasta, mutta kun brandia tarkkaillaan markkinoijan silmin, puhutaan brandi-identitee-
tistd. Lyhyesti sanottuna brandi-identiteetti kertoo sen, mité yritys haluaa brandin tarkoitta-
van. Yhdessa kuluttajien mielikuvien kanssa se ratkaisee, kehittyykd tuotteesta tai palve-
lusta brandi. Brandin identiteetti on erityisen tarked markkinointiviestinndn kannalta, silla
toimiva brandiviestinta tarvitsee tavoitteen eli brandi-identiteetin. (Isohookana 2007, 25;
Vuokko 2003, 122-123.)

Visuaaliseen identiteettiin kuuluvat muun muassa yrityksen tai tuotteen nimi seka viestin-
nassa kaytetyt varit ja symbolit. Selkea visuaalinen identiteetti erilaistaa brandin ja auttaa
ihmisia tunnistamaan sen kilpailijoiden joukosta. (Malmelin & Hakala 2007, 81.) Isohooka-
nan (2007, 217) mukaan visuaalinen identiteetti heijastaa yrityksen toiminta-ajatusta ja ar-
voja, ja se tulee ndhda kokonaisuutena, jolla vaikutetaan pitkajanteisesti yrityksesta muo-

dostuvaan mielikuvaan.

Jotta yritys voisi luoda mielikuvaa identiteetin pohjalta, sen on ensin itse tiedettava, mika
brandi on ja millainen on sen identiteetti. Toisin sanoen yrityksen on oltava tietoinen seu-
raavista asioista: mitkd ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, mika on brandin persoo-
nallisuus, mitd arvoja ja kulttuuria se edustaa, millaisia suhteita se pyrkii luomaan kohde-
ryhmaan, millaista kuvaa se luo kayttajastaan ja miten se vaikuttaa kayttajaan itseensa.

Koska markkinat kehittyvat ja kuluttajien toiveet muuttuvat jatkuvasti, identiteettityd on
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luonteeltaan jatkuvaa ja se vaatii alituista toimintaymparistén analysointia. (Malmelin &
Hakala 2007, 80; Vuokko 2003, 123.)

Malmelin ja Hakala (2007, 138) uskovat, ettd on vastuullisten brandien aika. Tama on
hyva uutinen Marita Huurinaisen kannalta, silld ekologisuus ja eettisyys ovat tarkeita ar-
voja brandille. Kuluttajat edellyttavat yrityksilta 1apinakyvyytta, minka vuoksi myos sijoitta-
jat suhtautuvat yha vakavammin yritysten vastuullisuuteen yhtena yrityksen tulevaisuuden
menestystekijoistd. Ruotsalainen Hennes & Mauritz, jota on aiemmin kritisoitu epaeetti-
sista alihankkijoista, on esimerkki vaatebrandista, jolle on ollut valttamatonta panostaa yh-
teiskuntavastuulliseen toimintaan ja sen raportointiin. Naita investointeja vastuullisuuteen
kaytetdan nyt nakyvasti yrityksen markkinointiviestinnassa, ja ne ovat osa brandin raken-
tamista. (Malmelin & Hakala 2007, 138.)

4.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Osa englanninkielisesta kirjallisuudesta ja yrityksista kayttavat digitaalisesta markkinointi-
viestinnasta lyhennettd DMC, jolla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai medi-
assa tehtyad markkinointiviestintda. Marko Merisavon vaitoskirjassa The Interaction Bet-
ween Digital Marketing Communication and Customer Loyalty digitaalinen markkinointi-
viestintda maaritellaan yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valiseksi kommunikaatioksi
ja vuorovaikutukseksi, jossa kaytetaan digitaalisia kanavia kuten internetia, sdhkopostia,
matkapuhelimia ja digitaalista televisiota, sekd informaatioteknologiaa. Digitaalinen mark-
kinointiviestinta tarkoittaa toisin sanoen uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muoto-
jen ja medioiden — interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien — hyddyntamista markki-
nointiviestinndssa. Median muuttuessa sosiaalisemmaksi viestinnan vastaanottajan rooli
korostuu, silla myds han itse voi osallistua sisalldntuotantoon. (Karjaluoto 2010, 13; Karja-
luoto 2010, 203.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusimpia viestinnan muotoja, jonka avulla on mahdol-
lista tavoittaa kohderyhmat yha tehokkaammin — myds kustannustehokkaammin. Se toimii
erityisen hyvin jo olemassa olevien asiakassuhteiden yhteydessa, kuten asiakkuusmarkki-
noinnissa. Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sdhkoinen suoramarkki-
nointi ja internetmainonta, joka kasittaa yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkko-
mainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Muita muotoja ovat muun muassa viraalimarkki-

nointi, mobiilimarkkinointi, mainospelit ja sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 14.)
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4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa.
Sen avulla saadaan ilmaista nakyvyytta, kun seuraajat jakavat ja tuottavat sisaltéa eri ka-
navissa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 317.) Koska tarkoituksena on levittaa tietoa,
myynninedistamisviesteja ja mainoksia mahdollisimman laajasti, voidaan puhua viraali-
markkinoinnista. Yrityksen kannattaakin pyrkia tilanteeseen, jossa vastaanottajat innostu-
vat jakamaan yrityksen sosiaalisen median julkaisuja omille tutuilleen sekd luomaan itse

uutta, kiinnostavaa sisaltda. (Bergstrom & Leppanen 2016, 321.)

Sosiaaliseen mediaan liittyvat vahvasti termit inbound-markkinointi (inbound marketing) ja
sisaltdmarkkinointi (content marketing). Inbound-markkinoinnin ajatuksena houkutella ku-
luttaja vapaaehtoisesti myyjan luokse kiinnostavalla sisall6lla. Kuluttajien ostokayttaytymi-
nen on muuttunut merkittavasti viime vuosina, ja nykyaan on tyypillista etsia tietoa ja
tehda ostoksia internetissa. Useimmat kayttavat tiedon etsimiseen eri hakukoneita, blo-
geja ja sosiaalista mediaa sen sijaan, etta kysyisivat tietoa myyjalta, tarkkailisivat sahko-
postejaan, katsoisivat tv-mainoksia tai kavisivat messuilla. Inbound-markkinoinnin 1aht6-
kohtana on asiakas, kun perinteinen outbound-markkinointi (telemarkkinointi, suoramark-
kinointi, tapahtumamarkkinointi) on hyvin tuotekeskeista. (Aaltonen 12.11.2014; Halligan
& Shah 2014, 6.)

Koska kuluttajat ostavat eri tavalla kuin aiemmin, yrityksien on muutettava myyntimenetel-
midan. Internetin ja sosiaalisen median vallankumouksen myd6ta tarkedan rooliin on nous-
sut sisaltdmarkkinointi, joka tarkoittaa sita, etta yritys tuottaa vastaanottajalle hyodyllista
sisaltdéa eri kanavissa. Jeffersonin ja Tantonin (2015, 25) mukaan hyva sisaltdé on autta-
vaista, viihdyttavaa, aitoa, hyddyllista ja ajankohtaista. Sisaltémarkkinoinnilla on monia
hyotyja yrityksille, ja sen avulla voidaan sitouttaa kuluttaja kavijasta asiakkaaseen. Mita
enemman yritys jakaa asiakkaille merkityksellista sisalt6a, sitd todennakdisemmin asiakas

on halukas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Jefferson & Tanton 2015, 38-39.)

Sosiaalisen median suosio on nousussa, minka vuoksi se on tehokas markkinointikeino
yrityksille. Bergstromin ja Leppasen (2016, 355) mukaan vuonna 2014 hieman yli puolet
16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti jotakin sosiaalista mediaa, ja kaikkien ikaryhmien

sosiaalisen median kaytto oli kasvussa. Myds uusia kanavia kehitelldan jatkuvasti lisaa.
Nykyisia sosiaalisen median sivustoja ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twitter,

Snapchat, YouTube ja Pinterest.
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Perinteisiin ostettuihin medioihin verrattuna sosiaalisen median hyva puoli on viestinnan
kaksisuuntaisuus ja mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Suurelta kayt-
tadjakunnalta saadaan nopeasti palautetta, ja tiedonkeruu on tehokasta. Haittapuolena on
median hallitsemattomuus, silla viestit voivat vaaristya ja muuttua toisenlaiseksi kuin ne oli
tarkoitettu. Taman vuoksi sosiaalisen medioiden kaytdn suunnitteluvaiheessa tulisi miettia
etukateen, miten negatiiviseen kirjoitteluun reagoidaan. (Bergstrém & Leppanen 2016,
320.) Brake ja Safko (2009, 5) kuitenkin huomauttavat, etta vaikka sosiaalisen median kir-
joittelua ei voi hallita, siihen pystyy vaikuttamaan, ja sosiaalista mediaa on mahdollista

kayttaa edukseen hyvin suunnitellun strategian ja erilaisten tyokalujen avulla.

Poénka (2014, 217) uskoo, etta tulevaisuudessa ihmisten ajanvietto sosiaalisessa medi-
assa keskittyy Facebookiin ja YouTubeen, silla ne ovat ajanvietto- ja viihdekaytdssa ylivoi-
maisia muiden sosiaalisen median kayttajamaariin verrattuna. Nuoret siirtyvat yha enem-
man omiin palveluihinsa, kuten Instagramiin, WhatsAppiin ja SnapChatiin, ja vahitellen
myds suuret ikdluokat alkavat kayttda sosiaalista mediaa. Odotettavissa on, etta vide-

osisaltdjen merkitys tulee kasvamaan entisestédan. (Pénka 2014, 217-218.)

Videoiden suosio yritysten markkinointiviestinnassa on jo pitkdan ollut kasvussa. Etenkin
reaaliaikaiset live-videot ovat talla hetkella merkittdvassa asemassa, sillda vuonna 2016
live-videoiden katselumaara nousi jopa 81 prosenttia. Kaikki suurimmat sosiaalisen me-
dian kanavat kuten Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram, ovat ottaneet palvelun kayt-
toonsa. (Kesh 24.1.2017.) Siirin (19.4.2016) mukaan Facebookissa julkaistavat videot
ovat suositumpia kuin perinteiset teksti- ja kuvapaivitykset, ja niilld tavoitetaan huomatta-
vasti suurempi yleiso: videopaivityksen orgaaninen kattavuus oli vuonna 2016 jopa noin
135 prosenttia korkeampi kuin kuvapaivityksen. Scott (2015, 310) kuitenkin uskoo, etta
myds kuvilla voidaan tavoittaa vastaanottajat tehokkaasti: kuvien avulla on mahdollista
muun muassa harjoittaa tarinankerrontaa, inspiroida vastaanottajia ja valittaa tietoa info-

grafiikan muodossa.

Kuten luvussa aiemmin mainittiin, ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti
viime vuosina, ja nykydan on tyypillista tehda ostoksia internetissa. Etenkin muotialalla na-
kyy vahvasti uusi trendi, jonka avulla kuluttajien on mahdollista tehda ostoksia suoraan vi-
deoista, Pinterestista tai Instagramista (shoppable content). Esimerkiksi muotiin erikoistu-
nut verkkokauppa Lyst.com kayttaa Pinterest-sivustoa hyvakseen siten, etta asiakkaat
saavat kaikista "pinnaamistaan” muotinaytdsten tuotteista ilmoituksen, kun kyseinen tuote
tai tuotteet ovat saatavilla sivuston verkkokaupasta. Myos Gucci, Juicy Couture, Barneys,
Neiman Marcus ja ASOS ovat kaikki ottaneet aikaisessa vaiheessa shoppable video -me-

netelman kayttéonsa ja saaneet silld merkittavia tuloksia. (Posner 2015, 175.)
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4.5 Verkkosivut

Bergstromin ja Leppasen (2016, 314) mielesta hyvin suunnitellut ja helppokayttoiset verk-
kosivut ovat yksi pitkdaikaisen markkinointiviestinnan tarkeimmista keinoista. Yrityksen si-
vut voivat olla joko yksinkertaiset esittelysivut tai sivustot, jotka palvelevat ulkoisia sidos-
ryhmia, kuten asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita, sijoittajia ja mediaa. Mita vuorovaikut-
teisemmat verkkosivut ovat, sitd enemman ne tuottavat hy6tya niin kayttajalle kuin itse yri-
tykselle. (Isohookana 2007, 273-274.)

