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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia monikanavainen markkinointiviestinta-
suunnitelma omalle yritykselle. Yrittdja toimii osana kotimaista Nosh-
vaatekutsukonseptia. Tuotteita myydaan paaasiallisesti kotikutsuilla ja viestin-
nassa hyodynnetaan talla hetkella sosiaalisen median kanavia edustajan Face-
book-ryhmaa seka Instagram-tilia. Tyossa tarkastelun kohteena tulevat ole-
maan nimenomaan henkildkohtainen myyntityo ja sosiaalisen median kanavista
Facebook ja Instagram. Idea tyon toteuttamiselle syntyi, koska vastaavaa suun-
nitelmaa ei ole aiemmin tehty ja liikketoiminnan luonne on todella vahvasti sosi-
aalisessa mediassa ja henkilokohtaisessa myyntitydssa. Tyo on siitakin syysta
ajankohtainen, jotta sosiaalisen median markkinointi olisi jatkossa suunnitelmal-

lisempaa.

Sosiaalinen media menee jatkuvasti eteenpain kehittaen vanhoja seka koko-
naan uusia kanavia. Yrittajana on tarkeaa pystya reagoimaan tarvittaessa nai-
hin muutoksiin. Yrityksen on kaytettava oikeita kanavia sosiaalisessa mediassa,
jotta se tavoittaa oman kohderyhmansa tehokkaasti. Sisallén tuottaminen ja re-
sursointi ovat varmasti monelle haasteellisimpia asioita sosiaalisen median
markkinoinnissa. Yrityksen on ymmarrettava asiakkaiden ostotottumuksia, jotta
osaavat viestia asiakkaille, mita nama hyotyvat ostaessaan yritykselta. Somes-
sa ei enaa tehoa osta osta-kampanjointi, vaan asiakkaat taytyy kohdata hieno-

varaisemmin.

Jo tradenomiopintojen ensimmaisesta syksysta alkaen olen tiennyt, etta opin-
noissani tulen painottamaan somea ja sen hyodyntamista. Taman tyon tarkoi-
tukseksi muodostui luoda konkreettinen monikanavainen markkinointiviestinta-
suunnitelma, joka on rakennettu vuosisuunnittelun muotoon. Nosh-tydssa on
selkeasti kaksi erillista myyntikautta ja markkinointiviestinnassa on hyva huomi-
oida niiden erityispiirteita. Oma yritystoiminta mahdollisti konkreettisen suunni-

telman tekemisen, josta toivon olevan hydtya tulevaisuudessa. Tassa vaiheessa



joudun jo toteamaan, etta tulokset tullaan kasittelemaan paapiirteittain. Liikesa-

laisuuden takia kovin tarkkoja ratkaisuja tydssa ei voida esittaa.

2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja kanavat

Markkinointiviestinnan tehtava on luoda tunnettuutta yrityksesta ja sen tar-
joomasta, luoda mielikuvia ja saada aikaan ostoja. Markkinointiviestinta antaa
tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyrkii vaikuttamaan kysyntaan
ja yllapitamaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan muotoihin kuuluvat en-
sisijaisesti mainonta ja henkilokohtainen myyntityd, joita tuetaan ja taydenne-
taan tarvittaessa myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla.
Markkinointiviestinnan tulee vastata seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestitaan,
mihin viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu? Ensim-
maiseksi yrityksen pitda tehda paatdksia viestinnan paalinjoista, jonka jalkeen
voidaan miettia, mita jatkuvaa tai saanndllisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan ja
miten se kaytannossa toteutettaisiin. Markkinointiviestinnan toteutuksessa on
monia vaihtoehtoja, kuten kayttamalla mainonnan eri muotoja tai tekemalla
myynninedistamista jarjestamissaan tapahtumissa. Ensisijaisen tarkeaa on, etta
viestintatavat ja -kanavat on sovitettu toisiinsa, jolloin viestintd on samansuun-
taista ja samaa sanomaa kerrotaan viestintavalineesta riippumatta. Tata voi-
daan kutsua integroiduksi markkinointiviestinnaksi, jossa eri tavoin hyodynnetty
kommunikaatio tukee ja taydentaa toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300—
301.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva huomioida koko yrityksen nako-
kulma seka yksittainen kohderyhma, jotta viestinta on yhtenainen ja haluttu ko-
konaisuus. Markkinointiviestintda voidaan kohdentaa monenlaisille kohderyhmil-
le kuten ostajille, mahdollisille ostajille, tuotteen lopullisille kayttjille,
jalleenmyyijille, suosittelijoille tai medialle. Kohdentamisessa on tarkeaa, etta
viestintakeinot ja kaytettavat mediat on valittu niin, ettd eri kohderyhmat tavoite-

taan parhaiten ja mahdollisimman pienin kustannuksin. Markkinointiviestinnan



tarkein tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia. Tassa on hyva huomioida
myo0s se, etta yksittaisella kampanjalla ei ole suurta merkitystd kokonaismyyntiin
tai brandin mielikuvaan. Tarkeinta on, etta markkinointiviestinta on pitkajanteis-
ta, jossa hyodynnetaan eri viestintamuotoja. Tarkoituksena on rakentaa kuiten-
kin tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta verrattuna kilpailijoi-
hin. (Bergstrom yms. 2015, 301.)

Markkinointiviestinnalle voidaan asettaa hyvin erilaisia tavoitteita. Tavoitteiden
asettelussa on hyva ottaa huomioon myos yrityksen ja markkinoinnin tavoitteet
ja strategiat. Tavoitteiden asettamisessa tarkeimmat kriteerit ovat niiden realisti-
suus ja haasteellisuus, joihin vaikuttavat yrityksen nykytila suunnitteluhetkella ja
millaisia tulevaisuuden nakymat ovat. Tilanneanalyysin pohjalta voidaan tarkas-
tella yrityksen nykytilaa suhteessa kilpailijoihin, markkinanakymia, kilpailijoiden
todennakoisia toimenpiteita ja kuluttajakayttaytymisen muutoksia. Markkinointi-
viestinnan tavoitteisiin voidaan myos lukea yrityksen mielikuvan vahvistaminen,
tuotteen uudelleenasemointi, asiakasuskollisuuden lisddminen, uuden markki-
na-alueen valtaaminen tai myyntitoiminnan tehostaminen. (Vuokko 2003, 137-
139.)

Markkinointiviestintda tehdaan mainonnan, myyntitydn, myynninedistamisen
seka tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla. Viestinnan tavoitteet ja sisaltd voivat
vaihdella sen mukaan, missa yrityksen tai tuotteen elinvaiheessa markkinointi-
viestinta tapahtuu. Lanseerausviestintaa tarvitaan silloin, kun uusi yritys aloittaa
toimintaansa tai tuo uutta tuotetta markkinoille. Muistutusviestinnan tarkoitus on
saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotetta tai palvelua uudelleen. Taman tay-
tyy olla saanndllista ja jatkuvaa, etteivat asiakkaat siirry kayttamaan kilpailijoi-
den palveluita tai tuotteita. Yllapitoviestintaa tarvitaan, etta kysynta pysyisi ny-
kyisella tasolla, etenkin silloin, kun tuotteen menekki on tasaantunut.
Viestintdkeinon valintaan vaikuttavat kohderyhma, yritys, toimiala ja myytava
tuote. (Bergstrom 2015, 304.)



2.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Asetetut tavoitteet ja paamaarat on helpompi saavuttaa suunnittelun kautta.
Toimintaympariston muuttuviin haasteisiin vastaaminen on myds tarkeaa mark-
kinointiviestinnan osalta. Nain tapahtuvia muutoksia analysoidaan ja toimintaa
voidaan tarvittaessa suunnata uudelleen. Yrityksessa on tarkeaa, etta tehdaan
oikeita asioita ja oikealla hetkelld, jotta myoOs kaikki viestinta tukee yrityksen ta-

voitteita ja strategiaa. (Isohookana 2007, 92.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu kasittaa nykytila analyysin, strategisen suun-
nittelun, toteutuksen ja seurannan. Nykytila-analyysissa on tarkeaa pohtia, mis-
sa nykyhetkella yrityksessa ollaan, jotta voidaan tehda paatoksia siitd, minne
halutaan menna. Nain saadaan asetettua tavoitteet ja valittua strategia, miten
tavoitteeseen pyritdan. Suunnittelussa on hyva ottaa huomioon myds kohde-
ryhma, jotta tiedetaan, kenelle viestitaan ja milla tavoitevaikutuksilla. Toteutuk-
sessa laaditaan konkreettinen suunnitelma siitd, miten asiat toteutetaan aika-
taulun, budjetin ja resurssien osalta. Seurannan osalta on paatettava, miten
onnistumista arvioidaan. (Vuokko 2003, 133—-134.)

2.2 Mainonta

Mainontaa valitetaan erilaisten joukkoviestinten ja muiden kanavien valityksella.
Se on maarittelynsd mukaan maksettua, suurelle kohderyhmalle suunnattua
persoonatonta viestintaa. Mainonnalla on hyvin usein pitkdaikaisia vaikutuksia,
kun esimerkiksi halutaan tehda tuote tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai vah-
vistaa mielikuvaa yrityksesta, synnyttaa ostoaikomuksia tai — yhteiskunnallises-
sa mainonnassa — vaikuttaa ihmisten asenteisiin tai vahentaa jotain kayttayty-
mistapaa. Toki mainonnalla voi olla my6s lyhyt aikaisia tavoitteita, esimerkiksi
lehdessa oleva ilmoitus huomisesta autokaupan nayttelysta, jossa halutaan
saada ihmiset liikkeelle heti seuraavana paivana. Mainonnalla yleisesti pyritaan

informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan. (Vuokko 2003, 192-195.)



Mainonnan vaikutustasot voidaan jakaa kolmeen markkinointiviestinnan vaiku-
tustasoon, joita ovat kognitiivisia, affektiivisia ja kayttaytymisvaikutuksia. Niille
jokaiselle on omat tyypilliset mainonnan tavoitteet. Kognitiivisia tavoitteita ovat
uutuustuotteiden tai yrityksen tunnettuuden luominen, tuotteen tai yrityksen tar-
joamien hyotyjen tai tiettyjen ominaisuuksien esilletuominen ja ajankohtaisista
toimenpiteista kertominen. Mainonnan affektiivisilla tavoitteilla pyritdan vaikut-
tamaan yritysmielikuviin, nilden muuttamiseen tai vahvistamiseen, tuotteisiin ja
yrityksiin liittyvien tunteiden ja mielleyhtymien aikaansaamiseksi, ostokiinnos-
tuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen ja asenteiden muokkaaminen positii-
visiksi. Naita asioita voidaan mainonnassa pitaa keskeisimpina tavoitteina. Mai-
nonnan kayttaytymistavoitteet liittyvat laheisesti siihen, ettd asiakas saadaan
ottamaan yhteytta yritykseen. Tassa vaiheessa pyritaan synnyttamaan ostopaa-
tdés, saamaan aikaan uusintaosto, vahvistetaan merkki- ja yritysuskollisuutta ja
vahennetaan tiettya kayttaytymista. (Vuokko 2003, 196—198.)

2.3 Myynninedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteita, joissa tarjotaan ja-
keluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yllykkei-
ta, jotka lisdavat yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia. Kaytannossa yllyke
on tuotteen tai palvelun mukana tarjottava rahallinen tai muu etu. Menekinedis-
taminen tukee ja taydentaa henkilokohtaista myyntityota, myymalatoimenpiteita
tai mainontaa. Mainonta ja menekinedistaminen kulkevat yrityksen markkinoin-
tiviestinnassa yhdessa, koska mainonta tarjoaa syyn ostaa ja menekinedistami-
nen tarjoaa siihen yllykkeen. Myynninedistaminen taytyy nahda myyntivaikutuk-
siin tahtdavana toimenpiteena lyhyella aikavalillda. Vaikutuksien arvioimisen
kannalta tata toimenpidetta on helpompi mitata, kun vaikutukset nakyvat myyn-
nissa suoraan. Mainonnan vaikutukset saattavat nakya yrityksessa vasta myo-
hemmin pidemmalla aikavalillda. Nain ollen kampanjan onnistumista ja tehok-
kuutta mietittdessd on mielekkdampaa pohtia naitd kahta asiaa yhdessa.
(Vuokko 2003, 246-247.)
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Asiakkaan kohdistuvassa menekinedistamisessa tavoitteena voivat olla asiak-
kaan saaminen ostamaan tuotetta ensimmaisen kerran, ostamaan tuotetta yh-
delld kertaa enemman, ostaa tuotetta uudelleen tai useammin ja siirtya kilpailija-
tuotteen ostajasta markkinoijan tuotteen ostajaksi. Menekinedistamisessa
tarkoitus on myds herattaa positiivisempaa huomiota markkinointitoimenpiteilla
omaan kuin Kilpailijan merkkiin. Asiakas saa my0s etua kanta-asiakkuudesta ja
kokee sen tarjoavan hanelle yllatyksellisyytta ja lisaetuja. Myynninedistamises-
sa voi tarjota erilaisia etuja, jotka asiakas saa heti ostojen yhteydessa esimer-
kiksi hinnanalennuksena tai kylkidgisena, mydhemmin hinnanpalautuksena tai
kanta-asiakasbonuksena. Etuina voidaan kayttaa myos tuotteessa olevaa ku-
ponkia tai ilmaistavaraa. Edun maaraytyminen voi myos vaihdella, joka voi olla
sidottu ostomaaraan, nopean tilaajan etuun tai kausialennukseen. Naissa toi-
menpiteissa on hyva huomioida, ettd menekinedistamisessa tulisi kayttaa mui-
takin tapoja kuin pelkastaan oston yhteydessa saatavia alennuksia. Alennukset
voivat saada kohderyhman odottamaan alennuksia tai tinkimaan, jossa yritys
voi joutua kierteeseen, josta on hankala paasta eroon. (Vuokko 2003, 252—
255.)

Kuluttajan kohdistuvassa menekinedistamisessa voidaan kayttda muun muassa
seuraavia keinoja: hinnanalennukset, ilmaisnaytteet, mainoslahjat, kokeilutar-
joukset, lisaedut, arvonnat, kilpailut, messut ja esittelyt. Viidessa ensimmaises-
sa keinossa tapa on laskettavissa rahassa, jotta saataisiin aikaiseksi kokeiluja,
merkinvalintaa tai helpotusta muuhun markkinointiin. Kilpailuissa ja arvonnoissa
etu ei ole itsestaanselvyys, vaan siihen sisaltyy mahdollisuus edun saamisesta.
Kuitenkin tama mahdollisuus edun saamisesta toimii yllykkeena. Esittelyssa
asiakas paasee tutustumaan tuotteeseen, kuinka se toimii ja millaisia ominai-
suuksia silla on. Messuilla yritys saa mahdollisuuden toteuttaa viestintaa omilla
ehdoilla, minka yhteyteen on mahdollista liittda naytoksia ja maistiaisia. (Vuokko
2003, 265-270.)