Jotta kayttaja saataisiin viipymaan sivustolla, tulee sivujen kaytettavyyden olla hyva. Kay-
tettavyys jakaantuu viiteen tekijaan: opittavuuteen, tehokkuuteen, muistettavuuteen, vir-
heettdomyyteen ja miellyttavyyteen. Jos verkkosivujen kayttdé on monimutkaista eivatka ne
houkuttele vierailijaa jadmaan sivustolle, han jattda sen nopeasti ja siirtyy toiseen palve-
luun. (Isohookana 2007, 274.)

Isohookanan (2007, 274) mukaan sivujen helppokayttdisyys ja selkea visuaalinen iime
ovat erityisen tarkeita kayttajalle. Helppokayttoisyys tarkoittaa sita, etta sivut latautuvat no-
peasti, aloitussivut ovat ymmarrettavat ja navigointi on nopeaa. Visuaalisuuteen sisaltyy
yhdenmukainen ulkoasu, luettavat kirjasintyypit ja tyyliin sopivien varien, kuvien, danten ja
videoiden yhdistelma. (Isohookana 2007, 274-275.)

Scott (2015, 128) painottaa, ettd kaikista tarkein asia sivustolla on hyva sisalto. Verkkosi-
vut vaativat jatkuvaa yllapitoa, silla vanhentuneet tiedot sivustolla vaikuttavat negatiivisesti
yrityksestd muodostuneeseen mielikuvaan, kun taas toimivat, dynaamiset ja vuorovaikut-
teiset verkkosivut vahvistavat positiivista vaikutelmaa. Nykyaan on erityisen tarkeaa, etta
verkkosivut ovat responsiiviset ja niita voi vaivatta kayttaa eri laitteilla, kuten matkapuheli-
mella ja tabletilla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 315; Isohookana 2007, 275.)

4.6 Sahkoiset uutiskirjeet

Sahkoiset uutiskirjeet ovat osa yrityksen sahkdista suoramainontaa. Uutiskirjeet ovat vies-
teja, joita yritys lahettdd sahkodpostitse, matkapuhelimen tai muun paatelaitteen valityk-
sella suoraan vastaanottajalle. Uutiskirje on edullinen ja tehokas mainonnan muoto edel-
Iyttaen, etta yritykselld on ajan tasalla oleva asiakasrekisteri ja asiakkaan lupa sahkdiseen
suoramainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 324.) Muotibrandit voivat uutiskirjeis-

saan kertoa esimerkiksi uutuuksista, tulevista tapahtumista ja tarjouksista.
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Nopeus ja dynaamisuus ovat sahkdpostin etuja perinteiseen suoramainontaan verrattuna.
Nopeus ilmenee siing, ettd asiakas on mahdollista tavoittaa ilman konkreettisen kuljetuk-
sen viivetta. Asiakkaalla on myds mahdollisuus reagoida valittémasti viestiin. Dynaami-
suudesta kertovat muun muassa mainoksen vaihtuvat kuvat ja suoraan sahkopostista
kaynnistettavat videot. (Munkki 2012, 113.) Bergstrom ja Leppanen (2016, 324) korosta-
vat, etta lyhyys, yksinkertaisuus ja selkeys ovat keskeisia ominaisuuksia sahkoisissa uu-

tiskirjeissa.

Jotta sahkodpostimainonta olisi toimivaa, markkinoijan tulee selvittdd kohderyhmansa tar-
peet ja toiveet. Nykytekniikan avulla voidaan personoida viesteja, mika antaa mahdollisuu-
den henkilokohtaisempaan viestintdan. Sahkoisen uutiskirjeen personointi tarkoittaa sita,
ettad uutiskirje yksilollistetaan jollakin tavalla, esimerkiksi puhutellaan vastaanottajaa ni-
mella. (Bergstrom & Leppanen 2016, 324; Munkki 2012, 115).

Personointi on tarkeaa, silla kuten Harris (2017, 50) kirjoittaa, yksi oleellisimmista asioista
sahkopostimainonnassa on asiaankuuluvuus: jos vastaanottaja kokee sahkdpostin hyo-
dyttdmaksi, han poistaa sen. Useat markkinoijat kayttavat automaattisia viesteja, jotka on
kohdistettu eri asiakassegmenteille. Esimerkiksi asiakas, joka on lisannyt tuotteen ostos-
koriin mutta ei ole siirtynyt maksamaan, saattaa saada yritykselta sédhkdpostiviestin, jossa
muistutetaan ilmaisesta toimituksesta, mikali asiakas ostaa tuotteen vuorokauden sisalla.
(Harris 2017, 50.) Bergstromin & Leppasen (2016, 324) mukaan eri asiakasryhmille voi-
daan lahettda myos erilaisia tarjouksia, mika on usein tehokkaampaa kuin saman viestin

lahettaminen kaikille asiakkaille.

4.7 Blogit

Kilpi (2006, 3) kuvailee blogia verkkosivuksi tai -sivustoksi, johon tuotetaan ajankohtaista
sisaltéa. Blogin kirjoittajaa kutsutaan bloggaajaksi tai bloggariksi (P6nka 2014, 124). Blo-

gia on hyva paivittda saannollisesti, jotta lukijoiden mielenkiinto pysyisi ylla.

Kilpin (2006, 5) mukaan blogeille tunnusomaista on keskustelevuus ja yhteisollisyys.
Useimmat blogit antavat lukijoilleen mahdollisuuden kommentoida blogimerkintdja, mika
tekee toiminnasta vuorovaikutteista. Siind missa sanomalehtien mielipidekirjoitukset ovat
toissijaista aineistoa varsinaisten uutisten rinnalla, kommentit ovat olennainen osa blogia.
(Kilpi 2006, 17-18.)

Muotibloggaajiksi kutsutaan bloggaajia, jotka tuottavat muatiin liittyvaa sisaltdéa. Muotiblog-

gaaja voi esimerkiksi tehda julkaisuja paivan asuistaan, kertoa sesongin trendeista, antaa
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vinkkeja pukeutumiseen, tehda kuvakollaaseja suosituista asuistaan ja jakaa pukeutu-
misinspiraatiota monissa eri muodoissa. Lea-Greenwoodin (2013, 184) mukaan muo-
tibloggaajat ovat uuden ajan vaikutusvaltaisia muotijournalisteja: he istuvat muotinaytds-
ten eturivissa ja jakavat tunnelmia kuvien ja kommenttien muodossa nopeammin kuin ta-
vallinen journalisti ikina kykenisi. Kilpi (2006, 5) kuvailee perinteisia joukkotiedostusvali-

neita jAhmeiksi, kun taas blogit ovat nopeita ja hetkellisia.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 357) painottavat, ettd maksimaalisen hyédyn saavuttaak-
seen yrityksen tulisi 10ytaa sellaiset omaan alaan liittyvat blogit, joilla on paljon omaan
kohderyhma&an kuuluvia seuraajia. Muotibrandin kannattaa Iahestya sellaisia bloggaaijia ja

blogeja, joiden tyyli on yhdensuuntainen brandin identiteetin kanssa.

4.8 PR-toimistot

PR on lyhenne englanninkielisesta termista Public Relations, joka tarkoittaa tiedotus- ja
suhdetoimintaa. Se on markkinointiviestinnan keino, jolla pyritdan kehittdmaan ja yllapita-
maan yrityksen ja sen sidosryhman valisia suhteita, seka lisddmaan tietoa ja myodnteista

suhtautumista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 414.)

Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on tarkea merkitys, koska sen avulla vaiku-
tetaan laaja-alaisesti yrityksesta ja sen tuotteista syntyvaan imagoon. Muotialalla PR-hen-
kiloston ydintehtavana on varmistaa, ettd sesongin tarkeimmat avaintuotteet, brandit, jal-
leenmyyijat ja yritykset esitellaan suosiollisessa valossa eri markkinointiviestintdkanavissa,
kuten lehdissa, televisiossa ja sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2016,
414; Lea-Greenwood 2013, 56.)

Lea-Greenwoodin (2013, 58) mukaan PR on tyokalu, jolla tavoitetaan asiakkaat perintei-
sid markkinointikeinoja hienovaraisemmin, ja yhdessa tuotesijoittelun kanssa tiedotus- ja
suhdetoiminnalla voidaan tehokkaasti lisata brandin uskottavuutta. Tuotesijoittelun avulla
voidaan antaa sellainen vaikutelma, etta mielipidevaikuttajana pidetty henkild suosittelee
yrityksen tuotteita. Easeyn (2012, 227) mielesta suositun bloggaajan tai julkisuudenhenki-
I6n kayttdminen mainonnassa luo positiivista mielikuvaa siita, etta kyseisen henkilon omi-

naisuudet vastaavat brandin ominaisuuksia.

Osalla muotialan yrityksistda on oma PR-osastonsa, kun taas toiset kayttavat ulkoisten PR-
toimistojen palveluita. PR-toimistoilla on showroom, jossa asiakkaiden sesongin houkutte-
levimmat tuotteet ovat esilla. Toimisto voi jarjestaa erillisia tilaisuuksia, joissa uudet mallis-

tot esitellaan kutsutuille journalisteille ja bloggaaijille, ja joissa heille jaetaan niin kutsuttuja
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lookbookeja — kuvastoja, joissa esitellaan sesongin avaintuotteet — inspiraatioksi tuleviin

julkaisuihinsa. (Lea-Greenwood 2013, 62.)

PR-toimiston kdytdn etu on se, etta toimistoilla on usein suuri verkosto ja lukuisia alan
kontakteja. Niilla on myds runsaasti kokemusta eri tiedotusvalineista. Hyvin hoidetun PR:n
avulla brandin on mahdollista saavuttaa positiivinen julkisuuskuva, joka on tarkea kilpai-

luetu muotibisneksessa. (Lea-Greenwood 2013, 62.)

4.9 Myymalan toimitilat

Muotialalla visuaalisesti miellyttdva myymalaymparistd on kilpailuetu, jonka avulla bran-
dilld on mahdollisuus erottautua kilpailijoista. Myymalaymparistda voisi kutsua "hiljaiseksi
myyjaksi”, silla se antaa asiakkaille erilaisia viesteja esillepanollaan, ilmapiirilldan ja musii-
killaan. Koska ostopaatds tapahtuu usein juurikin myymalassa, kannattaa ulkoasuun, hou-
kuttelevuuteen, sovituksen helppouteen seka itse ostotapahtuman sujuvuuteen kiinnittaa

huomiota. (Lea-Greenwood 2013, 31.)

Lea-Greenwoodin (2013, 32) mukaan asiakas tekee ostopaatdksen seka paatoksen astua
sisalle myymalaan seuraavien asioiden perusteella: nayteikkunat, myymalan somistus ja
ulkoasu, ostosten tekemisen helppous, muut asiakkaat, myyjat seka yleinen ilmapiiri ja
musiikki. Myymalat voivat houkutella asiakkaita erilaisilla viesteilla ja kylteilld, kuten "buy it
now before it goes” tai "new arrivals”. Esimerkiksi vaatemerkki Topshop kannustaa asiak-
kaita ostoksille sijoittamalla myymalansa etuosaan nakyvalla paikalle vaaterekin, jossa lu-

kee "last change to buy”. (Lea-Greenwood 2013, 32.)

Jotta myymalan kiinnostavuus sailyisi, tulee sen visuaalista iimettd paivittdd saanndllisesti.
Jotkut muotibrandit, kuten Prada ja Louis Vuitton, kayttavat lippulaivamyymaldansa en-
nemmin eraanlaisena esittelytilana kuin varsinaisena myyntiymparistona. Talla tavalla ne
antavat asiakkaille tietoa itse brandista tuotteiden myynnin ohella. (Lea-Greenwood 2013,
32))

410 Tapahtumamarkkinointi

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n maaritelman mukaan tapahtumamarkkinoin-
tia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiak-
kaansa ennakkoon suunnitellussa ymparistdssa ja tilanteessa (Heikkinen & Muhonen

2003, 41). Vallo ja Hayrinen (2016, 22) kertovat, etta tapahtumamarkkinoinniksi voidaan
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lukea kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistaa palvelujensa tai tuot-
teidensa myyntia, jolloin myds tapahtumasponsorointi, promootiot, lanseeraukset ja mes-

sut seka flash mob -tempaukset ovat osa tapahtumamarkkinointia.

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka avulla rakennetaan tai vahviste-
taan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palvelujen brandia. Tapahtumamarkkinoinnin on ol-
tava osa organisaation muuta markkinointiviestintaa, ja jokaiselle yksittaiselle tapahtu-
malle on maariteltdva selkea tavoite ja kohderyhma. (Vallo & Hayrinen 2016, 22.) Yksittai-
sen tapahtuman tavoite voi olla esimerkiksi yrityskuvan kehittdminen, nykyisten asiakas-
suhteiden lujittaminen, nakyvyyden hankkiminen, tuotteiden ja palvelujen myynti ja esit-
tely, uusien asiakkaiden tai yhteistydkumppaneiden hankinta tai yrityksen vision tai arvo-

jen valittdminen yleisolle (Vallo & Hayrinen 2016, 25).

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat muun muassa vuorovaikutteisuus, tapahtumien
puitteiden ja viestien hallittavuus, yrityksen mahdollisuus erottautua kilpailijoista myontei-
sesti, elamyksellisten kokemusten ja ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen seka erilais-
ten aistien hyédyntaminen. Aisteja hyddyntamalla tapahtumasta jaa syvempi mielikuva ja

se saa vaikuttavuutta. (Vallo & Hayrinen 2016, 24.)

Vallon ja Hayrisen (2016, 24) mukaan tapahtumaa suunnitellessa kannattaa miettia, miten
nako-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistiin vaikuttamista voidaan hyddyntaa tapahtumassa.
Esimerkiksi muotindytdsta jarjestettdessa on hyva pohtia muun muassa sita, millaisia va-

reja ja somisteita tapahtumassa kaytetaan, millaista musiikkia soitetaan ja miten tuoksut ja

tarjoilut valitaan.

Muotinaytds on valine, jonka kautta suunnittelija voi valittaa ideoitaan, esitella luomuksi-
aan, saada medianakyvyytta ja voittaa yleisdn luottamuksen puolelleen. Yleisdn joukossa
on usein niin median edustajia, ostajia, bloggaajia, asiakkaita kuin ystavia. (Vilaseca
2010, 9.) Valaistussuunnittelija Thierry Dreyfusin mielesta naytoksen tarkoituksena ei ole
vain tuotteiden myynnin lisddminen, vaan myods aidon tunnesiteen synnyttaminen suunnit-

telijan ideoiden ja yleison valilla (Vilaseca 2010, 15).

Vilasecan (2010, 12) mukaan muotinaytoksella voi olla monia tavoitteita, joista yksi on uu-
den malliston esittely. Muotindytokset ovat erinomainen keino malliston esittelyssa, silla
naytoksessa vaatteet ndhdaan omin silmin liikkuvan mallin p&alla. Muita tavoitteita ovat
median kiinnostuksen herattaminen, muistetuksi tuleminen, ostajien ja potentiaalisten os-
tajien ostopaatdksen vahvistaminen seka ennakko-odotusten luominen. Jos suunnittelija

onnistuu naytdksellaan voittamaan median ja ostajien kiinnostuksen, han saa arvokasta
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mediandkyvyyttd, mika synnyttdd mielenkiintoa ja odotuksia tulevaa mallistoa kohtaan.
(Vilaseca 2010, 12-13.)

Muotinaytosten lisaksi useat muotibrandit jarjestavat kuluttajille suunnattuja tapahtumia,
kuten kanta-asiakasiltoja, joissa brandin tuotteita myydaan asiakkaille alennetuin hinnoin.
Tarkoituksena on myynnin edistdmisen ohella lojaalien asiakkaiden palkitseminen ja bran-
din vahvistaminen. Tapahtumat voidaan jarjestaa yrityksen showroomilla, joka on tyypilli-

sesti sisustettu ja suunniteltu niin, ettd se tuo brandin parhaat puolet esiin.

Showroomit ovat tarked markkinointiviestinnan valine muotialalla. Showroomeilla ostajat
saavat mahdollisuuden tutustua yrityksen mallistoon kokonaisuudessaan ja tehda tilauksia
tulevalle sesongille. (Lea-Greenwood 2013, 120.) Kuten Lea-Greenwood (2013, 130) to-
teaa, yritys voi jarjestdd showroomilla myos bloggaajille ja journalisteille tarkoitettuja tilai-

suuksia, joissa kerrotaan brandin filosofiasta uuden malliston esittelyn yhteydessa.

4.11 Muiden muoti-/lifestylebrandien markkinointiviestinta

Muotibrandien sosiaalisen median markkinointiviestinnassa visuaalisuus on yksi avainteki-
joistd. Visuaalisuus tarjoaa erinomaisen keinon kertoa yrityksen tai brandin tarinaa mieli-
kuvien avulla. Visuaalisuuden lisdksi tarkeitd markkinointiviestinndn ominaisuuksia sosiaa-
lisessa mediassa ovat esimerkiksi ajankohtaisuus, monipuolinen sisaltd, tunteisiin vetoa-
minen ja vastavuoroisuus. Tassa luvussa on nostettu esiin joitakin poimintoja siita, miten
muut muotialan yritykset toteuttavat markkinointiviestintdansa Facebook- ja Instagram-si-

vuillaan.

Koska kuluttajat saavat jatkuvasti informaatiota monesta eri kanavasta, heidan huomio-
taan on yha vaikeampaa kiinnittda. Useat vain silmailevat nopeasti sosiaalisen median uu-
tistulvaa sen sijaan, etta lukisivat jokaisen julkaisun lapi. T@man vuoksi lyhyet, ytimekkaat
ja mielenkiintoiset sosiaalisen median paivitykset tavoittavat kuluttajat parhaiten. Oleellista
on my6s huomioida, ettd normaalisti kuvan sisaltavat Facebook-julkaisut saavat enem-
man tykkayksia ja kommentteja kuin pelkat tekstipaivitykset. Monet muotialan yritykset,
kuten kenkasuunnittelija Minna Parikka, julkaisevatkin paivityksia, joissa yhdistyvat edella

mainitut elementit: visuaalisuus ja lyhyt, ytimekas teksti.
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#'72.  MINNA PARIKKA
“a,cs" February 3 at 4:50pm - ©

Fall for Bunnies - these fluffy shearling sneaks will steal your heart away
from the very first stroke.

Shop Bunnies: http://bit.ly/25fboJO

il Like @ Comment # Share

Kuva 6. Kuvakaappaus Minna Parikan Facebook-sivuilta

Mainitsemisen arvoista on myds se, miten Minna Parikka kayttaa niin kutsuttua call to ac-
tion -toimintoa linkin muodossa. Call to action tarkoittaa sita, mita yritys haluaa vastaanot-
tajan tekevan seuraavaksi. Minna Parikan Facebook-paivityksessa call to action on se,
ettd asiakas siirtyy verkkokauppaan ja ostaa tuotteen. Myds monet muut brandit, esimer-
kiksi ruotsalainen Filippa K, kayttavat call to action -menettelya Facebook-paivitystensa

yhteydessa.
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Filippa K added 2 new photos.

Filippa K
February 21 at 12:53pm - @

Sensational Actress & UN Women Goodwill Ambassador Emma Watson in
our 'Rib Cotton Wool Pullover', referencing our commitment to the four R's:
reducing, repairing, reusing and recycling.

Shop the 'Rib Cotton Wool Pullover' here: http://bit.ly/2lhGix3

’

s Like ¥ Comment ® Share
OO0’ 182

4 shares

Kuva 7. Kuvakaappaus Filippa K:n Facebook-sivuilta

Ylla olevassa kuvakaappauksessa Filippa K markkinoi tuotettaan julkisuuden henkilén
avulla (celebrity endorsement), mita voidaan kayttaa tehokeinona esimerkiksi brandin vah-

vistamiseksi.

Ajankohtaisuus on tarkea elementti sosiaalisen median julkaisuissa. Suomalainen sisus-
tustuotteita ja asusteita valmistava Balmuir tarjosi ajankohtaista sisaltdéa kuluttajille, kun se
julkaisi helmikuun alussa paivityksen, jossa annettiin viisi ideaa ystavanpaivalle. Julkaisun
ajatus on hyva, silla kuten luvussa 4.4 todettiin, vastaanottajat ovat tyypillisesti kiinnostu-
neita sellaisesta sisalldsta, josta he voivat jollakin tavalla hydtya. Juhlapaivien yhteydessa
monet yritykset mainostavat Facebook- ja Instagram-sivuillaan myos erilaisista alennuk-

sia, joiden tarkoituksena on luonnollisesti myynnin lisdaminen.
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Balmuir

BALMUIR

February 6 at 6:30pm - @

Hei ystavat!

Kun ostat kaksi monogrammikoristetyynynpaallista, saat meilta
Ystavanpaivan kunniaksi kolmannen lahjaksi. Valitse haluamasi tyylit ja liséa
ostoskoriin koodi "VALENTINES2017".

Tarjous on voimassa to 9.2. asti. ... See More

Kuva 8. Kuvakaappaus Balmuirin Facebook-sivustolta

Kuten luvussa 4.4 todettiin, videot ovat yha suuremmassa roolissa sosiaalisen median
markkinoinnissa, minkd vuoksi monet yritykset hyodyntavat liikkuvaa kuvaa julkaisuis-
saan. Esimerkiksi suomalainen design-klassikko Marimekko on julkaissut videoita muun

muassa muotindytoksistaan ja uutuuksistaan. Brandi julkaisi maaliskuussa 2017 Face-
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book-sivuillaan Pariisin muotiviikoilta live-videon, jonka kautta pystyi seuraamaan muoti-
naytoksen tunnelmia kotisohvalta kasin. Lisaksi Marimekolla on niin kutsuttua sneak peek
-materiaalia ja behind the scenes -tyylisia videoita, joissa esitellaan pian myyntiin tulevia

tuotteita ja annetaan tietoa siita, mita kulissien takana tapahtuu.

MARIMEKKO was live
mermne it 2 montt ag ()
Greetings from our in-house printing factory in
Helsinki! Right now we are printing the Veljekset
(brothers) cotton fabric designed by Maija
Louekari.