Messuilla on mahdollista paasta luomaan kontakteja uusiin asiakkaisiin ja ta-
paamaan nykyisia asiakkaita. Messujen toteutusta on hyva suunnitella huolelli-

sesti, ja miettia ovatko messujen luonne sopiva omalle yritykselle. Ennakko-



11

suunnittelussa on hyva huomioida, mika on messujen tavoite ja miksi sinne ha-
lutaan osallistua. Messuosaston suunnitteluun ja somistamiseen on hyva varau-
tua etukateen. Suunnittelussa on hyva huomioida myos asiakkaiden tiedottami-
nen messuille osallistumisesta. Messuilla kaytettavat esittelymateriaalit —
esitteet, tuotenaytteet, kayntikortit — tulee suunnitella ja valmistella etukateen.
Ennakkosuunnittelua vaatii myds se, etta mietitdan, miten messuille osallistumi-
sesta kerrotaan sosiaalisessa mediassa, niiden aikana ja miten messut nakyvat
somessa tapahtuman jalkeen. Messujen jalkeen taytyy varata aikaa myos luvat-
tujen toimenpiteiden hoitamiseen. Naita voivat olla esitteiden ja lisatietojen pos-
titus, tapaamisten sopiminen, tarjouksien tekeminen tai arvonnan ja kilpailujen
kasitteleminen. (Bergstrom yms. 2015, 406—409.)

2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisaaminen seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin. Talla voi-
daan vaikuttaa yritykseen ja sen tuotteisiin syntyvaan imagoon hyvin laaja-
alaisesti. Tiedotustoiminnan avulla voidaan tavoittaa vastaanottajat tehok-
kaammin kuin maksetulla mainonnalla. Voidaan todeta, ettd suhdetoiminta on
keskeinen osa markkinointia. Sisaisen suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen
tydntekijat, omistajat, hallintoelimet, elakkeelle jaaneet tyontekijat ja henkildston
omaiset. Ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa kohdennetaan erityisesti julkisille
tiedotusvalineille, jotka valittavat tietoa eteenpain. Tiedotus- ja suhdetoiminnan
vaikutukset nakyvat usein hitaasti. Ulkoisen tiedottamisen tehtavana on:

e antaa yrityksesta ajankohtaista ja uutta tietoa, seka oikaista
virheellista tietoa
e rakentaa luottamusta yritykseen ja sen tuotteisiin, muun mu-
assa seuraavilla toimenpiteilla: kerrotaan julkisuuteen laatu-
sertifioinnista, testituloksista ja tuotekehityksesta.
Ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa varten on suurilla yrityksilla oma viestinta-

osasto. (Bergstrom yms. 2015, 414.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan hoitamisessa voidaan kayttda monenlaisia tapoja.
Yritys voi tietoisesti luoda uutisia yrityksesta, ja pyrkia saamaan ne julkisuuteen
medioiden kautta. Erilaista tiedotusmateriaalia, kuten toimintakertomuksia, vi-
deoita, omia lehtia, verkkosivuja ja sisaltda sosiaalisen median eri kanaviin voi-
daan valmistella ja yllapitaa. Yrityksen toimintaa voidaan tehda tutuksi ottamalla
vastaan vierailjaryhmia ja tutustuttamalla heitd yrityksen toimintaan. Pr-
tapahtumien avulla on mahdollista saada mediajulkisuutta tapahtumille. Naita
voivat olla avoimet ovet, syntymapaiva, hyvantekevaisyyskampanja tai huuto-
kauppa. Yrityksessa tydskentelevia asiantuntijoita ja johtoa voidaan myos kan-
nustaa esiintymaan erilaisissa seminaareissa, koulutustilaisuuksissa ja medi-
oissa. Hyvantekevaisyyteen osallistumalla saadaan myGs nakyvyytta.
Markkinointisuunnitelmaan voidaan sisallyttdd mainonnan, myyntityon ja myyn-
ninedistamisen ohella tiedotus- ja suhdetoiminnan toimenpiteet. Naiden toimen-
piteiden toteutusta ja tuloksia tulee seurata vuoden mittaan. (Bergstrom yms.
2015, 415.)

2.5 Henkilokohtainen myyntityo

Bergstrom (2015, 371) on maaritellyt myyntityon seuraavasti: "Myyntityé on pro-
sessi, jossa myyjé tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on
tyytyvéinen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat.” Henkilokoh-
taisen myyntitydn kautta yritys valittda raataloityja, tilannekohtaisia sanomia
samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Siina yrityksen edusta-
ja ja asiakas kayttavat yhdessa henkilokohtaista vaikutuskanavaa, jossa muka-
na on vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi. Kanavana voivat olla face-to-
face- suhde tai puhelimitse syntyva viestintasuhde. Talle kanavalle tyypillista
on, etta siina syntyy mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestintdan, koska vastaan-
ottaja voi valittomasti reagoida lahettgjan sanomaan ja lahettgja voi puolestaan
reagoida vastaanottajan kysymyksiin tai kommentteihin. Henkilokohtaisessa
myyntitydssa on tarkeaa raataldida sanoma vastaanottajan mukaan, missa on
huomioitu tilanteen mukaan asiakkaan antamat vihjeet ja palautteet. (Vuokko
2003, 168-170.)
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Henkildkohtaisen myyntitydbn merkitys korostuu yrityksen markkinointiviestin-
nassa monestakin syysta. Tuotteen tai palvelun ominaisuudet voivat olla sellai-
set, ettd ne vaativat henkilokohtaisempaa kohtaamista. Tuote voi olla myos mo-
nimutkainen, ettd se vaatii esittelya ja kokeilua muun muassa auto, kopiokone
tai mainostoimistopalvelut. Tuote raataléidaan asiakkaan mukaan, jolloin taytyy
kartoittaa mahdolliset tarpeet tuotteelle. Asiakaskunta voi myos maarittda henki-
|okohtaisen myyntityon tarpeen yrityksessa. Naita syita voivat olla asiakaskun-
nan pienuus, jolloin se on hoidettavissa yrityksen resursseilla henkilokohtaisin
kontaktein. Asiakkaan kokemat ostamiseen liittyvat riskit edellyttavat myos hen-
kilokohtaisempaa kontaktia. Syyna voi olla myos, ettei muilla viestintakeinoilla
voida vaikuttaa asiakaskuntaan. Jakelukanavista johtuvia syitéd ovat niiden ly-
hyys, jolloin tuote menee suoraan valmistajalta loppukayttajalle tai myyntityota
tarvitaan vakuuttamaan jakeluketjun jasenet tuotteen ominaisuuksista. Hinta
vaikuttaa myds henkilokohtaisen myyntityon tarpeellisuuteen, etenkin silloin kun
neuvottelut kaydaan hinnasta myyjan ja ostajan valilla. Tuotteen hinnassa on ol-
tava riittavan suuri marginaali, etta se kattaa henkilokohtaisen myyntityon kulut.
(Vuokko 2003, 171-172.)

Myyjan taytyy muuntaa omaa toimintaansa sen mukaan, kenelle myy, mita han
myy ja millaisessa tilanteessa. On hyva huomioida, etta jokainen myyntitilanne
ja -prosessi on erilainen. Tilanteet ovat myos erilaisia silloin, kun kyseessa on
uusintaostotilanne nykyisen asiakkaan kanssa tai kun myydaan uudelle asiak-
kaalle. Myyntiprosessi lahtee liikkeelle siita, etta kartoitetaan asiakkaita kohde-
ryhmaanalyysin pohjalta. Nain voidaan valmistautua itse myyntitapahtumaan,
kun tiedetaan, millainen asiakas on kyseessa ja millaiset heidan tarpeensa ovat.
Seuraava askel on ottaa kontakti asiakkaaseen henkilokohtaisesti puhelimella,
sahkopostilla tai kirjeella. Myyntitilanteessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet, jotta
tiedetdan millaiset hanen tarpeensa ja kriteerinsad ovat. Sen jalkeen voidaan
tehda tuote-esittely, jossa voidaan kayttaa apuna itse tuotetta, erilaisia visuaali-
sia apukeinoja tai myyntimateriaalia kayttaen. Myyntitilanteessa myyja vastaa
myOs asiakkaan kysymyksiin ja vastavaitteisiin, jonka jalkeen paatetaan kaup-
pa. Prosessin jalkeen on tarkeaa pitdd huolta myds jalkimarkkinoinnista, kyse-

lemalla asiakastyytyvaisyytta ja mahdollisia lisatoivomuksia. Nain pidetaan ylla
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asiakassuhdetta ja annetaan asiakkaalle kuva, etta hanesta valitetdan. (Vuokko
2003, 172-175.)

2.6 Sosiaalinen media

Markkinointiviestinnan kanavana sosiaalinen media on tarkea valine myynnin-
edistdmisessa ja brandin rakentamisessa seka aktiivisten nuorten tavoittami-
sessa. Sosiaalisesta mediasta voi saada vinkkeja myos oman yrityksen toimin-
taan, uusia ideoita tuotekehitykseen ja markkinointiin. Sen takia on tarkeaa
seurata aktiivisesti erilaisia yhteisdja ja keskusteluja, jotta tiedetdan mista yhtei-
soissa keskustellaan, mita niissa tapahtuu ja keita siella liikkuu. Sosiaalisen
median kayttoonotto vaiheessa on hyva maaritella kohderyhmat ja asetettava
tavoitteet. Sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Pinterest, oma blogi,
YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn ja SlideShare. Jokaiselle kanavalle on
omia ominaispiirteita, milla tavoin ja mita niissa kannattaa viestia. Seurantaa
voidaan tehda muun muassa tykkaamisten, jakamisten, kommentointien, kavi-
jéiden, katselukertojen tai suosittelujen perusteella. (Bergstrom yms. 2015,
317-319.)

Ideoita ja inspiraatioita voidaan jakaa Facebookissa ja Pinterestissa kuvien ja
tarinoiden avulla, kun taas blogissa esitellaan erilaisia projekteja ja ajankohtai-
sia teksteja. YouTuben kautta voidaan jakaa videoita, joissa kasitellaan yrityk-
selle ajankohtaisia asioita. SlideShare toimii materiaalien jakamiseen tarkoitet-
tuna yhteisollisena palveluna. Siella esitysten jakoalustana toimivat hyvin
esimerkiksi pdf- ja PowerPoint-esitykset. Instagram on tarkoitettu kuvien ja vi-
deoiden jakamiseen, ja parhaiten se toimii mobiililaitteella. (Siniaalto 2014, 35.)

Sosiaalisen median viestinta eroaa perinteisesta yritysviestinnasta, koska so-
messa viestinnassa paapaino on vuorovaikutuksessa ja yhdessa luomisessa.
Tekstien taytyy olla silmailtavia, tiiviita, lyhyita ja helppolukuisia, koska paaasi-
assa ne luetaan ruudulta. Kielessa on syyta valttaa vaikeaa sanastoa, virkakiel-

ta ja tajunnanvirtaa. Julkaisuissa on hyva huomioida niiden ajantasaisuus, kos-
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ka verkossa tekstit vanhenevat nopeasti. Sosiaalinen media on usein luonteel-
taan rennompi kanava kuin lehdistotiedotteet tai muut viralliset asiakirjat. Vies-
tinnan on hyva olla myos hyvalla tavalla markkinoiva, jossa nakyy kirjoittajan
usko ja aito innostus omaan asiaan. Tekstit ja julkaisut on markkinoitava lukijoil-
le niin, ettd he ymmartavat sen tarkeyden. Viestinndssa on huomioitava myds
julkisuus ja toisten ihmisten yksityisyys. Kortesuon mukaan sosiaalisessa medi-
assa kannattaa esiintya omana itsenaan ja pitaa viestinnassa paapaino asia-
viestinnassa. Tarkeaa on myos, ettei sosiaalisessa mediassa paljasta toisten
ihmisten yksityisyytta. (Kortesuo 2014, 27-31.)

Sosiaalisen median kautta asiakas paasee rakentamaan suhdetta suoraan yri-
tykseen. Tasta syysta on hyva muistaa, etta somea ei tulisi kayttaa vain markki-
noinnin valineena. Viestinnassa asiakkaalla on olettamus, etta siita vastaavat
yrityksen oma henkilosto, eikd markkinointitoimisto. Hyvin pitkalti yrityksen toi-
miala ja kohderyhma maaraavat sen, onko sosiaalinen media yrityksen asia-
kaspalvelun paakanava vai tukikanava. Tietoturva-aralla toimialalla sosiaalinen
media on enemman tukikanava kuin toimialalla, jossa avoimuus on mahdollista.
Kohderyhman ollessa paaasiallisesti alle 40-vuotiaita toimii some paakanavana.
Paakanavan ja tukikanavan jaottelua maarittda myds se, ovatko tuotteet kalliita
vai halpoja. Tuotteiden ollessa halpoja, toimii sosiaalinen media paakanavana.
(Kortesuo & Patjas 2014, 14-18.)

Sosiaaliselle medialle voidaan asettaa niin numeerisia kuin laadullisia tavoittei-
ta. Kvantitatiivisia tavoitteita voidaan lahtea miettimaan seuraavista lahtékohdis-
ta: yhteydenottojen kasvattaminen, uuden kohderyhman tavoittaminen, imagon
rakentaminen ja reklamaatioiden vahentaminen. Laadullisia tavoitteita voidaan
asettaa nakyvyyden ja tunnettuuden lisdamiselle, asiantuntijakuvan luomiselle,
vuorovaikutuksen ja asiakaspalvelun parantamiselle somekanavien kautta.
Naissa molemmissa tavoitteissa on hyvin samanlaisia ominaisuuksia, mutta nii-
den mittaaminen tapahtuu eri tavalla. Numeeriset tavoitteet ovat helposti mitat-
tavissa numeroilla. Laadullisissa tavoitteissa mittaaminen tapahtuu joko erillisel-
l& markkinatutkimuksella tai pidemman ajan seurannalla. (Siniaalto 2014, 26—
28.)
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Kuvan kayttamisella sosiaalisessa mediassa sisaltona on tarkea merkitys. Kuva
kiinnittda huomion, tukee tekstia ja auttaa asian muistamisessa. Kuvana voi-
daan kayttaa aiheeseen liittyvaa kuvituskuvaa, suoraviivaista tuotekuvaa tai kir-
joittajan omakuvaa. Tarkeinta kuvassa kuitenkin on, etta se erottuu sisalloltaan
massasta. Kuvaan on liitettdva myos tekstia, joka aktivoi kayttajaa tai herattaa
halutunlaisen reaktion. On tarkeaa suunnitella, millaisen tekstin kuvan rinnalle
julkaisee, etta ei pilaa asiakkaan tai sidosryhman mielikuvaa harkitsemattomalla
tekstilla tai sen julkaisematta jattamisellda. Tekstin kirjoittamisessa kannattaa
miettia tarkkaan, mitd haluat sanoa ja tiivistaa siitd puolet pois. Teksti osuudes-
sa onnistumista voi parantaa, erottautumalla muista saman sisaltdisista vies-
teista sosiaalisessa mediassa. Vaihtoehtoja kannattaa testata, ja mikaan ei esta
tekemasta kahta paivitystd samasta asiasta, koska kaikkia potentiaalisia lukijoi-
ta ei tavoiteta yhdessa viestilla sosiaalisessa mediassa. Ajalla on myds merki-
tysta julkaisujen suhteen, milloin paivitys tehdaan. Tekstien sisallossa on tarke-
aa olla monipuolinen, ja teksteissa tulisi valttdd maneerien kayttamista.
Suunnitelmallisuus korostuu myds tekstien tuottamisessa, koska monesti se
ensimmainen ajatus ei olekaan se paras. Paivityksen on hyva sisaltaa myos
toimintakehote, jotka voivat olla ostamaan, -lisatietoihin — tai toimintaan johta-
via. (Siniaalto 2014, 37—44.)