The Veljekset cotton fabric, fabric bag and cushion
cover are now available in Marimekko stores and
online at marimekko.com.
#printedinhelsinki #marimekkofactory
19,534 Views

Like Comment Share

OO0’ 930 Top Comments ™

71 shares

Kuva 9. Behind the scenes -materiaalia (kuvakaappaus Marimekon Facebook-sivuilta)

Kuten ty6ssa jo aiemmin todettiin, sosiaalisen median myota vuorovaikutuksen merkitys
on lisdantynyt, ja myo6s kuluttaja voi osallistua sisallontuotantoon. Espanjalainen vaate-
myymalaketju Zara luottaa perinteisen mainonnan sijaan word of mouth -menetelmaan in-
tegroiduissa markkinointikampanjoissaan, ja vuonna 2011 People! -kampanjansa yhtey-
dessa se pyysi asiakkaita jakamaan itsestdan kuvia Facebookissa, Twitterissa ja Pinteres-
tissa ketjun vaatteisiin pukeutuneena (Harris 2017, 23). Myds Marimekko kannusti sa-
maan tapaan asiakkaitaan jakamaan kuvia itsestdan Instagramissa hashtagilla #mymari-

mekko syyskuussa 2016 kauppakeskus Sellon Facebook-sivuilla.
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<J Sello added 2 new photos.

P Scptember 2, 2016 - ©
Uusi sesonki. Uudet kuviot. Syksyn muoti on nyt runsaimmillaan
Marimekossa! Tervetuloa tutustumaan, Sellon toiseen kerrokseen! psst. Jaa

sesongin tyylisi Instagramissa #mymarimekko, ja inspiroidu muista!
Saatamme jakaa kuvasi Marimekon Instragram-tilill&.

Like » Comment 9 Share

Kuva 10. Kuvakaappaus kauppakeskus Sellon Facebook-sivuilta

Balmuir julkaisi tammikuussa 2017 Facebook-sivuillaan paivityksen, jossa se kysyi asiak-
kailtaan, mita tuotteita tai vareja nama toivoisivat lastenmallistoon. Paivityksen ajatus on
hyva, silld vastaukset tuottavat hyotya niin asiakkaalle kuin yritykselle. Kysymykset ovat
tehokas keino lisata vuorovaikutusta. Balmuirin julkaisussa oli myds arvonta, jonka tarkoi-

tuksena oli kannustaa ihmisia kommentoimaan.
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Balmuir
January 13- @

BALMUIR

Balmuir on mukana uudessa ihanan varikkaassa Onneli, Anneli ja
Salaperainen Muukalainen -lastenelokuvassa.

http://bit.ly/2j84S5s

Mit& tuotteita tai véreja toivoisit Balmuirin lasten mallistoon? Arvomme
kommentoijien kesken kaksi neljan hengen lippupakettia Onneli, Anneli ja
Salaperédinen Muukalainen -elokuvan tiistain 17.1. kutsuvierasnayttkseen
seké yhden lasten Highland-kashmirhuivin. ... See More

Kuva 11. Kuvakaappaus Balmuirin Facebook-sivuilta

Tunteisiin vetoava sisaltd toimii tunnetusti kuluttajiin. Esimerkiksi Samuiji kaytti tata teho-

keinoa tammikuisessa Facebook-julkaisussaan, jossa se markkinoi uutta materiaalien
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hoito-ohjekirjastaan ja kannusti kuluttajia ottamaan selvaa siita, miten esimerkiksi nahka-
ja villatuotteita tulee huoltaa niiden elinian pidentdmiseksi. Kuten Jefferson ja Tanton
(2015, 205) kirjoittavat, kuluttajien ostopaatdkset ovat usein vahvasti sidottuna tunteisiin,

mika on hyva huomioida markkinointiviestinnassa.

Samuji
January 19 at 4:31pm - @

Samuji

Let's care more.

As much as we like seeing you get excited about our new collections, we
also love the idea of you enjoying your OLD Samuiji items for seasons to
come.

If you focus just a little bit on how to sustain the things you wear, you can
easily extend their life cycle.

To learn how to care for different materials such as silk, different types of
wool, leather, nubuck and suede, pick up a Samuiji Care Instructions booklet
in one of our stores in Helsinki or NYC.

Kuva 12. Kuvakaappaus Samujin Facebook-sivuilta
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5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksella, joka l&hetettiin yrityksen
kanta-asiakkaille sahkopostitse kuukausittaisen uutiskirjeen yhteydessa. Vastanneiden
kesken arvottiin 50 euron arvoinen lahjakortti Marita Huurinaisen liikkeeseen, minka oli

tarkoitus toimia kannustimena mahdollisimman suuren vastaajamaaran saavuttamiseksi.

Kyselyssa hyddynnettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimustapaa, jotta saatai-
siin mahdollisimman kattavat, mutta helposti analysoitavat vastaukset tutkimuskysymyk-
siin. Strukturoituja kysymyksia kaytettiin, jotta tuloksia olisi helppo analysoida numeeri-
sesi, ja avoimilla kysymyksilla pyrittiin tarkentamaan vastanneiden mielipiteita ja toivomuk-

sia.

Kyselytutkimuksen tukena kaytettiin lisdksi benchmarking-menetelmaa. Benchmarking-
menettelyn avulla pyrittiin I6ytamaan hyvia esimerkkeja siita, miten muut brandit kayttavat
sosiaalista mediaa, ja muodostaa sita kautta kehitysehdotuksia toimeksiantajan markki-

nointiviestinnan tehostamiseksi.
5.1 Kyselytutkimus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, silla tarkoituksena oli tutkia ja kerata tulok-
sia kaikilta yrityksen kanta-asiakkailta. Kyselytutkimus on tehokas tutkimusmenetelma,

joka saastaa aikaa etenkin silloin, kun kyseessa on suuri tutkimusjoukko.

Heikkilan (2014, 15) mukaan kvantitatiivisella eli maarallisen tutkimuksella pyritdan saa-
maan vastauksia kysymyksiin, jotka liittyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Aineiston
keruussa kaytetdan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Numeerisia tuloksia voidaan havainnollistaa erilaisten taulukoiden tai kuvioi-
den avulla. Vaikka kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan normaalisti kartoitettua senhet-
kinen tilanne, se ei riita selvittdmaan asioiden syita. Jotta tutkimus onnistuisi, taytyy valitun

otoksen olla riittdvan suuri ja edustava. (Heikkild 2014, 15.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritdan puolestaan ymmartamaan tutkimus-
kohdetta ja sen kayttaytymistd paremmin. Tyypillisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa kes-
kitytdan pienempaan otokseen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta tulokset analy-
soidaan mahdollisimman tarkasti. Aineistoa voidaan kerata esimerkiksi kirjeista, erilaisilla
haastatteluilla tai havaintojen avulla. Selvittdmalla kohderyhman arvot, tarpeet tai odotuk-

set saadaan tarkeaa tietoa esimerkiksi markkinoinnin kehittdmiseksi. (Heikkila 2014, 15.)
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5.2 Lomakkeen laatiminen

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla. Asiakaskyselyn tutkimuskysymykset laadittiin yhdessa
toimeksiantajayrityksen markkinointipaallikon kanssa. Kyselyssa oli yhteensa 18 kysy-
mysta, joista 13 oli suljettuja kysymyksia ja viisi oli avointa kysymysta. Myds suljetuissa
kysymyksissa vastaaijilla oli mahdollisuus kirjoittaa jokin muu vaihtoehto annettujen vaihto-

ehtojen lisaksi kohdassa "muu, mika?”.

Kysymykset jaoteltiin kolmen teeman alle: taustatietoihin, markkinointiviestintdkanaviin ja
tapahtumiin. Kyselyn ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittda vastaajan taustatiedot, ku-
ten ika, sukupuoli ja asuinpaikka, joilla voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. Seuraavalla
sivulla oli yrityksen markkinointiviestintdkanaviin liittyvia kysymyksia, joiden avulla pyrittiin
saamaan vastauksia esimerkiksi siihen, mista kanavista asiakkaat saavat tietoa yrityk-
sesta. Viimeisen osion aiheena oli tapahtumat ja siina selvitettiin muun muassa vastaajan

toiveita tuleviin tapahtumiin liittyen.

Kysymykset esitettiin sekd suomeksi ettd englanniksi, silla yrityksella on myds kansainva-
lisia kanta-asiakkaita. Ennen valmiin kyselyn lahettadmista lahetettiin useita testikyselyita,
joiden avulla pyrittiin varmistamaan kyselyn ja vastausvaihtoehtojen toimivuus ja se, etta

kysymykset olivat selkeita ja helposti ymmarrettavissa.

Varsinaisen kyselyn lahettamisen jalkeen vastaaja ohjautui automaattisesti uuteen ikku-
naan, johon oli mahdollista jattaa yhteystietonsa, mikali halusi osallistua 50 euron lahja-
kortin arvontaan. Lomakkeessa kysyttiin asiakkaan nimea seka sdhkopostiosoitetta, jotta
voittajaan voitaisiin olla yhteydessa arvonnan suorittamisen jalkeen. Yhteystietolomake oli
erillinen kysely, mika takasi sen, ettei aiempaan kyselyyn annettuja vastauksia voitaisi yh-

distda yhteystietoihin.

5.3 Tutkimusjoukko ja tiedonkeruu

Heikkilan (2014, 12) mukaan perusjoukko on se tutkimuksen kohteena oleva joukko, jolta
tietoa kerataan. Tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, joka tarkoittaa sita, etta koko pe-
rusjoukko tutkittiin. Kysely Iahetettiin kaikille yrityksen kanta-asiakkaille, joita oli yhteensa

297. Vastaanottajien sdhkdpostiosoitteet saatiin yrityksen asiakasrekisterista.

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla, ja valmis kysely Iahetettiin Marita Huurinaisen kanta-

asiakkaille kuukausittaisen sahkoisen uutiskirjeen yhteydessa saatekirjeen kera. Kysely oli
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auki kaksi viikkoa, 17.2-3.3.2017. Ensimmaisen viikon jalkeen asiakkaille |ahetettiin muis-
tutusviesti, jossa heita kehotettiin vastaamaan kysymyksiin ja osallistumaan 50 euron lah-

jakortin arvontaan.

Koska vastauksia oli tullut ainoastaan 26 kappaletta ensimmaisen viikon jalkeen, tulostet-
tuja kyselylomakkeita jaettiin kanta-asiakkaille yrityksen ystdvamyyntien yhteydessa 1.—
3.3.2017. Ystavamyyntien aikana kahdeksan asiakasta vastasi kyselyyn. Keratyt vastauk-
set syotettiin manuaalisesti Webropol-ohjelmaan, jotta ne saatiin sahkbdiseen muotoon ja
tuloksia oli mahdollista analysoida yhdessa muiden, sahkoisen linkin kautta saatujen vas-
tausten kanssa. Kysely lahetettiin yhteensa 297 henkildlle, ja vastauksia saatiin kaikkiaan

36 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui 12,12 %.
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6 Tulokset

Kyselytutkimuksen tulokset antavat toimeksiantajalle arvokasta tietoa siita, mihin kanaviin
markkinointiviestintaa tulisi kohdistaa ja miten sita voi kehittda. Taman luvun havainnollis-
tavissa kuvioissa tulokset on esitetty lukumaarina prosenttimaarien sijaan vastaajajoukon
pienuuden vuoksi. Ristiintaulukointia ei tehty, koska sita ei koettu tarpeelliseksi edelld mai-

nitusta syysta.