Facebookissa voidaan rakentaa erilaisia kampanjoita, joille voidaan asettaa
monenlaisia tavoitteita. Samaa kampanjaa voidaan samanaikaisesti levittaa
useammassa kanavassa, joilla jokaisella voi olla oma tavoitteensa. Facebookis-
sa mahdollisia tavoitteita kampanjalle voivat olla nakyvyys, jossa markkinoidaan
tapahtumaa, tiettya viestintakarkea tai rakennetaan brandia. Yrityksen tunnet-
tuuden lisdamisen lisaksi tavoitteena voi olla saada uusia tykkaajia ja seuraajia
Facebookiin. Facebookin kautta voidaan kampanjoinnilla tavoittaa myos poten-
tiaalisia asiakkaita seka palautteiden kautta tehda tuotekehitysta. Kampanja
vaatii aina mainosbudjetin. Sen suuruus maaraa myods sen, onko yrityksen
mahdollista kayttdd kampanjan toteutuksessa ulkopuolista tahoa. Kampanjalle
maaritellaan kohderyhma, jonka tunnistaminen on tarkeaa, etta kampanja koh-
distuu oikealle segmentille. Facebookissa mainosviestit saadaan kohdennettua
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juuri tietyntyyppisille ihmisille seka mielenkiinnonkohteiden ettd demografisten
tekijdoiden mukaan. Kampanjan paaviesti kannattaa miettia lyhyeksi ja ytimek-
kaaksi. Myos sosiaalisessa mediassa sanonta "less is more” toimii kampanjan
paaviestin kohdalla. Kampanjan suunnittelulle, tuotannolle, kampanjan voimas-
saoloajalle ja analyysille taytyy varata aikaa, ja nama toimenpiteet on hyva aika-
tauluttaa. Kampanjalle asetettavat mittarit muotoutuvat sen mukaan, mita sille
on asetettu tavoitteeksi. Onnistumisen kannalta on tarkeinta valita sellaiset mit-
tarit kampanjalle, jotka parhaiten mittaavat tavoitteen saavuttamista. (Siniaalto
2014, 59-64.)

2.7 Kotimyynti

Kotimyynti kuuluu suoramarkkinointiin, jossa myynti ja tuote-esittely tapahtuvat
ostajan tai jonkun muun kotona. Molemmat osapuolet ovat myyntitilanteessa
lasna. (Bergstrom yms. 2015, 272.) Kotimyynnissa kuluttajalle annetaan koti-
myyntiasiakirja, josta kay ilmi paivays, myyjan tiedot, tieto myydysta tavarasta
tai palvelusta, hinta ja muut sopimusehdot seka ohjeet kuluttajan oikeudesta pe-
ruuttaa tehty kauppa. Kotimyynnissa kuluttajalla on 14 paivan kuluessa tavaran

vastaanottamisesta oikeus peruuttaa kauppa. (Majaniemi 2007, 46—47.)

3 Asiakkuuksien hallinta

CRM (Customer Relationship Management) eli asiakkuusajattelua alettiin pohtia
massamarkkinoinnin nakokulmasta vasta teollisen vallankumouksen jalkeen.
Kehityksen myota massamarkkinointi on muuttunut yha yksilollisemmaksi, suo-
ramarkkinoinniksi, jossa on siirrytty One to one — asiakassuhteisiin. Asiakkuus-
ajattelu on painottunut asiakaskantojen hallintaan, mutta nykyisin nakokulma on
vahvasti laajentunut. Kehittynyt tietotekniikka on mahdollistanut asiakaskantojen
hallinnan. (Lehtinen 2004, 16-18.) 1980-luvulla kehittyi palveluiden markkinointi,
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jossa koko organisaatio oli ajateltava markkinointiorganisaationa. Asiakkuus-
ajattelu kehittyi naiden ajatusten kautta, jossa koko organisaation tehtavana on

markkinoida yrityksen palveluita. (Storbacka & Lehtinen 2005, 18—19.)

Asiakkuus koostuu yrityksen ja asiakkaan valisista prosesseista, joka koostuu
asiakaskohtaamisista. Naiden osatekijdiden arvontuotantoprosessien valilla ta-
pahtuu resurssien vaihdantaa, johon liitetdan usein tiedon, tunteen ja rahallisen
vastineen vaihdantaa. Asiakkuudenhallinnan keskeisin tehtava on asiakkuuk-
sien kehittaminen, johon laheisesti liittyy asiakassuhdemarkkinointi. Sen tarkoi-
tuksena on saada aikaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka saavat aikaan us-
kollisuutta, joka puolestaan parantaa yrityksen pitkdaikaista kannattavuutta.
Asiakasta on hyva huomioida myos muulloinkin kuin myynti — ja markkinointi-
toimenpiteiden aikana. Yrityksen tulee ensisijaisesti keskittya pitamaan nykyiset
asiakkaat sen sijaan, etta tehdaan uusasiakashankintaa. Asiakassuhdemarkki-
noinnissa on hyva panostaa erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin, kun hankitaan
asiakkaita ja pidetaan niista kiinni. On tarkeaa innostaa asiakasta aloitteellisuu-
teen. (Vahvaselka 2004, 94-95.)

CRM:n tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen siten, etta asia-
kashankintaa voidaan kehittaa, sailyttamaan asiakkuuksia ja parantamaan
asiakasuskollisuutta ja kannattavuutta. Sen avulla voidaan asiakkaita ymmartaa
paremmin. Asiakkaat ovat yrityksen tarkein resurssi, ja toimiakseen yritys tarvit-
see asiakkaita. On tarkeaa, etta asioita tarkastellaan yrityksessa asiakas nako-
kulmasta tuoteajattelun sijaan. Asiakassuhteeseen liittyvia tietoja kuten mita
asiakas tarvitsee, miksi han ostaa ja mitd han arvostaa, voidaan lisatda CRM:n
avulla. Nain asiakkaille voidaan kohdentaa suunnitelmallisesti markkinointitoi-
menpiteitd. Markkinat on ensin segmentoitava, jotta voidaan |0ytaa yritykselle
potentiaalisimmat kohderyhmat. Taman jalkeen asiakkaat tulee analysoida ja

profiloida mahdollisimman hyvin. (Vahvaselka 2004, 94-97.)

Yrityksen asiakastietokantaan tallennetaan tietoja yrityksen perus- ja profiilitie-

dot, tiedot kontaktien ottamiseksi ja tiedot kontaktien ottamisesta, ostokayttay-
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tymistiedot seka asiakastyytyvaisyystiedot. Nain yritys voi laatia hoito-ohjelman
asiakassuhteen kehittamiseksi ja mitata tuloksia. Hyvin hoidetun asiakkuuden
hallinnan avulla yritys voi suunnata markkinointi- ja myyntitoimenpiteita tar-
kemmin ja tehokkaammin, jossa voidaan hyodyntaa monikanavamarkkinointia.
Kolmanneksi tarkein toimenpide, joka voidaan asiakkaille toteuttaa asiakkuu-
denhallinnan kautta, on mahdollisuus kehittdd asiakastietokannasta valitulle
kohderyhmalle erilaisia tuote/palvelutarjouksia erilaisilla markkinointitoimenpi-
teilla ja erilaisia kanavia hyodyntaen. (Vahvaselka 2004, 97.)

Asiakkuuksien hallinnassa korostuu asioiden tarkasteleminen asiakkaan nako-
kulmasta. Markkinoinnin tarkoituksena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota
asiakas arvostaa. Asiakasarvo on pystyttava luomaan sailyttaen asiakaskannat-
tavuus. Tavoitteena on ymmartaa asiakkaiden ostoaikomuksia, jotta asiakkuu-
denhallinnan kautta voidaan lisata asiakkaiden aikomusta ostaa sinun yrityksen
tuotteita eika kilpailijan. Asiakkuudenhallinnan etuihin kuuluvat tietdmyksen li-
saaminen yrityksen palveluista ja tuotteista, sekd myynnin ja markkinoinnin te-
hokkuuden ja vaikuttavuuden lisdaminen. Asiakkuudet ovat erilaisia, siksi on
hyva miettia oikeita markkinoinnin keinoja eri kohderyhmille. Markkinoinnin koh-
dentamisessa voidaan huomioida markkinoinnin monikanavaisuus ja tarjooman
vaihtelut, jotka mahdollistavat markkinoinnin toteutuksen asiakaskohtaisesti.
Monikanavaisessa markkinoinnissa on huolehdittava siita, ettd asiakas nakee
yrityksen yhdenmukaisesti, valitsi han mink& kanavan tahansa. (Mantyneva
2001, 9-14.)

Asiakkuuden hallinnassa yrityksen on tarkeaa ymmartaa ja tunnistaa asiakkai-
den tarpeita, jotta se pystyy toiminnallaan vastaamaan asiakkaiden ostokayttay-
tymiseen. Markkinoinnin kokonaiskannattavuutta voidaan parantaa merkittavasti
jo pienillakin markkinoinnin tehostamiskeinoilla. Asiakassuhteen syvyyteen ja
vaiheeseen vaikuttaa pitkalti se, missa asiakkuuden elinkaaren vaiheella se si-
jaitsee. Nykyiset asiakkaat ovat yritykselle tarkeimpia ja side heihin on nain
vahvempi. Uusien asiakkaiden kanssa korostuu alkuvaiheessa uudelleen akti-
voiminen asiakkaaksi, jotta asiakas ostaisi tuotteita juuri sinun yritykselta. Asi-

akkuuden elinkaari voidaan Mantynevan mukaan jakaa neljaan vaiheeseen, joi-
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ta ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen. Asi-
akkuudenhallintaan liittyvassa tavoitteenasettelussa on syyta ottaa huomioon
jokaisen vaiheen erityispiirteet ja tunnistaa ne asiakkuudet, joilla ei ole mahdol-
lisuutta muuttua kannattaviksi. (Mantyneva 2001, 15-16.)

Asiakkuuden kannattavuuteen vaikuttavat asiakkuuden kesto ja ostojen maaran
kasvu. Nykyiset asiakkaat ovat yleensa kannattavia, koska niihin ei kohdistu
uusasiakashankintaan liittyvia kustannuksia. Asiakasuskollisuus syntyy tai sitten
ei synny. Alkuvaiheessa on tarkeaa rohkaista potentiaalista asiakasta kokeile-
maan yrityksen tuotteita ja palveluita. Yhteytta voidaan pitaa hyvin erilaisin kei-
noin asiakkaaseen, mutta asiakassuhteen syntymisen kannalta on asiakkaalle
annettava tunne, ettd hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita. Parhaassa tapauk-
sessa asiakkaan ostaessa yrityksen palveluita uudelleen, han suosittelee niita
myOs eteenpain. Suurin haaste asiakkuudenhallinnassa on asiakkuuden kuljet-
taminen eteenpain elinkaaren eri vaiheissa. Ensimmainen tavoite on hankkia
asiakas, jonka jalkeen hanen ostoja pitaisi saada kasvatettua. Asiakasuskolli-
suuden korostaminen on tarkeaa, jotta asiakassuhde lujittuu. Taman jalkeen yri-
tyksen taytyy keskittya kannattavien asiakkuuksien sailyttamiseen. Yrityksen
taytyy osata kohdentaa asiakkaille sopivien tuotteiden markkinointi oikeanlais-

ten markkinointiviestinnan kanavien kautta. (Mantyneva 2001, 18-19.)

Joissain tapauksissa asiakkuuden arvo voidaan mitata myos asiakkaan osaa-
misen kautta. Hyva ja arvokas asiakas voi olla myos sellainen, joka on hankala
ja paljon aikaa vieva, koska he pakottavat yrityksen kehittamaan uutta osaamis-
ta. Yhteista oppimista voidaan pitaa keskeisena asiakkuuden arvon osalta. Re-
ferenssiarvo on myos tarkea arvo yritykselle markkinoilla, koska yritys voi saada
hyvia kontakteja asiakkaan kautta. Asiakas, joka on tyytyvainen ja halukas suo-
sittelemaan yrityksen puolesta, on jo itsessaan arvokas yritykselle. Tama voi te-
hostaa merkittavasti uusien asiakkaiden syntymisessa niin business to business
-markkinoinnissa kuin kuluttajapuolella. Naita edella kasiteltyja asiakkuuden ar-
voja on hyva tarkastella seka nykytilan etta tavoitetilan kannalta. Asiakkuuden

arvoa voidaan hyoédyntaa asiakaskohtaisen suunnittelun tydkaluna, jolloin kan-
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nattamatonta asiakkuutta johdetaan kohdistamalla toimenpiteitd haneen. (Stor-
backa yms. 2005, 31-32.)

3.1 Asiakassuhteiden luominen

Asiakkuuden syntymiseen tarvitaan tietoa, tunnetta ja tekoja. Alkuvaiheessa
tarkeimpia naista ovat tieto ja tunne, koska asiakkuuden syntyminen riippuu sii-
ta, miten yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan sydamesta ja hanen aja-
tuksista. Perinteisesti asiakkuuksia on pyritty synnyttamaan rakentamalla kam-
panjoita, joiden huomionarvolla ja tehokkuudella markkinointiosastot ovat
itseaan mitanneet. Viestinnan tulisi kuitenkin olla vuorovaikutteista. Asiakkuus-
ajattelun mukaan on asiakkaan ja hanen prosessinsa tunnettava niin hyvin or-
ganisatorisen muistin kautta, ettd hanen kiinnostuksensa voidaan arvioida etu-
kateen. Tassa korostuu asiakkaan halu osallistua aitoon vuoropuheluun
yrityksen kanssa. Kampanja-ajattelussa asiakas toimii passiivisena viestinnan
vastaanottajana. (Storbacka & Lehtinen 2005, 87-88.)

Uusasiakashankintaa tulee yrityksessa tehda aina, jotta korvataan asiakasme-
netyksia ja muuttuneita ostotottumuksia. Prospektien tunnistamiseen ja seulon-
taan tulisi kayttaa jatkuvasti aikaa nykyisten asiakkuuksien yhteydenpidon rin-
nalla. Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat tarkeita ja niiden kautta on mahdollista
|I0ytad potentiaalisimmat uudet asiakkaat. Markkinoinnin keinoja kaytetaan
myOs uusasiakashankinnassa. Uudelle asiakassuhteelle voidaan luoda pohjaa
tuotteita ja tarjoomaa kehittamalla, hinnan operoinnilla, saatavuuden varmista-
misella ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnalla. Yrityksen palveluista ja
tuotteista valitetdaan tietoa uusille mahdollisille ostajille. Ostohaluihin voidaan
vaikuttaa myds monilla myynninedistamisen keinoilla, jotka rohkaisevat asiakas-
ta kokeilemaan tuotetta. Positiivisen asiakaskokemuksen onnistuessa asiakas
saattaa ostaa uudelleen tuotetta tai hanesta tulee ainakin satunnaisostaja.
Asiakassuhdemarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa siihen, etta kokeilijasta saadaan

lopulta uskollinen kanta-asiakas. (Bergstrom yms. 2015, 424-425.)
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3.2 Asiakassuhteiden yllapito

Yrityksen elinkelpoisuuden kannalta on tarkeaa, etta asiakassuhteita pidetaan
ylla ja markkinointitoimenpiteita kohdistetaan heihin. Ropen mukaan ensikaup-
pa on lahtdkohtaisesti imagoperusteinen ja toinen kauppa asiakastyytyvaisyys-
perusteinen. Asiassa on hyva huomioida myds se nakdokulma, ettd kyseessa ei
ole pelkastaan asiakastyytyvaisyys vaan myoOs asiakassuhteen aktiivinen sy-
ventaminen viestinnallisin keinoin. Markkinoijan on viestinnallaan vaikutettava
imagon, tarpeen ja tilanteen kautta, etta ostamisen tilannetekijat ovat suotuisat.
Ostamiseen vaikuttavat myds asiakkaan henkinen sitoutuminen ja myos se, etta
asiakas on niin sanotusti pakotettu asiakkuuteen. Asiakassuhteen yllapidossa
onkin tarkeinta, etta ensiasiakkaasta saadaan jatkuvasti ostava kanta-asiakas.
(Rope 2005, 173-174.)

Yrityksen taytyy saada mahdollisimman suuri osuus asiakkaan sydamesta, aja-
tuksista ja lompakosta menestyakseen markkinoilla. Usein naista resursseista
tarkein on sydan, koska ilman sita vaikeassa kilpailutilanteessa on vaikea saada
osuutta asiakkaan ajatuksista tai lompakosta. Asiakkuus taytyy nahda suurem-
pana kokonaisuutena kuin yksittdisen kauppatapahtuman tehokkaana hoitami-
sena. Tunteella on suuri merkitys, koska hyvin usein ensimmainen kokeilu pe-
rustuu siihen. Asiakkuus on myos kestavampi, mitd syvempi molemminpuolinen
tunne asiakkaaseen saadaan. Vuorovaikutuksella on suuri merkitys ihmisten
valilla tunteen syntymisessa. Vuorovaikutus syntyy asiakkaan kanssa vuoropu-
helun aikana seka henkilokohtaisessa vuoropuhelussa kehon kielen avulla.
Tunteen voimistumiseen vaikuttavat myos, miten hyvin onnistutaan yksilollista-

maan vuoropuhelu asiakkaan kanssa. (Storbacka yms. 2005, 38—40.)

Yritys valittaa asiakkaalle tietoa sen ydinosaamisesta, joka samalla tuottaa asi-
akkaalle lisdarvoa. Nain asiakas kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita oikein.
Asiakas pyrkii myds talla tiedolla perustelemaan itselleen ja muille paatoksente-

koa. Samalla asiakas luo itselleen tavan arvioida ja vertailla yritystd muihin sa-
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man alan toimijoihin. Asiakkaan on saatava tietoa riittavasti, jotta han voi hyo-
dyntaa yrityksen osaamista mahdollisimman tehokkaasti. Asiakkuus on myo6s
yritykselle sitd arvokkaampi, mita enemman tiedetaan asiakkaasta, hanen arvo-
tuotannosta ja aikaisemmasta ostokayttaytymisesta. Tama edellyttaa yritykses-

sa kehittyneen asiakastiedoston hallintaa. (Storbacka yms. 2005, 43—-46.)

Asiakassuhteen yllapitamiseksi yritys voi tarjota asiakkaalle kanta-asiakasetuja,
joilla heita kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Etujen tulee olla asiakkaille
kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia, yrityksen imagoon sopivia ja vaikeasti
jaljiteltavia. Kanta-asiakasedut voivat olla rahallisia etuja tai suhdetoimintaetuja.
Niiden suunnittelussa on hyva huomioida, ettd ne ovat sitouttavia, jolloin niista
on vaikea luopua. Kuitenkin etujen on hyva vaihtua riittavan usein, etteivat asi-
akkaat kyllasty niihin. Rahanarvoisia etuja ovat kanta-asiakkaiden omat alen-
nukset ja tarjoukset. Suhdetoimintaeduilla puolestaan pyritddn helpottamaan
asiointia yrityksen kanssa. Naita ovat VIP-asiakkuus tai erilaiset klubiasiakkuu-
det, joilla paasee ravintolassa jonon ohi tai saa erikoispalvelua lentokentalla.
(Bergstrom yms. 2015, 437—438.)

Yhteydenpitoa tulee olla sopivasti kanta-asiakkaisiin, ja viestinnassa huomioi-
daan tiedottaminen uusista tuotteista ja palveluista. Viestinnassa asiakkaalla
taytyy olla mahdollisuus valita, missa kanavassa hanta lahestytdan. Kanta-
asiakasviestintaa voidaan hoitaa lehtien, tiedotteiden, mobiiliviestien, sosiaali-
sen median ja asiakastapahtumien kautta. Viestinnassa on hyva huomioida yh-
teisollisyys, jossa asiakkaille on jarjestetty mahdollisuus vaihtaa kokemuksia ja
keskustella toistensa kanssa. Nykypaivana viestinta ei ole yksistaan yrityksen
vuoropuhelua. Viestinnassa korostuu taito viestia asiakkaille heidan valitsemas-
saan kanavassa, joka tuottaa lisaarvoa. Nain asiakassuhdetta on helppo vieda
eteenpain. (Bergstrom yms. 2015, 441-443.)

Asiakassuhteen kehityksessa voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta, asiakasus-
kollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Asiakastyytyvaisyyden kehitys on mahdol-

lista nahda pidemmalla aikavalilla, jolloin ongelmiin voidaan puuttua ajoissa ja



24

kehittdd uusia toimintatapoja. Palautteenanto mahdollisuus on tehtava yrityk-
sessa mahdollisimman helpoksi, ja asiakkaita tulisi kannustaa tahan. Asiakas-
uskollisuudessa yritys seuraa keskiostosta ja ostotiheytta seka mita ja kuinka
paljon asiakas ostaa. Asiakastyytyvaisyys ei takaa asiakasuskollisuutta, joten
asiakas voi nopeastikin muuttaa asiakaskayttaytymistaan. Mittareina asiakas-
uskollisuutta mitattaessa ovat muun muassa myyntimaara, myynnin arvon kehit-
tyminen, ostotiheyden muutokset, viimeisin ostoajankohta, asiakasvaihtuvuus ja
asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina. Kolmantena seurannan kohteena on
asiakaskannattavuus, missa yritys pyrkii mittamaan, mika on asiakkaan arvo yri-
tykselle nyt ja tulevaisuudessa. Mittareina tdssa voivat toimia muun muassa
keskihinta per asiakas, keskikate per asiakas ja markkinointikustannukset per
asiakas. Kannattavuutta mietittdessa tulee huomioon ottaa asiakassuhteen ko-
ko elinkaari ja kuinka paljon asiakas tuo suosituksillaan yritykselle uusia asiak-
kaita. (Bergstrom yms. 2015, 443-450.)

4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 11): "Asiakaskokemus on niiden koh-
taamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa.”. Maaritelmassa on hyva huomioida, etta asiakaskokemus muodos-
tuu asiakkaiden tekemien yksittaisten tulkintojen summana. Asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa tarkeimmassa roolissa ovat usein yrityksessa asiakas-
palvelu ja myynti. Toki asiassa on hyva huomioida myds muiden yrityksen
toimintojen vaikuttaminen asiakaskokemukseen, joita ovat markkinointi, tuotan-
to, laskutus, lakiasiat, turvallisuus, tuotekehitys ja HR. Kokemusten luomisessa
yritys asettaa asiakkaan toimintansa keskioon ja raataléi omat toimintonsa asi-
akkaan ymparille, nain luodaan asiakkaalle kokemuksia ja arvoa. Onnistues-
saan palveluiden tuottamisessa uniikilla tasolla, on asiakkaan hankala tehda
vertailua palveluissa muun muassa hintatasolla kilpailijaan nahden. (Loytana
yms. 2011, 11-25.)
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Nykyajan digimaailmassa asiakkaiden on helppo tehda ostoksia siind kanavas-
sa, sind ajankohtana ja silla tavalla kuin heille parhaiten sopii. Asiakaskohtaa-
miset hoidetaan internetsivujen ja verkkoportaalien kautta, jotka ovat syrjaytta-
neet aiemmin kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvan kohtaamisen. Nykyajan
kuluttaja hakee aktiivisesti tietoa internetista ostettavasta tuotteesta tai palvelus-
ta erilaisilta foorumeilta, keskustelupalstoilta tai suosituspalveluista. Brandit ovat
tana paivana hyvin samanlaisia, ja niilla on vaikea erottautua enaa kilpailijoista.
Tassa tarkeaksi nousevat mielikuvat ja niiden luominen asiakaskokemuksen

luomisessa. (Loytana yms. 2011, 28-33.)

Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa moni tekija psykologiselta kannalta
katsottuna. Asiakas kokee huonon palvelun hanen identiteetin loukkaamisena.
Siitd syysta niistd kerrotaan helpommin muille sosiaalisessa mediassa. Har-
vemmin huonoa palvelua saanut asiakas kayttda saman yrityksen palveluita.
Naissa tilanteissa on tarkeaa, etta asiakaskokemuksen luomisesta otetaan aito
vastuu ja analysoidaan tilanteet tarkasti. Asiakaskohtaamisen onnistuessa, se
vahvistaa asiakkaan identiteettia ja omakuvaa. Elamyksia tarvitaan luomaan
vahvempi asiakaskokemus, jossa korostuu vahvasti positiivinen kokemus. Ela-
myksellisyyden syntymiseen liittyy vahvasti myos myonteinen yllattyminen, joka
on jotain arkisesta poikkeavaa. Hyva tapa mitata asiakaskokemusta on muisti-
jalki ja erityisesti sen positiivisuus. Tama tarkoittaa sita, ettd analysoidaan niita
toimenpiteitd, joissa on mahdollisuus tehda asiat poikkeuksellisen hyvin. Jarjes-
telmallisella asiakaskokemuksen johtamisella luodaan myonteisia muistijalkia
useammin ja tehokkaammin. Asiakaskokemuksen syntymisessa on myos tar-
keda saada asiakas haluamaan lisda. Asiakas palaa uudelleen yritykseen, kun
han kokee saavansa yritykseltad ilahduttavan kokemuksen, jonka peraan han

palaa myohemminkin. (Loytana yms. 2011, 43—49.)

Luomalla merkityksellisia kokemuksia asiakkaille, yritys voi maksimoida asiak-
kailleen tuottaman arvon. Nykyajan asiakkaat pitavat tarkeana hyotyja, jotka
helpottavat hanen elamaa. Palveluissa ja tuotteissa arvostus korostuu erityisesti
sellaisiin yrityksiin, jossa asiakas uhraa aikaansa vahemman. Nopeudesta ol-
laan valmiita maksamaan jopa enemman. Asiakkaan kokeman arvon syntymi-

seen voidaan erottaa kaksi elementtia, jotka ovat utilitaariset ja hedonistiset lah-
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teet. Utilitaariset l1ahteet toimivat keinona saavuttaa jokin paamaara, joten ne ei-
vat itsessaan tuo asiakkaalle arvoa. Naita voivat olla esimerkiksi auton tekniset
ominaisuudet tai palvelun mitattavat ominaisuudet. Hedonistiset lahteet liittyvat
asiakaskokemuksessa elamyksellisyyden, tuntemuksien ja aistien kokemuk-
seen. Ne saavat aikaan asiakkaalla tunteita, josta muodostuu tuotteen tai palve-
lun arvo. Naita voivat olla hauskuus, nautinto tai jannitys. (Loytana yms. 2011,
54-55.)

Asiakaskohtaamisten toistuessa yrityksellda on parhaassa tapauksessa mahdol-
lisuus kasvattaa arvon kasvua asiakassuhteessa. Kohtaamisissa on mahdolli-
suus kartuttaa tietoa asiakkaan tarpeista ja hyodyntaa tata tietoa seuraavissa
kohtaamisissa. Asiakassuhteen johtamisen perusajatus on tallentaa asiakas-
kohtaamisissa saatua tietoa CRM-jarjestelmaan. Arvon tuottamiseen vaikuttaa
myOs asiakassuhteessa syntyva luottamus, joka syntyy yleensa pidemmalla ai-
kavalilla. Asiakassuhteelle syntyva luottamus syventaa myos asiakassuhteen
arvoa asiakkaalle. Johtamalla asiakaskokemuksia voi luoda erottuvia ja arvoa
tuottavia kokemuksia. Naiden syntymiseen vaikuttavat yllatyksellisyys palvelus-
sa ja sellaisten kokemuksien tuottaminen, jotka sisaltavat hedonistisia element-
teja. On hyva pitaa mielessa, ettd ihminen tekee paatokset aina tunteella. Nai-
hin asioihin vastauksia voidaan miettia seuraavien kysymysten kautta: Mitka
ovat ne asiat, joista asiakkaan identiteetti rakentuu ja mita asiakas hakee yrityk-
seltd? On myos hyva pohtia sita, milla tavalla yritys varmistaa, etta asiakasko-

kemus tukee asiakkaan minakuvaa? (Loytana yms. 2011, 56-57.)

Odotusten ylittamista asiakaskokemuksessa pidetaan tarkeimpana asiana. Se
koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat ydinkokemus, laajennettukokemus ja odo-
tukset ylittavat elementit. Asiakaskokemuksen muodostumisessa tarkein asia
on ydinkokemus, koska siita muodostuvan hyodyn takia asiakas ostaa tuotteen
tai palvelun. Ydinkokemusta kuvaa parhaiten se, mika on yrityksen perustehta-
va. Yrityksessa on oltava kunnossa ydinkokemus, jotta se voi tuottaa odotukset
ylittvia kokemuksia. Odotusten tayttymista tulee seurata yrityksessa ja tarvitta-
essa puuttua niihin tekijoihin, jotka estavat tai hairitsevat ydinkokemuksen muo-
dostumisen. Seuraavassa vaiheessa on laajennettu kokemus, joka saadaan ai-

kaan, kun laajennetaan luotua asiakaskokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle.
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Talldin kokemuksessa on mukana jotain, joka lisaa yrityksen tuotteen tai palve-
lun arvoa asiakkaalle. Tdma kokemus syntyy kahdesta osiosta: edistamisesta ja
mahdollistamisesta. Edistamisessa yritys tuottaa niita palveluita tai tuotteita, joi-
ta asiakas kayttaa yrityksen omien tuotteiden lisaksi tai rinnalla. Mahdollistami-
sessa on kyse siita, ettd kokemuksen luomiseen tuodaan elementteja, jotka va-
lillisesti laajentavat ydinkokemusta. Esimerkiksi kannettavan musiikkisoittimen
iPodin avulla asiakas voi luoda oman musiikkikokemuksensa haluamassaan
paikassa. Asiakaskokemus laajennettiin ydinkokemuksen ulkopuolelle tuomalla
markkinoille iTunes, joka mahdollisti musiikin laillisen lataamisen. (Loytana yms.
2011, 59-63.)