6.1 Taustatiedot

Taustatiedoissa kysyttiin syntymavuotta, sukupuolta, asuinpaikkaa seka asemaa tyoela-
massa. Vastaajista 35 ilmoitti syntymaaikansa. Syntymaaikojen keskiarvoksi muodostui
1972 ja mediaani oli 1973. Vastaajia 16ytyi monesta eri ikaluokasta, ja heista nuorin oli

syntynyt vuonna 1994 ja vanhin vuonna 1947. Toisin sanoen ikdjakauma oli 23—70 vuotta.

Kuten oli oletettavissa, vastaajista valtaosa (35) oli naisia — vain yksi ilmoitti sukupuolek-

seen "mies”.

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden syntymavuodet suurusjarjestyksessa nuorimmasta

vanhimpaan

1994 1976 1963
1992 1976 1963
1992 1976 1963
1992 1975 1958
1989 1974 1958
1987 1973 1955
1987 1972 1954
1986 1972 1954
1984 1969 1951
1984 1967 1948
1981 1965 1947
1980 1964

Vastauksista selvisi, etta suurin osa vastanneista kanta-asiakkaista asui paakaupunkiseu-
dulla (29 henkilda, 81 %). Vastausvaihtoehdoiksi oli listattu joitakin Suomen suurimpia
kaupunkeja. Paakaupunkiseudun lisdksi vastaajia 16ytyi niin Tuusulasta, Tampereelta, Hy-
vinkaalta ja Kotkasta. Ulkomailla asuvia oli kaksi, joista yksi asui Venajalla Pietarissa ja

toinen Saksassa Siegenissa.
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Kuten kuviosta 2 iimenee, valtaosa vastaajista (22 henkil6a, 61%) oli tydssakayvia. Li-

saksi joukossa oli kuusi yrittdjaa, nelja opiskelijaa, kolme elakelaista seka yksi tyoton.

Asema / Status

25
20
15
10
5 4
3
1 i i
0
0 D
Tyossakayva / In Yrittaja / Tyotén / Opiskelja / Eldkeldinen / Muu, mikd? /
paid employment  Entrepreneur Unemployed Student Retired Other, what?

Kuvio 1. Vastaajien asema tydelamassa (n=36)

6.2 Markkinointiviestintdkanavat

Taustatietojen jalkeen esitettiin kysymyksia, jotka liittyivat Marita Huurinaisen markkinointi-
viestintakanaviin. Suurin osa vastaajista ilmoitti saavansa tietoa yrityksesta sahkdisten
asiakaskirjeiden kautta, silla jopa 25 oli valinnut sen yhdeksi tarkeimmaksi kanavaksi. Ku-
ten kuviosta 2 ilmenee, seuraavaksi eniten tietoa saatiin Marita Huurinaisen liikkkeesta, ko-
tisivuilta, Facebookista, asiakasilloista ja ystaviltd. Vahiten suosituimmat kanavat olivat
blogit, brandin showroom seka Instagram. Annettujen vaihtoehtojen lisaksi yksi vastaaja

ilmoitti saavansa tietoa myds lehdista ja yksi sijoittajille suunnatuista ilmoituksista.

33



Mista saat tietoa Marita Huurinaisen tuotteista tai tapahtumista talla hetkella? Valitse max. 3
tarkeinta vaihtoehtoa. / Where do you get information about Marita Huurinainen's products or
events at the moment? Choose max. 3 most important options.

Sahkoiset asiakaskirjeet / Email newsletters | 2 5
Facebook E 7
Instagram = 4
Blogit / Blogs M 1
Marita Huurinaisen kotisivut / Marita Huurinainen's website | 11
Marita Huurinaisen liike / Marita Huurinainen boutique | 13
MARITA showroom |l 1
Asiakasillat / Customer events E 6

Ystavit, puskaradio / Friends, word of mouth | 6

Muualta, mista? / Somewhere else, where? i 2

0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 2. Suosituimmat markkinointiviestintdkanavat (n=36)

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, toivoisivatko kanta-asiakkaat yrityksen olevan
aktiivisempi joissakin edelld mainituissa markkinointikanavissa. Suurin osa vastaajista (27
henkil6a, 79 %) oli tyytyvainen tdamanhetkiseen tilanteeseen, mutta yhteensa seitseman
vastaajaa toivoi Marita Huurinaisen olevan aktiivisempi sahkopostissa/uutiskirjeissa, In-

stagramissa, Facebookissa, blogeissa ja/tai aikakaus-/muotilehdissa.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka informatiivisina, helppokayttoising, tyylikkaina ja toimivina he
pitivat yrityksen kotisivuja, sahkdista uutiskirjetta, Facebook-sivuja seka Instagram-tilia
(kuvio 3). Vaihtoehdoissa oli myds huomioitu se, ettei vastaaja mahdollisesti tunne kaikkia
kysymyksessa mainittuja markkinointikanavia. Sahkoista uutiskirjetta kuvailtiin vaihtoeh-
doista kaikista eniten informatiiviseksi, helppokayttoiseksi ja toimivaksi. Kotisivut saivat
eniten kehuja tyylikkyydestaan. Jopa yli puolet vastaajista ei tuntenut yrityksen Facebook-
sivuja tai Instagram-tilia, mika on luultavasti syy siihen, ettd nama kaksi kanavaa saivat

myos vahiten pisteitad jokaisessa kategoriassa.
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Yhdista seuraavat adjektiivit seuraaviin Marita Huurinaisen sahkoisiin markkinointikanaviin. Valitse
kaikki ne vaihtoehdot, jotka mielestasi kuvaavat kanavaa. / Match the following adjectives to the
following Marita Huurinainen's marketing channels. Choose all the options that describe the
channel in your opinion.

I — 11
Informatiivinen / Informative = 3
1

— K

Helppokayttdinen / Easy to use

[ll
=
N

IS

“I
-
00

Tyylikés / Visually appealing

[GNT)

~

Toimiva / Well-functioning

I

N

Ei mik&an edelld mainituista vaihtoehdoista / None of the options given

K-
e
0

F

En tunne kanavaa/ I'm not familiar with the channel 22

26

o
w

10 15 20 25 30

H Kotisivut / Website M Sahkaoinen uutiskirje / Email newsletter M Facebook-sivut / Facebook page M Instagram-tili / Instagram account

Kuvio 3. Vastaajien kokemukset yrityksen markkinointiviestintdkanavista (n=36)

Jotta vastaajat voisivat perustella valintojaan, annettiin heille mahdollisuus kommentoida
ja kertoa, miten he kehittaisivat edellisessad kysymyksessa mainittuja markkinointiviestin-
nan valineita. Kysymykseen saatiin 18 vastausta, joissa nostettiin esiin huomionarvoisia
seikkoja. Osassa kommenteissa toivottiin parannusta kotisivujen sekd sosiaalisen median

paivitystahdin suhteen:

Kehittaisin somekanavia ja postaisin useammin. Kotisivuissa toivoisin tuotekuvien ole-

van suurempia.

Nettisivut olivat ehka vahan vaikeasti luettavia. Ensi kesan malleista ei ollut kaikkia tie-

toja.

The website is too static, Facebook could be updated more often.

Kuten tutkimustuloksista aiemmin kavi ilmi, kaksi vastaajista toivoi saavansa enemman
sahkopostimainontaa/uutiskirjeita. Yksi kuitenkin kommentoi, ettd vastaanottaisi uutiskir-

jeitd mieluusti nykyistd harvemmin:

En halua uutiskirjeitd usein. Vahemman mainontaa. Jos mainoksia tulisi vahemman,
voisi tulla olo, ettd no nyt niilld on jotain oikeasti ilmoitettavaa. Uutiskirjeen painoarvo

kasvaa silloin.
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Instagram-tilin kehittdmiseksi ehdotettiin, etta sivustolla olisi jokin teema, silla "nyt se tun-
tuu hieman sekavalta”. Toinen vastaaja oli sitd mieltd, etta yrityksen kotisivut tulisi linkittda

tiliin:

Instagramin pitda olla synkronissa www-sivujen kanssa. Ehka nain onkin. Eli kun Insta
ohjaa sivuille, niin esim. kyseinen tuote olisi hinta- ja saatavuustietoineen heti vas-

tassa.
Osa vastaajista toivoi enemman kuvia ja tarjouksia, seka tietoa tuotteista ja eri kanavista:
Enemman kuvia ja tarjouksia.

Netissa voisi olla jotain tietoa vain myymalassa olevista tuotteista.

Mietin, miten WAVE-kengat saisi ehkd paremmin esiin. Oma web-sivusto? (vai onko-

han jo?)
Enemman tietoisuutta eri kanavista.

Yksi kanta-asiakas ilmoitti olevansa tyytyvainen Marita Huurinaisen markkinointikanaviin,
mutta toivoi itse mallistoon enemman "helppoja, edullisia merkkiin tutustumiseen tarkoitet-
tuja tuotteita, esim. asusteita (huiveja afrikkalaiskankaista jne.)”. Toinen vastaaja ehdotti,

etta eettisyytta korostettaisiin entistd enemman laadukkaiden kuvien ohella:

Parasta olisi paasta julkisuuteen lehtijuttujen yhteydessa. Myos painotus eettisyydesta
ja kunnon kuvat tukevat markkinointia. Kotisivut ovat parantuneet vuosien saatossa.
En itse kdyta muita sosiaalisia kanavia, mutta kaikki mahdollinen vaan kayttoon. Itsel-

leni sdhkdinen uutiskirje on paras.

Kyselyssa haluttiin selvittaa, toivoisivatko asiakkaat, ettd Marita Huurinaisen olisi lasna
useammissa sosiaalisen median kanavissa. Vastaajista 31 ilmoittivat, ettd Facebook ja In-
stagram riittavat, mutta nelja oli sitd mielta, ettd haluaisi ndhda brandia myds muissa vali-

neissa. Vastaajista kaksi oli jattanyt kommentin, jossa toivottiin Pinterestin kayttda.

Koska markkinointiviestinnalla pyritdan luomaan tietynlaista mielikuvaa, kysyttiin vastaa-
jilta, milla kolmella adjektiivilla he kuvailisivat Marita Huurinaisen brandia. Vastauksissa
toistui useaan otteeseen sanat "tyylikas” ja "laadukas” (kuva 13). Myds omaleimaisuutta ja
eettisyytta korostettiin. Brandia ylistettiin muun muassa "modernilla tavalla vastuulliseksi”

ja "'mehukkaaksi vareissa”.
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Kuva 13. Brandiin liitettavat adjektiivit

Vastaajista 24 (77 %) oli sitd mieltd, ettd kanta-asiakasviestintda on riittavasti, kun taas
seitseman toivoisi sita lisaa. Asiat, joista haluttiin saada eniten tietoa, olivat uutuudet,
kampanjat ja alennukset seka tuotteet (kuvio 4). Vahiten tietoa kaivattiin itse brandista,
silla vain viisi valitsi sen kolmen tarkeimman asian joukkoon. Yksi vastaajista toivoi annet-
tujen vastausvaihtoehtojen lisdksi tietoa tulevaisuuden suunnitelmista, seka niin kutsuttua

sneak peek -materiaalia.
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Mista asioista haluaisit saada eniten tietoa? Valitse max. 3 tarkeinta
vaihtoehtoa. / What kind of information would you like to receive
most? Choose max. 3 most important options.

Tietoa brandista / Information of the brand i 5

Tietoa uutuuksista / Information of novelties | MMM :°
Tietoa tuotteista / Information of products _ 22
Tietoa kampanjoista ja alennuksista / Information of _ 27
campaigns and sales
Tietoa tulevista tapahtumista / Information of upcoming _ 13
events

Muista asioista, mista? / Other kind of information,
what?

[ =g
=

o
wv

10 15 20 25 30 35

Kuvio 4. Toivotuimmat aiheet markkinointiviestinnassa (n=36)

Kyselyn tarkoituksena oli 16ytaa vastauksia siihen, millaista materiaalia kanta-asiakkaat
toivoisivat sosiaalisessa mediassa. Vaihtoehdoiksi oli annettu seuraavat: kuvia, videoita,
tekstimuotoisia paivityksia, Marita Huurinaiseen ja brandiin liittyvid haastatteluita, muoti-
alaan liittyvia artikkeleita, kilpailuja. Lisdksi kysymyksessa oli mahdollisuus valita kohta
"en osaa sanoa’” tai kertoa omin sanoin, mita haluaisi ndhda yrityksen sosiaalisen median
sivustoilla. Kuten kuviosta 5 ilmenee, suurimman suosion saivat kuvat, haastattelut ja ar-
tikkelit. Vain yksi vastaajista toivoi tavallisia tekstipaivityksia. Avoimessa kohdassa toivot-
tiin sisaltoa materiaalin tyostdvaiheisiin liittyen seka asiakkaiden kokemuksia ja tarinoita

esimerkiksi siitd, "kuinka kiva WAVE-kengissa on kavella”.



Mita haluaisit ndhda Marita Huurinaisen Facebook- ja Instagram-sivuilla? Valitse max. 3
téarkeintd vaihtoehtoa. / What would you like to see on Marita Huurinainen's Facebook and
Instagram pages? Choose max. 3 most important options.

Kuvia / Pictures

N
[N

Videoita / Videos

o
[

Tekstimuotoisia Facebook/Instagram-péivityksia / Facebook and Instagram
updates in text form

SN

Marita Huurinaiseen ja brandiin liittyvid haastatteluita / Interviews related to
Marita Huurinainen and the brand

Muotialaan liittyvia artikkeleita / Articles related to fashion industry _ 15

Kilpailuja / Contests ﬁ 9
En osaa sanoa /| don’t know ﬁ 4

Muuta, mika? / Other, what?

i ll
N

5 10 15 20 25 30

Kuvio 5. Vastaajien toivomuksia sosiaalisen median kanavien sisaltéon liittyen (n=35)

6.3 Tapahtumat

Kyselyn kolmannessa osiossa esitettiin Marita Huurinaisen tapahtumiin liittyvia kysymyk-
sid. Ensinnakin haluttiin tietda, kuinka moni vastaajista oli ylipaataan osallistunut yrityksen
jarjestamiin tapahtumiin. Vastaajista jopa 18 ei ollut osallistunut kertaakaan, jolloin heita
kehotettiin siirtymaan viimeiseen kysymykseen. 14 vastaajaa oli osallistunut brandin asia-
kasiltoihin ja kaksi ilmoitti osallistuneensa muihin tapahtumiin. Tarkennuksena yksi ilmoitti,

ettd oli aiemmin osallistunut pikkujouluihin.

17:sta vastaajasta ja niista, jotka olivat osallistuneet tapahtumiin, 10 vastaajaa oli osallis-
tunut tapahtumaan kerran, viisi vastaajaa 2—3 kertaa ja kaksi vastaajaa 4 kertaa tai use-

ammin (kuvio 6).



Kuinka monta kertaa olet osallistunut asiakasiltoihin tai muihin tapahtumiin? /
How many times have you participated in customer events or other events?

2-3 kertaa / 2-3 times

4 kertaa tai useammin / 4 times or more

12

o
N
IS
)
o0
=
o

Kuvio 6. Vastaajien osallistumiskerrat tapahtumiin (n=17)

Tapahtumaan osallistuneista suurin osa piti eniten asiakasilloista, kun vaihtoehtoina olivat
asiakasillat, muotinaytdkset ja yhteistydssad muiden brandien kanssa toteutetut tapahtumat
(kuvio 7). Vastausvaihtoehdoissa oli myds kohta "muu tapahtuma, mika?”, johon oli mah-

dollista kirjoittaa jokin muu tilaisuus.

Mistd tapahtumista pidit eniten? / What events did you like
the most?

polcstlat /CUStomer s — 0
Muotindytékset / Fashion shows _ 6
Yhteisty6ssa muiden brandien kanssa toteutetut tapahtumat / 5
Events organized in cooperation with other brands
Muu tapahtuma, mika? / Other event, what? 0
0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 7. Pidetyimmat tapahtumat (n=18)
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Kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joiden avulla pyrittiin tarkentamaan
vastaajien mielipiteita ja toiveita tapahtumien suhteen. Ensin selvitettiin, mika oli kanta-
asiakkaiden mielesta parasta tapahtumassa tai tapahtumissa, johon tai joihin he olivat
osallistuneet. Kavi ilmi, ettd suunnittelijan lasndoloa, alennuksia, asiakaspalvelua seka

tunnelmaa selkeasti arvostettiin:

Fiilis ja alet.

Tuote-esittelyt ja alennukset.

Paasin keskustelemaan suunnittelijan kanssa ja ostamaani asuun tehtiin lyhennyk-

set samalla. Sain asun nopealla aikataululla itselleni. Hyvaa asiakaspalvelua!

Rentous ja mahdollisuus tutustua mallistoon siten, etta itse suunnittelija on paikalla.

The atmosphere, products well placed, staff, Marita's presence.

Mukava ilmapiiri, pienet tarjoilut ja hyvat alennukset/edut asiakkaille.

Tapahtumanaikainen alennus ja mahdollisuus nahda tuotteet.

Sosiaalinen tapahtuma, keskustelu.

The atmosphere, products well placed, staff, Marita's presence.

Yksilollinen asiakaspalvelu.

Hyvat alet! Ihanat myyjat!

Fokus tuotteissa ja mahdollisuus tutustua brandiin edullisesti. Hyva tunnelma, koska

itse viehattava designer paikalla.

Osa vastaajista koki parhaaksi asiaksi taas sen, miten tuotteet esiteltiin:

Suomalaisen muodin esittely rikkaasti.

Tuotteiden esittely ja mahdollisuus saada lisatietoa.

Viimeisessa kysymyksessa kanta-asiakkailta tiedusteltiin, millaisia tapahtumia he toivoisi-
vat Marita Huurinaiselta. Kiinnostusta ilmaistiin eniten asiakasiltoja ja muotindytoksia koh-

taan, mutta myds muunlaisia tapahtumia toivottiin:
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Pidan muotinaytoksista ja asiakasilloista. En tieda tarvitseeko lisda tapahtumia,

mutta muunlaista julkisuutta brandin tunnettavuuden vuoksi voisi tehda.

Asiakasillat ja muut tapahtumat, joihin voisi kutsua some- ja mediavaikuttajia julki-

suuden lisaamiseksi.

Jatkakaa asiakasiltoja. Osallistuisin enemman, mutta matkustan paljon tydssani.
Toivottavasti paasen joskus osallistumaan jonkun toisen brandin kanssa yhteis-

tydssa jarjestettyyn asiakasiltaan.

Asiakasillat, messukutsut.

Ystavamyynteja, muotindytoksia.

Kaupallisia tapahtumia, jotka alentavat kynnysta ostaa tuotteita. Niiden yhteydessa

voisi antaa tietoa tulevista trendeista.

Jotain, joka herattaisi potentiaaliset asiakkaat.

Osa my0s toivoi tilaisuuksia, joissa olisi mahdollisuus paasta tutustumaan syvallisemmin

suunnittelijan tydhon ja vaatteiden valmistusprosesseihin:

Olisi mielenkiintoista kuulla Huurinaisen uran vaiheista. Eraanlainen keskusteluilta,
missa han olisi padosassa. Saman tyyppinen, kuin kirjailijaillat, mutta nyt puhuttaisiin

suunnittelijan tydsta ja muodista.

Maybe an excursion to the production facilities to show the way the Marita Huuri-
nainen clothes is designed and done, if possible. And it would be great, if customers

could tell opinion about the items they have.

En tieda missé tuotteet tehdaan, mutta jos paasisi tutustumaan esim. turkiksen tyds-
t60n tai kaavoituspalaveriin. Huurinaisen voisi kannattaa tutustua myds muihin luon-

non materiaaleihin ja hyodyttaa niita.

Yksi vastaajista kommentoi, ettei kaipaa tapahtumia, mutta toivoisi sen sijaan "persoonal-
lista laadukasta suunnittelua, joka korostaa myos yli 50v vartalon parhaita puolia ja katkee

epaedullisemmat piirteet”.
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7 Johtopaatokset ja suositukset

Asiakaskyselyn tarkoituksena oli 16ytaa vastauksia siihen, mihin kanaviin markkinointivies-
tintaa tulisi kohdistaa, millainen sisaltd kiinnostaa eniten ja millaisia toiveita asiakkailla on
tapahtumien suhteen. Tassa luvussa on esitetty tuloksien pohjalta luodut johtopaatokset

ja suositukset sekad mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.
7.1 Suositukset

Sahkoisen uutiskirjeen sisaltéon ja ulkoasuun on hyva panostaa, silla jopa 69 % kaikista
vastaajista sai tietoa sen kautta. Yksi vastaajista oli sitd mielta, etta uutiskirjeita tulisi 1a-
hettaa maltillisemmin, jotta niiden painoarvo kasvaisi. Toisaalta kaksi muuta vastaajaa il-
moittivat, ettd Marita Huurinainen saisi olla aktiivisempi sahkoposteissa ja uutiskirjeissa.
Tulevaisuudessa voisi mahdollisesti olla kannattavaa kohdistaa sdhkdposteja asiakkaille
heidan osto- ja aktiviteettihistoriansa mukaan ja aikatauluttaa viesteja vastaanottajan pre-
ferensseja kunnioittaen. Kuten luvussa 4.6 todettiin, toimivan sahkdpostimainonnan edel-
lytyksena on se, ettd markkinoija selvittdd kohderyhmansa tarpeet ja toiveet, ja mahdolli-

sesti personoi viesteja asiakasryhmittain.

Uutiskirjeen jalkeen tietoa saatiin eniten Marita Huurinaisen liikkeesta, kotisivuilta ja Face-
book-sivustolta, mikd kannattaa huomioida markkinointiviestintaa suunnitellessa ja tiedot-
tamisessa. Kanta-asiakkaat toivoivat brandiltd selkeasti eniten tietoa uutuuksista (83 %),

kampanijoista ja alennuksista (75 %) seka tuotteista (61 %).

Suurin osa (77 %) oli sitd mielta, etta saa kanta-asiakasviestintaa riittavasti. Muutama oli
kuitenkin esittanyt toivomuksia, etta Instagramin, Facebookin ja yleisesti sosiaalisen me-
dian paivitystahti olisi nopeampi. Aktiivisuus on yksi sosiaalisen median avaintekijoista, ja
kuten teoriaosuuden luvussa 4.4 mainittiin, asiakkaille on tarke&da antaa jatkuvasti uutta,
kiinnostavaa sisaltda. Yksi vastaajista ehdotti, ettéd Instagram-tililla olisi jokin teema. Tietyn
teeman avulla voitaisiin korostaa kuvien yhtenaisyytta ja luoda harmoninen kokonaisuus,

joka tukisi brandin identiteettia.