Odotukset ylittava kokemus syntyy monesta elementista. Siihen vaikuttaa hen-
kilokohtaisuus, jossa asiakas huomioidaan yksilona eika suurena asiakasjouk-
kona. Sen syntymisessa yritys huomioi asiakkaan yksildllisen tilanteen ja reagoi
siihen. Taman tilanteen saavuttaminen vaatii yritykselta systemaattisen tiedon-
ja palautteenkeruuta seka tarkasti mietittyja prosesseja. Yrityksen on huomioi-
tava myds palvelujen ja tuotteiden tuottamisessa se, ettd kokemuksen ansiosta
asiakas voi ilmaista omaa persoonaansa ja yksilollisyytta. Asiakkaan huomioi-
misella ja huolehtimisella on merkitysta, johon vaikuttaa henkilokunnan kyky olla
aitoja. Kokemuksen taytyy olla asiakkaalle olennainen, jolloin niiden taytyy vas-
tata suoraan asiakkaan ydintarpeisiin ja -toiveisiin. Odotukset ylittdvaan koke-
mukseen vaikuttaa myods yrityksen kyky raataldida kokemukset asiakkaalle ti-
lanteeseen sopivalla tavalla. Taman mahdollistaa osin se, miten paljon yrityksen
prosesseista 10ytyy joustoa. Tana paivana nopeus on valttia, ja sita itsessaan
pidetdan jo tuotteena, vaikka se on myds osa kokemuksen luomista. (Loytana
yms. 2011, 64—69.)

Kokemusten jakamisesta on tullut nopeampaa ja laajempaa sosiaalisen median
ansiosta. On suositeltavaa, etta yritys rohkaisee asiakkaitaan jakamaan naita
kokemuksiaan myos yritykseen pain. Reklamaatiot taytyy nahda mahdollisuute-
na, koska pahinta yrityksen kannalta on tyytymaton asiakas, josta yritys ei tieda.
Olennaisena osana asiakaskokemuksen luomiseen liittyy kestavyys, jolloin
asiakas muistaa kokemuksen ja parhaassa tapauksessa suosittelee yritysta

verkostolleen. Asiakkaalle kokemus voi olla jo itsessaan sen selkeys, joka voi
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auttaa myonteisen tunnekokemuksen syntymisessa. Myymisen sijaan tulee
keskittya tuottamaan asiakkaalle arvoa. Tama on hyva muistaa myos kaupan-
teon jalkeen, jossa luodaan asiakkaalle lisaa arvoa. Asiakaskohtaamisessa voi-
daan varmistaa, etta asiakas tietaa kokemuksensa arvon. Mittana voidaan pitaa
nopeaa toimitusaikaa, kustannussaastoa, laatua, hyotya tai asiakkaalta saasty-
nytta aikaa. Tunteet ovat mukana asiakaskokemuksen muodostumisessa, kos-
ka ne muistetaan aina, milta yritys sai asiakkaan tuntemaan palvelu hetkella.
Asiakkaan odotuksien yllattamisella on suuri merkitys, mutta sita ei tulisi yli ko-
rostaa. Yllatyksellisyys voi syntya hyvinkin yksinkertaisista ja pienista asioista,
mutta ne ovat asiakkaalle merkityksellisia. Kaikkien naiden asioiden tuottaminen
taytyy olla yritykselle myos tuottavaa. Ylipalveleminen tulee ajan mittaan kalliiksi
yritykselle. (Loytana yms. 2011, 69-73.)

5 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Toiminnallisessa opinnaytetyossa kaytetaan alan teoriaa, jossa on yhdistetty
teoreettinen tieto ammatilliseen kaytantéon. Lopullisena tuotoksena on aina jo-
kin konkreettinen tuote, jota toimeksiantaja voi hyddyntaa yrityksen toiminnas-
sa. Toiminnallinen tyo tavoitteleekin kaytannon toimien ohjeistamista, opasta-
mista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista, mika voi olla esimerkiksi
kaytantdon suunnattu ohje, ohjeistus tai tapahtuman jarjestaminen. On hyva pi-
taa mielessa, etta toiminnallisessa tydssa yhdistyvat kaytannon toteutus ja sen
raportointi tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen opinnaytetydn raportoinnin on taytettava tutkimusviestinnan vaa-
timukset. Raportista on kaytava ilmi, mita, miksi ja miten, millainen tyOprosessi
on ollut seka millaisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin on paasty. Raportista kay
myOs selville, miten arvioit omaa tuotostasi ja oppimistasi. Opinnaytetydssa
vaaditaan itse produktiolta ja tutkimusviestinnan keinoin kirjoitetulta raportilta

erilaisia tekstuaalisia ominaisuuksia. Ennen kaikkea raportin tulisi olla tutkimus-
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raportin tavoin yhtendinen ja johdonmukainen Kkirjallinen esitys. (Vilkka yms.
2003, 65-66.)

Opinnaytetyoni on muodoltaan toiminnallinen, koska tuloksena syntyy konkreet-
tinen tuote, markkinointiviestintadsuunnitelma, jota voin hyddyntdaa oman yrityk-
sen markkinointiviestinnassa. Teoriaosuudessa kayn lapi tekemiani valintoja,
jotka liittyvat markkinointiviestintasuunnitelmaani. Teoreettinen tietoperusta ka-
sittelee markkinointiviestintaa, sosiaalista mediaa, kotimyyntia, asiakkuuksien
hallintaa ja asiakaskokemuksen kehittdmista. Naihin valintoihin ovat vaikutta-
neet yrittajyyteni luonne, jossa toimittaessa kotimyynti konseptilla, tarkeaksi
nousevat henkilokohtainen myyntityo ja sosiaalinen media. Suunnitelman avulla

on tarkoitus kehittaa asiakassuhteita vuorovaikutuksen ja viestinnan kautta.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa voidaan kayttaa tukena maarallista tutkimus-
menetelmaa, kun tarvitaan mitattavaa, tilastollisesti ilmoitettavaa numeraalista
tietoa. Tassa kohtaa on hyva tiedostaa, etta opinnaytetyon idea ei ole selvitys
tutkimusongelmaan vaan selvityksen ongelman maarittda ideaan liittyvasta
asiaongelmasta. Asiaongelmana voidaan pitaa esimeriksi kohderyhman maarit-
tamista tai tassa tapauksessa markkinointiviestinnan nykytilan analysointia.
Maarallisessa tutkimuksessa kysymyksien avulla saadaan tietoa missa maarin
ja kuinka paljon. Lomakkeessa olennaista on, mitd mitataan, kenelta ja miksi.
Teoriatiedon pohjalta ja aiemmista tutkimuksista saa apua kysymysten hahmot-
tamiseen. Lomakkeen tekemisessa on hyva pitaa mielessa vastaajan nakokul-
ma, jossa ovat mukana vastausohjeet ja saate. Lomaketta tulisi arvioida kriitti-
sesti, etta silla saadaan tietoa ideaan liittyviin asioihin. (Vilkka yms. 2003, 58—
60.)

Ongelmaa lahestytaan kahden tutkimusmenetelman kautta, jossa teoriaosuu-
dessa hyddynnetaan alan Kkirjallisuutta ja toteutetaan pienimuotoinen kysely
kohderyhmalle. Lahtdkohtana on kartoittaa monikanavaisen markkinoinnin
mahdollisuuksia omassa yritystoiminnassa. Tyossa selvitetaan nykyisien kay-
tossa olevien kanavien hyddyntamista entista paremmin ja samalla selvitetaan
uusia monikanavaisen markkinoinnin mahdollisuuksia. Tavoitteena on luoda

markkinointiviestintasuunnitelma niin, ettd markkinointi olisi mielenkiintoa herat-
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tavaa, positiivista ja vuorovaikutteista kohderyhman keskuudessa. Opinnayte-
tydn kaytannon tavoitteena on saada tietoa asiakkuuksilta, miten viestinta sosi-
aalisessa mediassa tulisi hoitaa heidan nakokulmastaan. Ovatko nykyiset kana-
vat riittavia viestintdan vai haluavatko he tulla palvelluksi muissa kanavissa.
Ty6ssa huomioidaan myds mahdolliset asiakkuuksilta saatavat kehitysideat yri-
tystoimintaan liittyen. Naitd on hyva pohtia, nouseeko tydssa esille erilaisia kehi-

tysideoita.

Opinnaytetyo toteutetaan tutustumalla alan kirjallisuuteen, josta muodostuu tyén
teoreettinen osa. Lahdekirjallisuudessa huomioidaan seuraavat kasitteet mark-
kinointiviestinta, markkinointiviestinnan kanavat, sosiaalinen media, henkilokoh-
tainen myyntityo ja asiakassuhteen hallinta. Tyossa selvitetdaan myos asiakas-
suhteen syntymiseen ja yllapitdmiseen liittyvaa teoriaa, koska nama ovat
oleellisessa roolissa henkildkohtaisessa myyntitydssa. Tydssa toteutetaan kyse-
ly nykyisille asiakkaille, jonka tarkoituksena on kartoittaa henkilokohtaisen
myyntityon ja sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa. Opinnaytetyd koos-
tuu siten lahdeaineistosta ja kyselysta saaduista tuloksista seka niista syntyvista

johtopaatoksista eli empiirisesta osasta tyota.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa arvioin yrityksen nykytilaa, tavoitteita ja
toimenpiteitd. Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilaa selvitetdan kohderyh-
malle julkaistavalla kyselylla. Kyselyn avulla on mahdollista saada myos tarkeaa
tietoa kohderyhmalta, jotta markkinointiviestintasuunnitelmasta tulisi mahdolli-
simman asiakaslahtoinen. Kyselyn kohderyhmana ovat yrityksen nykyiset asi-

akkaat.
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6 Markkinointiviestintasuunnitelma

6.1  Yritystoiminnan esittely

Nosh Company Oy on laadukkaita naisten- ja lastenvaatteita seka kankaita
suunnitteleva suomalainen yritys. Jokainen edustaja toimii itsenaisesti NOSH
vaatekutsut- kotimyyntikonseptilla, joka tydllistdda Suomessa talla hetkelld noin
140 edustajaa. Tuotteiden materiaali on korkealaatuista luomupuuvillaa ja ne
valmistetaan paaasiallisesti Portugalissa. Vauvan- ja lastenvaatteet tehdaan
tuplakokoisina kahden koon vaatteina, mika mahdollistaa vaatteissa pitkan kayt-
téian. Mallistoihin on mahdollista tutustua kotikutsuilla, jossa saa apua oikean
koon valintaan ja vaatteiden yhdisteltdvyyteen. Vaatteiden valmistuksessa pa-
nostetaan erityisesti ekologisuuteen, mista huolehtii korkealaatuinen ja sertifioi-

tu luomupuuvilla.

Edustajat toimivat itsenaisina yrittajina. Markkinoinnissa he voivat kayttaa omaa
asiakasryhmaa Facebookissa ja Instagram-tilia. Edustajilla ei ole omia kotisivu-
ja, vaan edustaja jakaa nosh.fi sivuilta linkkeja ja tietoa omassa asiakasryhmas-
saan. Nosh markkinoi edustajia kotisivuillaan, josta 16ytyy jokaisen edustajan
yhteystiedot paikkakunnittain. Erityisesti asiakkaita ohjataan lookbookiin, josta
he nakevat mallistouutuudet ja jota kautta he pystyvat lahettamaan edustajalle
toivelistan. Toivelista voi sisaltaa joko tilauksen tai listan niista tuotteista, joista
han haluaa saada lisatietoja. Nosh tarjoaa my0s erilaisia vaihtuvia vip-etuja kut-
sunjarjestajille ja vahintadan 100 euroa tilaaville. Nosh Company tekee mainon-
taa omalla tahollaan, jota edustaja seuraa ja tarvittaessa jakaa tietoa omassa

Facebook-ryhmassaan.
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6.2 Nykytila-analyysi

Tilanneanalyysin sisalto riippuu siita, millaista tietoa tarvitaan paatoksien tueksi
lahtdkohtatiedosta. Tarvittavaa tietoa 16ytyy yleensa yrityksen sisalta, etta ulkoa.
Tietoa voidaan myds kerata erikseen tata tarkoitusta varten esimerkiksi erilaisil-
la kyselyilla tai haastatteluilla. Usein myos pidetaan riittavana yrityksen omia
systemaattisesti kerattyja ja organisoituja tietokantoja tilanneanalyysin lahteena.
Analyysissa on tarkeaa, ettd nahdaan tilanne, missa ollaan talla hetkella ja sa-
malla saadaan vastaus siihen, miksi ollaan sielld missa ollaan. Siind voidaan
saada myo0s selville mita yrityksessa ja tuotteen markkinoinnissa on tehty? Mil-
laisia tulevaisuuden nakymat omalle yritykselle ja tuotteelle ovat? Josta paas-
taan tavoitteisiin: mihin halutamme menna? (Vuokko 2003, 135-137.)

Markkinointiviestinnan nykytila-analyysi perustuu toteutettuun kyselyyn. Kyse-
lyssa asiakkaita pyydettiin ottamaan kantaa siihen, millaisena he nakevat Face-
book-kanavan ja Instagram-tilin edustajan markkinointiviestinnassa seka henki-
|Iokohtaisen myyntitydn  kutsutilanteessa. Kysely toteutettin  edustajan
Facebook-ryhmassa, jossa oli vastaushetkella 238 jasenta. Kyselyn ensisijainen
tarkoitus oli kartoittaa kaytossa olevien markkinointiviestintakanavien tilaa ja
saada asiakkailta mahdollisesti kehittamisideoita toimintaan. Yritystoiminnan
menestyminen on pitkalti kiinni onnistumisesta henkildkohtaisessa myyntityossa
kutsuilla ja tehokkaassa markkinointiviestinnassa edustajan kayttamissa kana-
vissa. Paasaantoisesti asiakkaisiin luodaan ensikontakti kutsuilla kasvotusten,
jonka jalkeen asiakas pyritdan ohjamaan edustajan palvelukanaviin. Yrityksen
markkinoinnissa haasteena on ollut myos, se ettd Nosh Company asettaa paa-

miehilleen tietynlaiset ohjeistukset markkinoinnin suhteen.