Kyselyssa haluttiin selvittaa, 10ytyykd Facebookin ja Instagramin lisdksi sellaisia sosiaali-
sen median kanavia, joiden kautta asiakkaat toivoisivat saavansa tietoa ja uutisia Marita
Huurinaiselta. Kommenteissa ehdotettiin Pinterestin kayttéa, mika vaikuttaa toimivalta aja-
tukselta, silla kuten yksi vastaajista totesi, monet kansainvaliset muotibrandit kayttavat sita
markkinointiviestintansa valineena. Pinterest on oiva tydkalu yha visuaalisemmaksi kehit-
tyvassa sosiaalisessa mediassa, ja sen avulla voidaan luoda erilaisia "tauluja” asiakkaiden

inspiroimiseksi.
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Kotisivujen suhteen esitettiin useampia kehitysehdotuksia. Kuten kuviossa 4 kavi ilmi, tu-

lisi etenkin helppokayttdisyyteen ja toimivuuteen kiinnittdad huomiota. Isohookanan (2007,

274) mukaan sivuston helppokayttdisyys on oleellinen tekija, silla monimutkaiset kotisivut
saavat kayttajan herkasti siirtymaan toiseen palveluun. Kotisivujen tuotetiedot tulee paivit-
taa ja tarkistaa, koska erds vastaaja huomautti, ettd kesamalliston tuotekuvauksista puut-
tui joitakin tietoja. Tuotekuvien toivottiin olevan suurempia, joten zoomaus-ominaisuutta

voisi kehittda niin, ettd myds yksityiskohtien tarkastelu on mahdollista.

Marita Huurinaisen kannattaa panostaa sosiaalisen median julkaisuissaan kuviin, silla
jopa 74 % vastaajista toivoi ndkevansa niita yrityksen Facebook- ja Instagram-julkai-
suissa. Tarkeada on kuitenkin julkaista monipuolista siséltéa seuraajien mielenkiinnon ylla-
pitdmiseksi. Tavallisten tyylikkdiden kuvien liséksi brandi voisi julkaista kiinnostavaa info-

grafiikkaa, jossa tietoa esitellaan visuaalisessa muodossa.
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Kuvien jalkeen suosituimmaksi sisalloksi nousivat Marita Huurinaiseen ja brandiin liittyvat
haastattelut (43 %) sekad muotialaan liittyvat artikkelit (43 %). Suunnittelija Marita Huurinai-
sen haastattelut saattaisivat vakuuttaa etenkin sellaiset potentiaaliset asiakkaat, joiden ar-
vot kohtaavat suunnittelijan arvojen kanssa. Kuten tydn teoriaosuuden luvussa 4.4 todet-
tiin, tarkeda on tarjota ajankohtaista ja asiakkaille merkityksellista tai viihdyttavaa sisaltoa.
Brandi voisi jakaa esimerkiksi Facebook-sivuillaan artikkelin, jossa kerrotaan sesongin
tyylikkaimmat vaatekappaleet tai asusteet ("5 key pieces you will love this spring”). Hyva
idea voisi olla myds Q&A-tyylinen artikkeli, jossa annetaan vastauksia yleisimpiin kysy-

myksiin brandiin ja sen filosofiaan liittyen.

On yllattavaa, etta vain 11 vastaajaa toivoi ndkevansad enemman videoita Marita Huurinai-
sen sosiaalisen median kanavissa, silla kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, videoiden suosio
on yleisesti nousussa. Harris (2017, 122) mainitsee, etta muotialalla videot ovat erityisen
suosittuja, silla niistd kay hyvin ilmi vaatteen vari, tekstuuri, istuvuus ja se, miltd vaate
nayttaa kaytdssa. Tulevaisuudessa toimeksiantajan kannattaisi mahdollisesti kokeilla
shoppable video -menetelmaa, jossa asiakkaiden on mahdollista ostaa tuotteita suoraan
videoiden kautta. Posnerin (2015, 176) mukaan verkkokauppa ASOS onnistui kasvatta-
maan myyntidan jopa viidelld miljoonalla punnalla videoiden, musiikin, julkisuudenhenkil®i-

den ja valittoman ostomahdollisuuden yhdistelmalla.

Asiakasillat saivat eniten dania, kun kysyttiin, mista tapahtumista asiakkaat pitivat eniten.
Asiakasiltojen etuna on muun muassa se, ettd sen aikana on usein mahdollisuus tavata
itse suunnittelija, mika tuntui olevan monen vastaajan mielesta yksi tarkeimmista kyseisen
tapahtuman elementeista. Jatkossakin kannattaa varmistaa, etta suunnittelija paasee pai-
kalle kertomaan tuotteista ja keskustelemaan asiakkaiden kanssa, silla se vaikuttaa koko

tapahtuman tunnelmaan positiivisesti.

Tapahtumissa kannattaa yha vahvemmin stimuloida eri aisteja esimerkiksi musiikin ja ko-
ristelujen avulla, silla kuten Vallo ja Hayrinen (2016, 24) kirjoittavat, aistien hyddyntadminen
tilaisuudessa jattaa siitd syvemman mielikuvan. Ennen asiakasiltoja tai muotinaytoksia

voisi olla hyva julkaista sosiaalisessa mediassa jotakin sneak peek -materiaalia, jonka tar-

koituksena on herattad asiakkaiden kiinnostus ja saada heidat osallistumaan.
Useissa avoimissa kommenteissa toistui toive, ettd asiakas paasisi jollakin tapaa tutustu-

maan suunnittelijan tydhon tai vaatteiden tuotantotapoihin syvallisemmin. Toiveet voitai-

siin ottaa huomioon erilaisilla videoilla, jossa naytetdan materiaalia itse tehtaalta tai kerro-
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taan esimerkiksi siita, miten suunnittelija Marita Huurinaisen valitsee kayttamansa materi-
aalit ja mitd hanen tydhonsa sisaltyy. Esimerkiksi Marimekko julkaisee Facebook-sivuil-
laan videoita kankaiden painatuksesta, kuten luvussa 4.11 kavi ilmi. Yksi asiakaskyselyyn
vastaaja ehdotti asiakkaille jarjestettavaa keskusteluiltaa, jossa kutsutuilla olisi mahdolli-

suus kuulla suunnittelijan tydsta ja muodista.

Toimeksiantaja voisi kannustaa asiakkaitaan osallistumaan enemman sosiaalisessa medi-
assa, kuten Marimekko teki pyytaessaan ihmisia jakamaan omia kuviaan kayttden hashta-
gia #mymarimekko. Niin kuin Karjaluoto (2010, 203) toteaa, median muuttuessa yha sosi-
aalisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi on tyypillista, ettd asiakas tuottaa sisalt6a yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin. Myds asiakaskyselyn vastauksissa toivottiin jonkinlaista

kanavaa, jossa asiakkaat voisivat jakaa kokemuksiaan tuotteista tai brandista.

7.2 LikeAlyzer-analyysi Marita Huurinaisen Facebook-sivuista

LikeAlyzer on ty6kalu, joka analysoi Facebook-sivuja esimerkiksi julkaisutahdin, keskuste-
lun, toimintojen ja sivujen tarjoaman informaation perusteella. Se antaa kehitysehdotuksia,

joiden avulla sivustosta on mahdollista muokata parempi ja toimivampi.

LikeAlyzer kehottaa Marita Huurinaista seuraaviin muutoksiin:

- julkaise useammin

- luo enemman vuorovaikutukseen kannustavia julkaisuja

- mieti julkaisujen pituutta

- kysy enemman kysymyksia

- rohkaise seuraajia kysymaan enemman kysymyksia (LikeAlyzer 2017).

Tyokalun analyysin (LikeAlyzer 2017) mukaan brandin tulisi julkaista vaihtelevampaa si-
saltoa, kuten videoita ja linkkeja kuvien lisdksi. Monipuoliset julkaisut tarjoavat seuraajille

uutta, kiinnostavaa tietoa ja takaavat sen, etteivat he kyllasty yksitoikkoiseen sisaltéon.

Kysymysten kysyminen on hyvin tarkeaa, silla seuraajien kommentointi auttaa paranta-

maan sivuston nakyvyyttd hakukoneissa. Lisaksi kysymysten avulla saadaan tarkeita vas-
tauksia kysymyksiin, joita voidaan hy6dyntaa yrityksen myynnin ja markkinoinnin suunnit-
telussa. Esimerkiksi Balmuir kysyi tammikuussa Facebook-sivustollaan asiakkailtaan, mita

vareja tai tuotteita nama toivoisivat lastenmallistoon (luku 4.11).

LikeAlyzer-analyysissa Marita Huurinaista kehotetaan kirjoittamaan lyhyita julkaisuja, silla
ne saavat usein pitkia teksteja enemman kommentteja seuraajilta. Myds hashtagien kayt-
t6a suositellaan, jotta uudet potentiaaliset asiakkaat ja muut sidosryhmat voisivat 16ytaa

brandin helpommin ja kiinnostua siita. (LikeAlyzer 2017.)
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7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuudessa voitaisiin tehda uusi tutkimus, johon varataan enemman aikaa ja resurs-
seja ja jolla pyrittaisiin suurempaan vastaajaprosenttiin. Suurempi vastaajaprosentti an-
taisi luotettavampia tuloksia, joiden avulla olisi mahdollista tehda tarkempia johtopaatoksia
ja suosituksia markkinointiviestinnan kehittamiseksi. Lisaksi erilaisilla haastatteluilla tai

muilla metodeilla voitaisiin tdydentaa kyselyn vastauksia.

Yritys voisi analysoida vield perusteellisemmin kilpailijoidensa sosiaalisen median kanavia
erilaisten tydkalujen avulla ja ottaa mallia alalla menestyneista brandeista. Tulevaisuuden
tutkimuksissa olisi mahdollisesti syyta ottaa huomioon my6és muut markkinointiviestinnan

osa-alueet, kuten henkildkohtainen myyntityo.

47



8 Arviointi

Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja luotettavuutta peilaten tutkimusta
teoriasta saatuihin tietoihin. Lisaksi esitetdan pohdintoja opinnaytetydprosessista ja mieti-

tdan, mika siina on ollut opettavaisinta.

8.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkilan (2014, 27) mukaan tutkimus on onnistunut silloin, kun sen avulla voidaan antaa
luotettavat vastaukset tutkimuskysymyksiin. Ennen tutkimusta tutkijan tulee asettaa tas-
malliset tavoitteet tutkimukselle, jotta tutkimuslomakkeen kysymyksien avulla voitaisiin mi-
tata oikeita asioista. Oikeiden kysymysten lisdksi myds kohderyhman tulee olla oikea vali-
din tutkimuksen toteuttamiseksi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja sita, ett-
eivat tutkimuksen tulokset ole sattumanvaraisia. Luotettavan tutkimuksen edellytyksena
on riittdvan suuri otoskoko seka se, ettd otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa.
(Heikkila 2014, 27-28.)

Opinnaytetydn asiakastutkimuksen kysymykset oli tarkkaan mietitty niin, etta niiden poh-
jalta voitaisiin muodostaa mahdollisimman hyvat kehitysehdotukset yrityksen markkinointi-
viestinnan suhteen. Kysely toteutettiin kokonaistutkimuksena ja se lahetettiin kaikille
kanta-asiakkaille, jotta tutkimus olisi luotettava ja tietoa saataisiin koko perusjoukolta. On-
gelmaksi muodostui pieni vastausprosentti (12,12 %), jonka vuoksi tuloksia ei voida yleis-
taa kovin laajasti. Tutkimustulokset olisivat saattaneet olla hyvin erilaisia, jos vastaajia olisi
ollut enemman — esimerkiksi suosituin valine, jonka kautta saadaan tietoa brandista, olisi
saattanut olla jokin toinen. Tulokset antavat kuitenkin arvokasta tietoa ja paljon hyvia eh-
dotuksia siihen, miten Marita Huurinaisen tulisi toteuttaa markkinointiviestintdansa, joten

koen, etta tutkimus on onnistunut.

Koska kysely toteutettiin padasiassa sahkdisella lomakkeella, riski vaariin vastauksiin on
pienempi, kuin mita se olisi ollut esimerkiksi paperisen kyselylomakkeen kanssa. Lomak-
keen kysymyksiin oli asetettu vastausten enimmaismaara, joten vastaajan ei ollut mahdol-
lista valita kaikkia vastausvaihtoehtoja. Toisaalta joissakin kysymyksissa osa oli jattanyt
taysin vastaamatta. Kysymyksista pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksiselitteiset ja lo-
make testattiin useammalla henkil6lla ennen varsinaisen asiakaskyselyn lahettamista,
jotta varmistuttiin, ettd kysymykset olisivat helposti ymmarrettavissa. Mielestani kysymyk-
set olivat selkeita ja tutkimuksessa mitattiin niitd asioista, mita oli tarkoitus selvittda. Tama
lisda tutkimuksen validiutta, vaikka vastausprosentti jaikin pieneksi. Kyselylomakkeen yh-
teydessa perusjoukolle l1ahetettiin saatekirje, jonka tarkoituksena oli lisdtd avoimuutta ja

selvittaa tutkittaville tutkimuksen tarkoitusta.
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8.2 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon aiheen pohdinta alkoi vuoden 2016 lopulla, kun olin tyéharjoitteluni jalkeen
jatkanut osa-aikaisena tyontekijana toimeksiantoyrityksessa. Lopullinen aihe muotoutui
vuoden 2017 tammikuussa, jolloin prosessin varsinainen tyostaminen sai alkunsa. Minulle

oli tarkeaa tehda opinnaytetyd, jonka tulokset voisivat aidosti hyodyttaa toimeksiantajaa.

Tyon rajaus osoittautui oletettua hankalammaksi tehtavaksi, mutta alun vaikeuksien jal-
keen tydn tekeminen sujui ongelmitta. Opinnaytetydn tekemisen aikatauluttaminen muo-
dostui suurimmaksi haasteeksi, silla myds muut opinnot, osa-aikaty6t ja harrastukset vaa-
tivat oman aikansa kalenterissa. En kuitenkaan kokenut prosessia liian kuormittavaksi,
koska muotiala ja markkinointiviestintd ylipdatadan kiinnostavat itsedni suuresti ja tyon kir-

joittaminen tuntui mielekkaalta.

Kyselylomakkeen avulla saatiin mielestani hyvin kerattyd vastauksia niihin kysymyksiin,
jotka halutiin selvittda. Paanvaivaa aiheutti kuitenkin vastaajien alhainen maara, silla kai-
kista kanta-asiakkaista vain 36 vastasi kyselyyn. Olin toivonut, ettd 50 euron lahjakortin
arvonta ja ensimmaisen viikon jalkeen lahetettava muistutusviesti sdhkopostitse edesaut-
taisivat sita, ettad kyselyyn saataisiin monta vastausta. Edes paperisten lomakkeiden jaka-
minen yrityksen asiakasillassa ei tuonut suurta helpotusta, silld vain muutama taytti kyse-

lylomakkeen paikan paalla.

Alhaista vastaajamaaraa lukuun ottamatta prosessi sujui toivotulla tavalla, eika suurempia
esteitd ilmaantunut. Avoimien kysymysten ja benchmarking-menetelman avulla saatiin ke-
rattya arvokasta tietoa, joka auttoi kehitysehdotusten luomisessa. Opinnaytetyon teko
vaati paljon aikaa ja teoriaan perehtymista, mika opetti ajanhallintaa ja Iahdekriittisyytta.
Oli hyvin mielenkiintoista paasta toteuttamaan kokonainen tutkimus, jonka avulla saatiin
merkityksellisia tuloksia. Opin tekemaan sahkdisen asiakaskyselyn Webropol-ohjelmalla,

mista saattaa olla hydtya tulevaisuuden tydeldmassa.

Kokonaisuudessaan opinnaytety0 oli opettavainen prosessi, joka kehitti ammatillisia val-
miuksiani. Paasin perehtymaan mielenkiintoisiin aihealueisiin ja syventdmaan tietojani
markkinointiviestinnasta ja sen toteuttamisesta eri valineissa. Olen tyytyvainen, etta 16ysin
opinnaytetyodlleni sellaisen aiheen, jonka koin hyodylliseksi niin itselleni kuin toimeksianta-

jalle.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely

Customer survey for Marita Huurinainen's loyal customers

Taustatiedot / Background information

1. Syntymévuosi/ Year of birth

4 characters remaining

2. Sukupuoli / Gender
O Nainen / Female

O Mies / Male

3. Asuinpaikka / Where do you live?
O Joensuu

O Jyviskyla

O Kouvola

O Kuopio

O Lahti

O Oulu

O Pori

O Paikaupunkiseutu / Helsinki metropolitan area (Espoo, Helsinki, Kauniainen, Vantaa)
O Tampere

O Turku

O Muu, mika? / Somewhere else, where?

4. Asema / Status

O Tyossikiyvi / In paid employment
O Yrittdja / Entrepreneur

O Tyéton / Unemployed

O Opiskelja / Student

O Elékeldinen / Retired

O Muu, miki? / Other, what?

(1 of 3 pages)
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Customer survey for Marita Huurinainen's loyal customers

Markkinointikanavat / Marketing channels

5. Misti saat tietoa Marita Huurinaisen tuotteista tai tapahtumista talla hetkelld? Valitse max. 3 tarkeinti
vaihtoehtoa. / Where do you get information about Marita Huurinainen's products or events at the
moment? Choose max. 3 most important options.

[] Sihkoiset asiakaskirjeet / Email newsletters

[] Facebook

[] Instagram

(] Blogit / Blogs

[] Marita Huurinaisen kotisivut / Marita Huurinainen's website
[] Marita Huurinaisen liike / Marita Huurinainen boutique

[ ] MARITA showroom

[] Asiakasillat / Customer events

[ Ystavat, puskaradio / Friends, word of mouth

] Muualta, mista? / Somewhere else, where?

6. Toivoisitko, ettd Marita Huurinainen olisi aktiivisempi joissakin edelld mainituissa
markkinointikanavissa? / Do you wish Marita Huurinainen to be more active on any of the marketing
channels mentioned above?

O En/No

O Kyll4, missa? / Yes, where?
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7. Yhdista seuraavat adjektiivit seuraaviin Marita Huurinaisen sdhkgisiin markkinointikanaviin.
Valitse kaikki ne vaihtoehdot, jotka mielestisi kuvaavat kanavaa. / Match the following adjectives to
the following Marita Huurinainen's marketing channels. Choose all the options that describe the
channel in your opinion.

- En tunne
Ei mikdan edelld
Tyylikdas / Toimiva/ mainituista kanavaa /
Informatiivinen Helppokayttdinen Yy . . I'm not
. Visually Well- vaihtoehdoista / -
/ Informative  / Easy to use . .. familiar
appealing functioning None of the .
. . with the
options given
channel

Kotisivut / ] 0 H H 0 0

Website

Sahkoinen

uutiskirje / [] 0 0 O 0 0

Email
newsletter

Facebook-

sivut /
Facebook [ O O O O O

page
Instagram-

tili/ O O O O O O

Instagram
account

8. Miten kehittiisit edelld mainittuja Marita Huurinaisen markkinointikanavia? / How would you
improve Marita Huurinainen’s marketing channels mentioned above?

9. Marita Huurinainen on tilla hetkelld Facebookissa ja Instagramissa. Toivoisitko, ettd nikisit Marita
Huurinaista myos muissa sosiaalisen median kanavissa? / Marita Huurinainen is now on Facebook and
Instagram. Do you wish to see Marita Huurinainen on some other social media channels?

O En/No

O Kylla, missa? / Yes, where?
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10. Milld kolmella (3) adjektiivilla kuvailisit Marita Huurinaisen briandid? / Which three (3) adjectives
would you use to describe Marita Huurinainen's brand?

11. Onko Marita Huurinaisen kanta-asiakasviestintdd mielestasi riittavisti? / Do you think Marita
Huurinainen provides enough communication to loyal customers?

O Ei/No
O Kylla/ Yes

12. Mista asioista haluaisit saada eniten tictoa? Valitse max. 3 tirkeinta vaihtoehtoa. / What kind of
information would you like to receive most? Choose max. 3 most important options.

[] Tietoa brindistd / Information of the brand

[] Tietoa uutuuksista / Information of novelties

[] Tietoa tuotteista / Information of products

[] Tietoa kampanjoista ja alennuksista / Information of campaigns and sales
[] Tietoa tulevista tapahtumista / Information of upcoming events

[ Muista asioista, mistd? / Other kind of information, what?

13. Miti haluaisit ndhda Marita Huurinaisen Facebook- ja Instagram-sivuilla? Valitse max. 3 tarkeinti
vaihtoehtoa. / What would you like to see on Marita Huurinainen's Facebook and Instagram pages?
Choose max. 3 most important options.

[ ] Kuvia / Pictures
[] Videoita / Videos
[] Tekstimuotoisia Facebook/Instagram-paivityksisi / Facebook and Instagram updates in text form

0 Marita Huurinaiseen ja briandiin liittyvid haastatteluita / Interviews related to Marita Huurinainen
and the brand

[] Muotialaan liittyvia artikkeleita / Articles related to fashion industry
[ Kilpailuja / Contests

[] En osaa sanoa / I don’t know

[ Muuta, mika? / Other, what?

(2 of 3 pages)
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Customer survey for Marita Huurinainen's loyal customers

Tapahtumat / Events

14. Oletko osallistunut Marita Huurinaisen asiakasiltoihin tai muihin tapahtumiin? / Have you
participated in Marita Huurinainen’s customer events or other events?

[] Kyl14, olen osallistunut asiakasiltoihin / Yes, I have participated in customer events

[] Kyll4, olen osallistunut muihin tapahtumiin. Mihin? / Yes, I have participated in other events.
Where?

[[] En ole osallistunut asiakasiltoihin tai muihin tapahtumiin (siirry kysymykseen 18) / No, I haven't
participated in any events (move to question 18)

15. Kuinka monta kertaa olet osallistunut asiakasiltoihin tai muihin tapahtumiin? / How many times have
you participated in customer events or other events?

O 1 kerran / Once
O 2-3 kertaa / 2-3 times

O 4 kertaa tai useammin / 4 times or more

16. Mista tapahtumista pidit eniten? / What events did you like the most?
[] Asiakasillat / Customer events
] Muotinaytokset / Fashion shows

0 Yhteistydssd muiden brindien kanssa toteutetut tapahtumat / Events organized in cooperation with
other brands

Muu tapahtuma, mika? / Other event, what?

17. Mik4 oli parasta tapahtumassa/tapahtumissa? / What was best about the event/events?

18. Millaisia tapahtumia toivoisit Marita Huurinaiselta? / What kind of events would you like Marita
Huurinainen to organize?

(3 of 3 pages)
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Liite 2. Arvonnan yhteystietolomake

Arvonta / Raffle

Tayttamalla yhteystietosi osallistut arvontaan, jonka palkintona on 50 €:n arvoinen lahjakortti Marita
Huurinaisen litkkkeeseen. Yhteystietojasi ei yhdistetd antamiisi vastauksiin. Mikili et halua osallistua arvontaan,
voit sulkea timén ikkunan. / Please fill in your contact information if you would like to participate in the raffle
where you can win a 50 € gift card to Marita Huurinainen boutique. Your contact information will not be
tracked to your responses. If you don't want to participate in the raffle, you can close this window.

1. Yhteystiedot / Contact information

Etunimi / First name

Sukunimi / Last name

Sahkoposti / Email address
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