Kyselyn linkki jaettiin edustajan Facebook-ryhmassa, jossa oli vastaushetkella
jasenia 238. Kyselyyn tuli 47 vastausta, joista kaikki oli naisia. Kyselyssa ei
erikseen kysytty sukupuolta, koska ryhmassa ei ole miehia. Kyselyyn vastan-
neista oli 34 (72 %) 30 — 45-vuotiaita, 6 (13 %) 19 — 29-vuotiaita ja 7 (15 %) 46
— 62-vuotiaita naisia. Yhtaan vastausta ei tullut alle 18-vuotiailta ja yli 63-

vuotiailta. Noin puolet vastaajista 21 (45 %) on asioinut edustajan kanssa kut-
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suilla, sekda myohemmin irtotilaajana kutsujen valilla. Noin hieman alle puolet 20
(42 %) ilmoitti, ettd ovat asioineet edustajan kanssa vain kutsuilla. Vain 6 (13 %)
ilmoitti, ettd on asioinut edustajan kanssa irtotilaajana. Kyselyssa kysyttiin asi-
akkailta, mita vaatteita he ovat ostaneet asioidessaan edustajan kanssa. Pel-
kastaan naisten vaatteita ostaneita vastasi kyselyyn 18 (38 %), lasten vaatteita
ostavia 3 (7 %) ja ne, jotka ostavat molempia oli vastaajia 26 (55 %). Kyselyyn
vastanneista 34 (72 %) seuraa edustajaa pelkastaan Facebook-ryhmassa. Mo-
lemmissa kanavissa seka Facebook-ryhmassa, ettd Instagram-tililla seuraajia
oli vastanneista 13 (28 %). Pelkastaan Instagram-tilin seuraajia ei kyselyyn vas-
tanneista ollut yhtadan. Vastaajista piti henkilokemiaa hanen ja edustajan valilla
29 (62 %) erittain tarkeana, 17 (36 %) melko tarkeana ja yksi (2 %) melko va-
han tarkeana.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta, miten tarkeana he pitavat an-
nettuja asioita, kun he tekevat ostoksia Nosh-tuotteiden parissa. Naita asioita
haluttiin kysya siksi, etta saataisiin myos asiakkailta tata kautta vinkkeja, millai-
sia asioita viestinnassa tulisi nostaa esille. Kolme tarkeinta asiaa (taulukko 1),
joita kyselyyn vastanneet pitivat erittain merkityksellisena, olivat Nosh — tuottei-
den laatu 44 (94 %), hinta — laatusuhde 38 (81 %) ja vaatteiden istuvuus 43 (91
%). Henkilokohtaisella palvelulla koettiin olevan myos melko suuri merkitys,
vastaajista 29 (62 %) piti asiaa erittdin merkityksellisend ja 17 (36 %) melko
merkityksellisena. Kutsunjarjestajan edut saivat vastauksissa eniten hajontaa,
koska vastaajista vain 13 (28 %) piti niita erittdin merkityksellisena, 17 (36 %)
melko merkityksellisena, 13 (28 %) melko merkityksettomana ja 3 (8 %) ei lain-
kaan merkitysta. Kohdassa yhteista aikaa omien ystavien kanssa ei ollut niin
merkityksellinen asia asioidessa Nosh-tuotteiden parissa. Vastaajista vain 15
(32 %) piti asiaa erittain merkityksellisena, 22 (47 %) melko merkityksellisena, 8
(17 %) melko merkityksettomana ja 2 (4 %) ei lainkaan merkityksellisena. Vas-
tanneista noin puolet 24 (51 %) piti erittain merkityksellisena, ettd vaatteet ovat
eettisesti valmistettuja. Materiaalina luomupuuvilla sai vastauksia 18 (38 %), et-
ta piti erittdin merkityksellisena asiaa. Suomessa suunniteltua vaatemerkkia piti
erittain merkityksellisena vastaajista 19 (40 %).



Taulukko 1: Mita asiakkaat pitavat merkityksellisena?

erittiin melko melko ei lainkaan
merKkityksellinen merKkityksellinen merkitykseton merkitysti
Materiaalina kéytetdén 18 24 5 0
luomupuuvillaa 38,3% 51,06% 10,64% 0%
Eettisesti valmistetut 24 20 3 0
vaatteet 51,07% 42,55% 6,38% 0%
Laatu 44 3 0 0
93,62% 6,38% 0% 0%
Hinta-laatusuhde 3 0’3885 % 1 9’? % 0(3%) 0(3%)
Hinta 26 19 2 0
55,32% 40,43% 4,25% 0%
Suomessa suunniteltu 19 23 4 1
vaatemerkki 40,42% 48,94% 8,51% 2,13%
Henkilokohtainen 29 17 1 0
palvelu 61,7% 36,17% 2,13% 0%
Vaatteiden istuvuus 43 4 0 0
91,49% 8,51% 0% 0%
Yhteistd aikaa omien 15 22 8 2
ystdvien kanssa 31,91% 46,81% 17,02% 4,26%
S, 13 17 13 4
Kutsunjirjestdjan edut 27.66% 36,17% 27,66% 8,51%
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Kyselyssa kysyttiin asiakkaiden mielipidetta, mika on sopiva julkaisujen maara

Facebook-ryhmassa. Vastaajista 25 (53 %) ilmoitti pitdvansa sopivana maarana

julkaisuja 3-5 kertaa viikossa. Julkaisemista joka toinen paiva ryhmassa kannat-

ti vastaajista 9 (19 %) ja kerran paivassa 7 (15 %). Kerran viikossa sai kanna-

tusta 6 (13 %) vastaajalta, ja harvemmin ei saanut yhtdan vastausta. Yli puolet

vastaajista 30 (64 %) oli sitd mielta, etta julkaisun ajankohdalla vuorokaudessa

ei ole merkitysta. Vastaajista ilta-aikaan julkaisemista kannatti 12 (26 %), paival-
1a 3 (6 %) ja aamulla 2 (4 %). Vastaajat 47 (100 %) olivat yksimielisia siita, etta

edustajan omat paivitykset ryhmassa ovat mielenkiintoisempia kuin verrattuna

Nosh Facebook sivuilta jaetut paivitykset.

Taulukko 2: Julkaisujen maara Facebook — ryhmassa.

liilkaa sopivasti lilan vahan
Naisten sovituskuvien 1 39 7
maara 2,13% 82,98% 14,89%
Lasten sovituskuvien 0 35 12
maara 0% 74,47% 25,53%
) . 2 31 14
Tilannekuvat kutsuilta 4.25% 65.96% 29.79%
. 2 42 3
Videot 4.26% 89,36% 6,38%
3 36 8
Huutokaupat 6,38% 76,6% 17,02%
- 0 34 13
Arvonnat & kilpailut 0% 72.34% 27.66%
Kutsuaikojen ilmoittelu 3 41 3
: 6,38% 87,24% 6,38%
Kampanjat 3 37 7
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6,38% 78,72% 14,9%
Ryhman jasenten omat 3 34 10
Julkalsutk(lrj?lr;t.)sowtus- 6.38% 72.34% 21,28%

Paasaantoisesti Facebook-ryhmassa pidettiin julkaisujen sisaltdjen maaraa so-
pivana (taulukko 2). Sopivasti kohta sai vastauksia yhteensa kyselyssa 329 (78
%), lilan vahan 77 (18 %) ja liian paljon 17 (4 %). Taulukosta voidaan nahda, et-
ta videot, naisten sovituskuvien maara ja kutsuaikojen ilmoittelua pidettiin sopi-
vana maarana. Julkaisujen sisaltéa, joita toivottiin lisda (taulukko 3), olivat las-
ten sovituskuvat, tilannekuvat kutsuilta ja arvonnat seka kilpailut. Seuraavassa
kysymyksessa vastaajien piti valita kolme julkaisun aihetta, joita pitaa tarkeana
tietona ryhmassa. Ale-tuotteista 35 (74 %) ja tarjouksista 37 (79 %) tiedon saa-
minen nousi selvasti tarkeimmaksi julkaisun aiheeksi ryhmassa. Kampanjat sai-
vat kannatusta 23 (49 %) vastaajalta. Vastauksissa videot eivat saaneet yhtaan
vastausta. Vastausten perusteella myos naisten sovituskuvia 17 (36 %) ja kil-

pailuja & arvontoja 18 (38 %) pidettiin melko tarkeana julkaisun aiheena.

Taulukko 3: Julkaisujen sisaltdo Facebook — ryhmassa.

N Prosentti
Naisten sovituskuvat 17 36,17%
Lasten sovituskuvat 4 8,51%

Videot 0 0%

Kilpailut & arvonnat 18 38,3%
Huutokaupat 4 8,51%
Vapaat kutsuajat 3 6,38%
Ale tuotteet 35 74,47%
Tarjoukset 37 78,72%
Kampanjat 23 48,94%
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Kyselyyn vastaajista 33 (70 %) oli halukkaita osallistumaan Facebook-ryhmassa
jarjestettaville virtuaalikutsuille. Kyselyssa kysyttiin myds, mika innostaisi vas-
taajaa julkaisemaan Facebook-ryhmassa omia sovituskuvia. Tahan kohtaan
vastauksia tuli 26 (55 %) kappaletta. Kavin jokaisen vastauksen lapi, koska niita
oli niin vahan ja jaottelin vastaukset. Nain sain selville, ettd vastaajista 15 (58
%) julkaisisi ryhmassa sovituskuvia, mikali heidan kesken arvottaisiin jotain.
Esille nousi my6s muutamissa vastauksissa, etta hyvin istuva vaate 4 (15 %) ja
omaan vartaloon liittyvat seikat 4 (15 %). Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin
kehittamisehdotuksia Facebook-ryhman julkaisujen sisaltdihin, millaista tietoa
he haluaisivat saada ryhmassa. Vastaajia kysymykseen oli 10 (21 %). Vastauk-
sissa esille nousivat 1ahinna mittatietojen saaminen, vaatteiden hoito-ohjeet ja

oikeinkirjoituksen huomioiminen.

Edustajalla oli kyselyn toteuttamishetkella Instagram-tililla 68 seuraajaa. Vas-
tagjilta kysyttiin, miten merkityksellisena he pitavat Instagram-tilia viestinnan
kannalta ja seuraavatko he paivityksia. Vastanneista 17 (36 %) seuraa edusta-
jan Instagram-tilia ja 5 (11 %) ei seuraa edustajaa Instagram kanavassa. Vas-
tanneista 25 (53 %) eli puolet ei kayta kyseista sosiaalisen median kanavaa
lainkaan. Kysyttaessa sopivaa julkaisujen maaraa, noin puolet vastanneista 16
(48 %) piti sopivana maarana 3 — 5 kertaa viikossa. Loput vastaukset saivat
enemman hajontaa, koska vastaajista sopivana maarana piti 4 (12 %) kerran
paivassa, 4 (12 %) joka toinen paiva, 6 (18 %) kerran viikossa ja 3 (9 %) har-

vemmin.

Kysymyksessa 17. pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta sisallon aihetta In-
stagram-tililla. Eniten kannatusta saivat (taulukko 4) sovituskuvat 27 (87 %), ti-
lannekuvat kutsuilta 25 (80 %) ja asustamisvinkit 23 (74 %). Kuvat edustajan
elamasta ja harrastuksista seka yhteistydbkumppanien kanssa otetut kuvat sai-
vat vastauksia molemmat 5 (16 %). Kuvien laatua piti vastaajista 21 (84 %) hy-
vana ja laadussa parannettavaa 4 (16 %). Julkaisujen sisaltdon oltiin paasaan-
toisesti tyytyvaisia. Vastaajista 8 (32 %) oli erittain tyytyvainen, 16 (64 %) melko
tyytyvainen ja 1 (4 %) jokseenkin tyytyvainen.
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Taulukko 4: Instagram — tilin sisaltod

N | Prosentti

Sovituskuvia 27 | 87,1%
Kuvia edustaja elamasta, harrastuk-

sista 5 |16,13%
Tilannekuvia kutsuilta 25 | 80,65%
Videoita 1 |323%
Asustamisvinkkeja 23 | 74,19%
Kuvia yhteistydkumppanien kanssa 5 16,13%

Kyselyssa haluttiin kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta sellaisiin asioihin kut-
suilla, mihin edustaja voi jossain maarin myos itse vaikuttaa ja joilla on merkitys-
ta kutsujen onnistumiseen asiakkaan nakdkulmasta. Paasaantoisesti vastaajat
olivat asioihin erittain tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia. Sovituskokojen saata-
vuus sai vastauksissa eniten hajontaa, koska siind kohdassa vastauksia tuli
myos 6 (13 %) melko tyytymaton ja 1 (2 %) erittain tyytymaton sovituskokojen
saatavuuteen kutsuilla. Yleisesti vastaajista noin 60 — 76 prosenttia koki olevan-
sa erittain tyytyvaisia, niin sovituskokojen saatavuuteen erittain tyytyvaisia oli
vain 8 (17 %) ja 25 (53 %) melko tyytyvaisia. Ei osaa sanoa kohtaan tuli vas-
tauksia 7 — 10 per kohta. Kyselyn toteutuksessa ajatuksena oli, etta henkilo joka
ei ole ollut edustajan kutsuilla, vastaisi siten tdhan kohtaan. Uskoisin, ettd nama
ovat melko luotettavia vastauksia, koska ryhmassa on paljon myds sellaisia

henkil6ita, jotka eivat ole kutsuilla olleet.



Taulukko 5: Asiakastyytyvaisyys kutsuilla
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erittdin tyyty- | melko tyyty- | melko tyyty- | erittdin tyy- EOS
vainen vainen maton tymaton
30 10 0 0 7
Kutsujen tunnelma
63,83% 21,28% 0% 0% 14,89%
34 6 0 0 7
Edustajan ammattitai-
to
72,34% 12,77% 0% 0% 14,89%
8 25 6 1 7
Sovituskokojen saata-
vuus
17,02% 53,19% 12,77% 2,13% 14,89%
36 4 0 0 7
Edustajan palvelualt-
tius
76,6% 8,51% 0% 0% 14,89%
31 8 0 0 8
Ajankayttdé  malliston
esittelyyn
65,96% 17,02% 0% 0% 17,02%
31 6 0 0 10
Kutsunjarjestajan
huomioiminen
65,96% 12,76% 0% 0% 21,28%
Yhteensa 170 59 6 1 46
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Vastaajista 32 (68 %) on tilannut edustajan kautta irtotilauksia, joita ovat tilauk-
sen tekeminen edustajalle ilman kutsu tilannetta. Kyselyssa 15 (32 %) ilmoitti,
ettei ole tehnyt irtotilauksia. Naista 32 irtotilauksen tehneista 31 (97 %) ilmoitti,
etta oli tavoittanut edustajan sopivassa ajassa. Vastaajista yksi (3 %) ei ollut ta-
voittanut edustajaa sopivassa ajassa. Ehdottomasti suosituin tapa tehda tilaus
edustajalle oli Messenger-viesti 27 (57 %), tekstiviesti 8 (17 %), Whatsupp-viesti
6 (13 %), sahkoposti 5 (11 %) ja soittaminen 1 (2 %).

Kysymyksessa 25. kysyttiin, mika innostaa vastaajaa tilaamaan edustajan kaut-
ta? Tata asiaa oli tarkedaa kysya henkilokohtaisen myyntitydn kannalta, koska
asiakkaan on mahdollista tilata Nosh-tuotteita suoraan verkkokaupasta ilman
kontaktia edustajaan. Vastauksia tuli yhteensa 29 kappaletta. Vastauksista 19
nousi esille ehdottomasti henkilokohtainen palvelu ostotilanteessa. Vastauksista
nousi esille myds helppouden ja nopeuden merkitys edustajan kautta tilatessa.
Muutamat olivat maininneet myds Noshin tarjoamat vip — edut, postikulut, uu-
tuudet ja haluna olla tukemassa edustajan yrittajyytta tilaamalla hanen kauttaan.
Vastaajista 46 (98 %) suosittelisi edustajan kautta tilaamista ystavilleen. Yksi (2

%) oli sitd mielta, ettei suosittelisi tilaamista edustajan kautta.

6.3 Kehitysehdotuksia kyselyn pohjalta

Kyselyssa haluttiin myos kartoittaa asiakkailta mahdollisia kehitysideoita Face-
book-ryhman viestintaan ja yritystoimintaan yleisesti liittyen. Kyselyssa kartoitet-
tiin asiakkailta, missa muissa kanavissa he mahdollisesti haluaisivat saada tie-
toa Nosh-tuotteista. Kysymykseen tuli 23 vastausta, joista 20 (87 %) oli
kiinnostunut saamaan tietoa tuotteista blogissa. Twitterissa tietoa haluaisi saa-
da 1 (4 %), muissa kanavissa 2 (8 %) ja Snapchatissa ei ollut yhtdan vastausta.
Ne asiakkaat, jotka vastasivat muissa kanavissa, pyydettiin kyselyssa nimea-

maan naita kanavia. Kuitenkin he vastasivat tdssa kohden, etta ei osaa sanoa.
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Vastaajilta haluttiin kartoittaa ensisijaisesti kiinnostusta blogin lukemiseen. Vas-
taajista 34 (72 %) vastasi, etta lukisivat blogia, jos edustaja kirjoittaisi sita. Vas-
taajista 13 (28 %) ei olisi halukas lukemaan blogia. Samalla kysyttiin mahdollisia
blogin aiheita, jotka vastaajia kiinnostaisi, jos blogia kirjoitettaisiin. Vastauksia
tuli kysymykseen 13. Vastaajista 7 nosti esille tuote-esittelyt uutuuksista, yhdis-
telyvinkit ja vaatteiden istuvuuteen liittyvat aiheet. Yhdessa vastauksessa ehdo-
tettiin jopa bogin kirjoittamista kyseisista aiheista asiakkaan nakodkulmasta. Ai-
heita ehdotettin myods kutsujen tunnelmista ja ehkapa jopa sattumuksistakin,
mitd on tapahtunut. Yhdessa vastauksessa toivottiin blogin olevan enemman
henkilokohtaisempi ja informatiivisempi kanava kuin Facebook-ryhman. Yksit-
taisia ehdotuksia blogin aiheiksi tulivat laatu, elamantyyli ja kutsuilla tarjottavien

reseptien julkaiseminen.

Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin kehittdamisideoita ja terveisia edustajalle.
Palaute oli positiivista ja niissa paasaantoisesti kehuttiin rento ja ihmislaheista
otetta tyohon. Kiitosta sai myos sujuva ja kuuluva aani kutsuilla. Yhdessa vas-
tauksessa tuli esille, etta esittelya voisi viela enemman tiivistaa, vaikka kuu-
lemma kehitysta oli tapahtunut ensimmaisten ja toisten kustujen valissa. Vas-

tauksia oli tassa kohdassa 13.

6.4 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisessa on hyva huomioida yrityksen
ja markkinoinnin tavoitteet ja strategiat. Niiden taytyy myos olla realistisia ja tar-
peeksi haasteellisia, johon tietysti vaikuttavat yrityksen nykytila ja millaiset tule-
vaisuuden nakymat yrityksella on. Tasta syysta on tarkeaa, etta tilanneanalyysi
ohjaa markkinoinnin tavoitteiden maarittamista. Markkinointiviestinnan vaikutuk-
set voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia, joiden pohjalta voidaan
myOs muodostaa tavoitteet. Yritys saattaa haluta lisata tunnettuutta tai parantaa

tuotteen mielikuvaa. Kuitenkin paasaantdisesti lopullinen tavoite on pidemmalla
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aikavalilla saada aikaan toimintaa, kayttaytymista, ostoja tai tilauksia. (Vuokko
2003, 137-138.)

Lopullinen tavoite markkinointiviestinnassa on aina vaikuttaa myyntiin ja voit-
toon. On tarkeaa, ettd markkinointiviestintda nahdaan pitkan tahtayksen inves-
tointina, eika pelkkana kuluerana. Viestinnan tulee tuottaa tulosta, vaikka siihen
sijoitetaan paljon resursseja. Makrotason tavoiteketju muodostuu eri vaiheista,
jossa ensimmainen on altistuminen. Tassa korostuu oikean kanavan valinta, jot-
ta viestin vastaanottajalla on mahdollisuus nahda tai kuulla l1ahetetty viesti. Seu-
raavassa vaiheessa alkaa prosessointi, jossa vastaanottaja huomaa viestin ja
tulee itse mukaan viestintaprosessiin. Tama kohta ei ole helpoin, koska hanella
on oltava tarve ja motiivi kasitella saamansa viestia. Erityisesti siita taytyy olla

jotain hyotya hanelle. (Isohookana 2007, 100.)

Viestinnan vastaanottajan on koettava sen vaikutukset eri tasoilla, jotta han va-
litsee juuri kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun ja ostaa sen. Erityisesti mik-
rotason tavoiteketjusta |I6ytyy DAGMAR-malli, jossa tata on kasitelty. Siina siir-
rytdan ensin tietamattomyydesta tietoisuuteen ja lopulta toimintaan, joka
tarkoittaa tuotteen tai palvelun ostamista (Isohookana 2007, 99.) Viestinnan
vaikutuksien jalkeen vastaanottajan tulisi reagoida saamaansa viestiin eli talldin
lahettdja saa palautteen vastaanottajalta. Tarkein tavoite on lopulta saada ai-

kaan kokeilua, ostoa ja uudelleenostoa. (Isohookana 2007, 101.)

Markkinointiviestinnalle ei ole aiemmin asetettu selkeita tavoitteita, joten varsi-
naista markkinointistrategiaa ei ole olemassa. Yritystoiminnan luonne usein
mielletddn enemman sivutoimiseksi, jota paasaantdisesti tehdaan toisen tyon
ohella. Siita syysta myos suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus tyossa eivat ole
olleet selkeita. Tarve markkinointiviestintasuunnitelmalle syntyi, koska paatavoi-
te oli kasvattaa merkista kiinnostuneiden asiakkaiden maaraa asiakasryhmassa
ja tatéd kautta nostaa kutsujen seka etatilauksien maaraa. Paatavoite markki-
noinnissa on, etta yritystoiminnasta saatava tulo olisi myyntikausien aikana ta-
saista ja saanndllista. Tyossa ei esitella tarkkoja lukuja ja suunnitelmia, koska

ne ovat liikesalaisuudenalaista tietoa.
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Markkinointiviestintdsuunnitelmassa tullaan huomioimaan myds seuraavat osa-
alueet: henkilékohtainen myyntityd, suhde- ja tiedotustoiminta, mainonta ja
myynninedistaminen. Nama yhdessa muodostavat yhtenaisen integroidun ko-
konaisuuden, mita kaytetaan toisiinsa sovitettuina. Talldin kokonaisviestinnan
tavoite on saada aikaan synergiaetua, jossa saadaan suuremmat kokonaisvai-
kutukset kayttaen naita yhdessa kuin yksittain. Tavoitteena on luoda, yllapitaa ja

vahvistaa naiden kautta asiakassuhteita.

Sosiaaliselle medialle luodaan omat tavoitteet. Edustajalla on oma asiakasryh-
ma Facebookissa, jossa on jo talla hetkella 450 jasentd. Ryhmassa seurataan
lahinna, kuinka julkaisut saavat jasenissdan aikaiseksi reaktioita ja syntyyko
niista mahdollisia yhteydenottoja suoraan edustajalle. Facebookissa viestiminen
tapahtuu paasaantodisesti asiakkaille, jotka ovat ostaneet jossain vaiheessa
edustajalta tai olleet kutsutilanteessa mukana. Instagram kanavana mahdollis-
taa uusasiakashankinnan ja tunnettuuden saamisen potentiaalisissa asiakkais-
sa. Instagramin kautta voidaan potentiaalisia asiakkaita ohjata edustajan Face-
book-ryhmaan, jossa asiakkaan on mahdollista saada enemman ja paremmin

tietoa tuotteista.

Tavoitteena on my0s luoda sellaista markkinointiviestintaa, joka synnyttaa posi-
tiivisia mielikuvia kotikutsuja kohtaan ja luo edustajasta helposti lahestyttavan
asiantuntijan. Ennen kaikkea on tarkeaa viestinnassa valittaa myos positiivista
tunnetta. Viestinnassa halutaan tuoda esille kotikutsujen helppoutta, jossa jo-
kaisella on mahdollisuus tehda vaatehankintoja itselle tai lapselle ilman ahtaita
sovituskoppeja ja kKiirettd omien ystavien seurassa. Hyvin hoidettu markkinointi-
viestinta asiakasryhmassa tukee myyntitilannetta kutsuilla. Sen avulla on myoés
mahdollista nostaa etatilauksien maaraa, jotta asiakkaat kokeilisivat tuotteita.
Mielestani on myos tarkeaa tuoda viestinnassa esille hyvalla tavalla, etta jokai-
nen edustaja toimii itsenaisena yrittadjana. Tilaamalla edustajan kautta jokainen

asiakas voi nain tukea paikallista naisyrittajyytta.
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6.5 Kohderyhma

Kohderyhmalahtoiselle markkinointiviestinnalle on tarkeaa, ettd kohderyhma on
maaritelty tarkkaan. Yrityksen on valittava ne kohderyhmat, segmentit, joille ha-
luaa viestia. Markkinoilta on siis tarkeaa 16ytaa ne kohderyhmat, jotka ovat saa-
vutettavissa erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla ja jotta heissa saadaan
aikaan vaikutuksia. Kohderyhman maarittelyssa otetaan huomioon myds tilan-
neanalyysi ja nimenomaan kohderyhmaanalyysi, jossa mietitdan ketka tuotteita
ostavat, ketka niita kayttavat tai ketka tuotteen ostamisesta paattavat ja miten.
Myds markkinointiviestinnan tavoitteilla on merkitystd kohderyhmaan, jotta ym-
marretaan keihin meidan pitaa tuon tavoitteen saavuttamiseksi pyrkia vaikutta-
maan tai kenelle viestitaan. (Vuokko 2003, 141-142.)

Houkuttelevan ja palvelevan sisallon tuottamiseksi on tiedettava, ketka ovat yri-
tyksen tarkeimpia asiakkaita. Vaikuttavan markkinoinnin ja viestinnan nakokul-
masta ei voida ajatella enaa, ettad kaikki ovat asiakkaita. Aiemmin perinteisen
segmentoinnin kautta asiakkaita luokiteltin muun muassa toimialan tai asiak-
kaan ostaman tuotteen tai palvelun mukaan. Asiakkaan ominaisuuksiin perus-
tuva segmentointi on pohjautunut demografiaan kuten ika, sukupuoli, asuin-
paikka ja koulutus, titteliin tai organisaation kokoon. Tana paivana nama
luokittelut eivat ole enaa riittavia. Jotta yritys erottuu massasta, on sen pystytta-
va tuottamaan kohdennettua ja puhuttelevaa sisaltéa. (Keronen & Tanni 2017,
59-61.)

Motiivipohjaisen segmentoinnin avulla perehdytaan niihin tekijoihin, jotka yhdis-
tavat sellaisiakin asiakasryhmia, joiden aiemmin ajateltiin olevan toisistaan
poikkeavia. Tata voidaan pitaa myos sisaltostrategian yhtena tarkeimmista tyo-
menetelmista. Tassa perehdytaan asiakkaan tiedontarpeisiin ja tavoitteisiin se-
ka niihin asioihin, jotka hanta motivoivat suhteessa siihen arvoon tai maailman-
kuvaan, jota yritys tarjoaa. Nain saadaan luotua ostajapersoonia. Esimerkiksi
asiakasta voi motivoida kustannussaasto, toisia uuden liiketoiminta mahdolli-
suuden luominen, oman arjen helpottuminen tai osaa tuotteiden vahainen hiilija-
lanjalki. (Keronen & Tanni 2017, 61-62.)
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Keronen & Tanni ovat kehittdneet teoksessaan "Sisaltostrategia Asiakaslahtoi-
syydesta tulosta” kysymyspatteriston sisaltdstrategiatydn yhteyteen, jonka avul-
la on helpompi paasta tutkimaan motiiveja. Naiden kysymysten avulla haetaan
vastauksia siihen, mitka tekijat ohjaavat asiakkaan toimintaa ostoprosessin eri

vaiheissa:

- Millaisia varhaisia oireita ongelmasta asiakas on jo tunnistanut tai
tunnistaa, kun han térmaa esimerkiksi blogipostaukseen?

- Mitd ongelmia asiakkaalla on? Mika on hanen tiedontasonsa eli mis-
ta tiedosta han voi saada apua ongelmaansa juurisyiden tunnistami-
seen ja ratkaisujen haarukoimiseen?

- Mika laukaisee ostoprosessin eli antaa riittdvan purskeen ryhtya
toimeen? Missa tilanteessa asiakas on talloin?

- Mika estdad hantad ostamasta? Mika on lopullinen laukaiseva tekija
ostopaatoksen syntymisessa?

- Mitd nykyiset asiakkaat eniten arvostavat? Mita hyotya tai mahdolli-
suutta heille on tuotettu ja mika on ollut naiden merkitys asiakkaalle?
(Keronen & Tanni 2017, 62—63.)

Kyselyyn vastanneiden perusteella suurin ikajakauma asiakkaissa on 30-40 —
vuoden valilla olevat naiset, jotka paasaantdisesti ostavat lastenvaatteita tai mo-
lempia seka lasten, ettd naisten vaatteita. Kohderyhmasta voidaan kyselyn pe-
rusteella 10ytaa yhteinen tekija, joka heita yhdistda. Tama on laatu ja hinta —
laatusuhde. Kohderyhma elaa ehka ruuhkavuosi aikaa, jolloin tietylla tavalla ys-
tavia on helppo tavata, vaikka vaatekutsujen merkeissa. Ekologisuus ja eetti-
sesti valmistetut vaatteet ovat myos tarkeassa roolissa, kun tehdaan vaatehan-

kintoja.
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6.6 Markkinoinnin vuosisuunnittelu

Markkinointia voidaan suunnitella yrityslahtoisesti kalenterivuoden tavoitteista
katsoen. Suunnitelmassa huomioidaan nimenomaan vuosikierto, johon nakoé-
kulmana kannattaa ottaa asiakkaan elamassa tapahtuvat asiat vuoden mittaan.
Kaytannossa tama tarkoittaa, ettd yritys koostaa vuosisuunnittelussa yhteen
asiakkaan tarkeimmat hetket vuoden aikana ja mukauttaa nama omaan markki-
nointiin. Vuosisuunnitelma on hyva jakaa kuukausittaiseksi suunnitelmaksi, jos-
sa on huomioitu kaikki asiakkaalle tarkeat asiat muun muassa juhlapyhat, ta-
pahtumat ja sesongit. Naiden kautta suunnitelmaan saadaan teemoitettua
kuukausittaiset aiheet ja toimenpiteet. Tarkedd on myos suunnitella missa ka-
navissa ostajia palvellaan ja milla tavalla. Suunnitelmaa on hyva myds paivittaa,
jotta se on ajantasainen. Nain se ohjaa kaytanndn tekemista sisallontuotannos-
sa, sosiaalisen median kanavissa, tapahtumissa ja mainonnassa. Vuosisuunnit-
telu onkin jatkuva tyokalu, jota voi kehittda joka vuosi asiakaslahtdisemmaksi
seka antaa ymmarrysta, mitd asiakkaat eri ajankohtina haluavat ja tarvitsevat.
(Oiva 2017.)

Vuodessa on kaksi selkeaa myyntikautta kotimyynnissa, jotka ovat helmikuu —
toukokuu seka elokuu — marraskuu. Naina kuukausina edustajalla on oman
myyntitasonsa minimimyyntivelvoite tehda tyo6ta. Itse edustajana on myds jarke-
vaa asettaa omat tavoitteet myyntitydhon. Vahimmaismyyntitavoite on Junior-
tasolla 1500 euroa ja Pro-tasolla 3000 euroa (alv. 0 %). Edustaja voi tyosken-

nelld ymparivuotisesti, oman tilanteen mukaan joko osa - tai kokoaikaisesti.

Yleisesti ottaen taukokuukaudet (tammikuu ja heinakuu) ovat aikaa, kun valmis-
taudutaan tulevaan myyntikauteen. Kutsujen buukkaaminen tulee silloin olla hy-
vassa vauhdissa, jotta heti kauden alkuun on tiedossa t6ita. Asiakkaat ottavat
myo0s itse yhteytta edustajaan ja sopivat aikaa omille kutsuilleen. Tietysti edus-
tajan on huolehdittava siita, ettd han itse kontaktoi asiakkaita ja tiedustelee kiin-
nostusta jarjestaa omat kutsut. Kiinnostusta kutsujen pitamista kohtaan voi tie-

dustella aiemmilta kutsunjarjestdjilta, mutta niitd kannattaa tarjota myos
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etatilaajille tai henkildille, jotka ovat antaneet luvan ottaa yhteytta. Nosh julkai-
see aina lahempana kauden alkua tulevasta mallistosta teasereita, joiden avulla
on helpompi markkinoida kutsuja ja uutta mallistoa. Kyselyn tuloksien pohjalta
on myo6s hyva korostaa kutsumarkkinoinnissa Facebookissa henkilOkohtaista
palvelua, jota asiakkaat edustajalta kutsuilla saavat. Kutsubuukkausta on tarke-
aa tehda lapi kauden, ja parhaiten se onnistuu kutsuilla, kun ollaan asiakkaan

kanssa kasvotusten.

Markkinoinnissa voi hyddyntaa erityisesti seuraavia juhlapaivia kalenterista ys-
tavanpaivan 14.2., naistenpaiva 8.3., vappu 1.5., yrittdjapaiva 5.9. ja itsenai-
syyspaiva 6.12. Heinakuussa on naistenviikko, jonka ymparille voisi myos mah-
dollisuuksien mukaan huomioida markkinointiviestinnassa. Muita tarkeita
ajankohtia, joita on hyva huomioida tydssa, ovat elokuussa koulun aloitus ja
loppuvuodesta joulu. Joulukuussa yleensa on ollut joulukalenteri, joka tuo hyvaa

sisaltoa omaan Facebook-ryhmaan.

Omia kutsuja voi markkinoida asiakkaille erilaisin tunnelmakuvin eri vuodenai-
kaan. Kevaalla ja alkukesasta voi jarjestda kutsut muun muassa terassilla tai
kesamokilla. Syksylle voi luoda erilaisia tunnelmia kynttildista ja mukavasta tun-
nelmasta omien ystavien kanssa iltojen pimetessa. Joulun aikaan kiireen kes-
kella korostuvat erityisesti hetki omaa aikaa ja mahdollisuus tehda joululahja-

hankintoja ilman stressia ja ruuhkaa.

Aktiivisen myyntikauden aikana sosiaalisen median markkinointiviestinta koos-
tuu pitkalti sovituskuvien jakamisesta ja erilaisten yhdistelyvinkkien luomisesta.
Tunnelmia toteutuneilta kutsuilta on hyva tuoda positiivisesti esille, jotta kiinnos-
tus kutsuja kohtaan tarttuisi.

Kauden paattyessd edustaja on jarjestanyt kutsunjarjestdjille oman Vip-
tapahtuman, jossa heilld on ollut etuosto-oikeus kauden mallikappaleisiin. Ta-
pahtuma on ollut melko suosittu, mika omalla tavallaan kannustaa myos jarjes-
tamaan kutsut. Tasta tiedottaminen hyvissa ajoin mahdollistaa myds sen, etta

asiakkaat paasevat tapahtumaan paikalle. Itse tapahtumasta on hyva saada
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ikuistettua valokuvia, joita voi hyddyntda seuraavalla kaudella tapahtuman

markkinoinnissa.

6.7 Sosiaalinen media

Facebook-ryhman viestinnassa selkeasti nousi esille, ettd sielld tykataan
enemman edustajan omista henkilokohtaisemmista julkaisuista kuin Noshin Fa-
cebook sivuilta jaetuista paivityksista. On varmasti tastakin syysta tarkeaa, etta
jakaessa naita Noshin paivityksia omaan ryhmaan, 16ytda omat saatesanat pai-
vitykselle, jotka tekevat siitd henkildkohtaisemman. Sosiaalisessa mediassa
kannattaa valttaa julkaisuissa osta, osta-tyyppista viestintaa, koska se saate-
taan kokea jopa arsyttavana. Facebook-ryhmassa mielenkiintoa on helpompi
herattaa seuraajissa sovituskuvien ja videoiden avulla, jossa voi esitella samalla
erilaisia yhdistelyvinkkeja. Videoissa on myds helpompi tuoda esille omaa per-
soonaa. Kauden aikana onnistunut markkinointiviestinta sosiaalisessa medias-
sa, tukee parhaimmillaan myyntityota kutsuilla. Usein on ollut tilanteita, joissa
asiakas on kysynyt nimenomaan kyseista tuotetta tai tuotteita, joista on julkaistu

sovituskuva ryhmassa.

Facebookissa viestinnassa on hyva huomioida myos erilaiset ale-kampanjat ja
tarjoukset. Joulukuussa Nosh tarjoaa yleensa myos asiakkaille joulukalenterin,
jota edustajan on mahdollista hydodyntdd oman ryhmansa sisalléssa ja nain
saada lisamyyntia sesongin ulkopuoliselle ajalle. Taukokuukausien aikana on
hyva julkaista ryhmassa muutamia kertoja viikossa, etta ryhma pysyy aktiivise-
na, eika asiakkaille tule sellaista oloa, ettd edustaja olisi lomalla. Arvonnat ja
kilpailut pidettiin hyvana sisaltona ryhmassa, mita voi helposti hydédyntaa lapi

vuoden muun muassa kuukausi arvonnoilla.

Instagram markkinoinnissa haluttiin erityisesti nahda sovituskuvia, tilannekuvia

kutsuilta ja asustamisvinkkeja. Instagram on erityisesti myds uusasiakashankin-
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nan kannalta hyva kanava saada uusia asiakkaita lahelta ja kaukaa. Nosh edel-
leen jakaa omalla @noshkutsut tililld sovituskuvia, joita edustajat ja asiakkaat
jakavat. On siis tarkeaa, ettd muistaa kayttaa hastageja #noshkutsut, #noshor-
ganics, #noshwomen ja #noshkids julkaisuissaan. Instagramissa on helppo tuo-
da esille erilaista yritysyhteisty6ta julkaisuissa. Erityisesti kotimaiset kasintehdyt
korut ja asusteet sopivat edustajan tyyliin hyvin, joita voi kuviin miettia. Mieles-
tani on hyva pitaa myos mielessa, etta Instagramin kautta valitetaan itsesta mie-
likuvaa seuraajille. Siella on myds helppo julkaista kuvia "kulissien takaa”, jotka
kertovat edustajan elamasta muuna aikana. Tietysti kuvien taytyy jollakin tapaa
liittya aiheeseen eli Noshiin. Instagramissa voi jakaa myos tarinoita, jotka saily-
vat siella vuorokauden. Boomerang-palvelun kautta voi jakaa lyhyita videopat-
kia, jossa on mahdollista muokata liiketta.

Sosiaalisen median kanavista Facebook-ryhma on edustajan tarkein kanava ja
Instagram toimii sen rinnalla. Sosiaalisen median kautta on mahdollista Iahtea
rakentamaan asiakassuhdetta, kun asiakas on kutsujen jalkeen liittynyt Face-
book-ryhmaan. On hyva pitdad mielessa, ettd paakanavana edelleen toimii hen-
kilokohtainen myyntityd, ja sosiaalinen media tukikanavana. Ehdottomasti kyse-
lyn pohjalta kannattaisi miettia myos blogin ottamista rinnalle, koska se sai
jonkun verran kannatusta. Blogin kautta on mahdollista saada viela noshtyolle

nakyvyytta ja tuoda paremmin esille omia vahvuuksia ja osaamista.

6.8 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity0 toteutuu asiakaan kanssa kutsuilla tai sitten etati-
laajien kanssa virtuaalisesti paaasiallisesti Messenger-viestinnan kautta. Kyse-
lyn tuloksien perusteella yli puolet vastanneista piti tarkedna hanen ja edustajan
valilla olevaa henkilokemiaa. Tama on hyva huomioida myyntitydssa, johon vai-
kuttavat myOs edustajan myyntitaidot. Kutsuilla asiakkaan on mahdollista paas-
ta sovittamaan vaatteita rauhassa, ilman kiiretta ja ahtaita sovituskoppeja. Sa-

malla siihen helposti yhdistdd myds ystavien tapaamisen. Erityisen tarkeaa on,
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ettd edustaja pystyy kutsuilla opastamaan asiakasta oikean koon valinnassa.
Vaatteista 16ytyy hyvia asukokonaisuuksia arkisempaan pukeutumiseen, mutta
myOs tyo- ja juhlakayttoon. Lasten vaatteissa on myos tarkeaa, etta niita saa-
daan sovittaa paikan paalla. Myyntitilanteessa kaytetaan apuna myos sahkoisia
lookbook-linkkeja NOSH.fi sivustolta. Esittelytilanteessa voi myds miettia erilais-
ten mielikuvien luomista, jolloin asiakkaan on helpompi hahmottaa omat lempi-
tuotteensa esittelyn lomasta. On tarkeaa, etta malleja ja sovituskokoja on hyvin
esilla.

Jalkimarkkinoinnin kannalta erityisesti olisi tarkeaa, etta asiakas liittyisi edusta-
jan Facebook-ryhmaan, jossa hanen on mahdollista saada tietoa erilaisista
eduista ja uusista mallistoista. Nain myos on jatkossa helpompaa tilata edusta-
jan kautta, kun tavoittaa edustajan ryhman kautta. Mikali asiakas ei ole Face-
bookissa, hanta voidaan informoida uutuuksista hanen luvallaan sahkopostilla.
Erityisesti silloin, kun myyntitilanteessa jaa tunne, etta suositteliko edustaja oi-
keaa kokoa, voisi myohemmin olla asiakkaaseen yhteydessa ja tiedustella ha-

nelta tata suoraan. Nain asiakkaalle jaa kuva, etta hanesta myds valitetaan.

Kutsunjarjestgjat ovat edustajan tarkein asiakasryhma tyossa menestymisen
kannalta. Paaasiallisesti asiakassuhde syntyy aina kutsuilla tai tapahtumassa.
Mahdollinen asiakas voi ottaa yhteyttd edustajaan my6s nosh.fi sivujen kautta,
jossa on yhteydenottolomake tata varten. Edustajana on aina helpompi palvella
asiakasta kutsuilla face-to-face tilanteessa kuin virtuaalisesti. Kutsunjarjestajia
voi myos muistaa erilaisilla pienilla muistamisilla kutsuille mennessa. Naita ovat
olleet muun muassa kotimainen suklaa, tee tai kasintehdyt korut. Etatilaajien
muistamista olisi hyva myds miettia, koska saanndlliset tilaajat tuovat lisamyyn-
tia. Heidan muistaminen erityisesti joulunaikaan olisi luonnollista. Kutsunjarjes-
tajille tarjotaan myos suhdetoimintaetuna kauden paattyessa VIP-asiakasilta,

jossa heilla on etuosto-oikeus kauden mallikappaleisiin.

Asiakkaille on hyva tehda tutuksi, ettd he voivat tilata edustajalta tuotteita, mil-
loin vain, myo0s ilman kutsuja. Tilaukset ilman kutsuja kartuttavat edustajan kuu-
kausittaisia myyntitavoitteita ja asiakas saa tassakin tilanteessa henkildkohtais-

ta palvelua edustajalta. Noshilla on oma verkkokauppa, josta asiakas voi tilata
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myOs suoraan. Uudet mallistot yleensa paivittyvat verkkokauppaan viiveella,
mika helpottaa edustajan tyota. Erityisesti ale-paivityksista ja tarjouksista on hy-
va tiedottaa ryhmassa, koska niista on mahdollista saada lisamyyntia. Viestin-
nassa on hyva huomioida, etta tuo esille miksi asiakkaan kannattaa tilata edus-

tajan kautta. Tilaamalla edustajan kautta asiakas tukee pienyrittajyytta.

Erilaisissa tapahtumissa ja kerhoissa on hyva olla esilla. Paasaantoisesti tapah-
tumat eivat ole myynnillisesti kannattavia, mutta niistda on mahdollista saada uu-
sia kutsunjarjestajia ja mahdollisia etatilaajia tulevaisuuteen. Messuilla ja tapah-
tumissa voi kayttda myos erilaisia tuotelahjoja, kun varaa kutsut paikan paalla.
Noshilla on myds oma arvontalomake, jota on helppo kayttaa tapahtumissa, jos
jarjestaa arvontaa. Lomakkeessa on automaattisesti kohdat, joihin asiakas voi
ruksia, jos on kiinnostunut jarjestamaan kutsut tai edustaja voi ottaa yhteytta
haneen. Messuista on tarkedd myds viestida omassa asiakasryhmassa, jotta
asiakkaat tietavat osallistumisesta. Usein Instagramia on helppo hyodyntaa
messupaivana, koska julkaisuun voi linkittaa myos paikan, missa on. Tama tuo

julkaisulle lisanakyvyytta.

Tarkeaa tapahtumissa onkin, etta saa kiinnostuneet ihmiset liittymaan omaan
Facebook-ryhmaan, jossa asiakkaan lahestyminen voi alkaa viestimalla asiois-
ta. Perinteisesti joulunalla on hyvia tapahtumia ja messuja, joita voisi esilla ole-
misessa hyoddyntaa. Kesaisin on tori-iltoja ja markkinoita, joita halutessaan voi
kiertaa. Tietysti haasteen tapahtumiin osallistumiselle tuo sen, missa vaiheessa
edustaja myy edellisen kauden mallistot pois. Silloin ei valttamatta ole rekilla
enaa laajaa valikoimaa esittelykappaleita, mika voi olla haasteena myymiselle.
Kauden aikana erilaiset perhekerhot pyytavat vierailemaan luonaan rekin kans-

sa, missa onkin hyva mahdollisuus tavata potentiaalisia asiakkaita.
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6.9 Mainonta ja myynninedistaminen

Edustaja ei tee varsinaista mainonta tyota markkinoinnissa. Facebookissa ei ole
mahdollista tehda maksettua mainontaa, koska kanavana toimii suljettu ryhma.
Nosh tekee omia Facebook-kampanijoita, joiden julkaisuja edustaja voi edelleen
jakaa omassa ryhmassa, etta ne saavat nakyvyytta. Kaytannossa tana paivana
lehtimainonta ei ole enaa tehokasta ostettuina mainoksina.

Myynninedistamista voi kayttaa myos kutsubuukkauksessa. Useat kayttavat eri-
laisia kampanjoita saadakseen tietylle aikavalille kutsuja. Asiakkaille voi tarjota
jotain tiettya tuote-etua, kun varaa omat kutsut. Tallaisissa kampanjoissa on ol-
tava myds varovainen. Tama helposti opettaa asiakkaat siihen, ettd kannattaa
odottaa kampanjoita varatakseen kutsut. Erilaisia kampanjoita voi tehda myos
etatilaajien kesken, jossa esimerkiksi arpoisi kuukausittain jotain heidan kesken.
Myynninedistamisena voidaan pitaa myos kutsunjarjestajan VIP-iltaa, jonne jo-
kainen kutsunjarjestaja saa kauden paattyessa kutsun. Heilla on etuosto-oikeus
mallikappaleisiin -40 % ohjevanhittaishinnoista. Tama mielestani yllyttda jossakin
maarin pitamaan omat kutsut, koska sitten saa mahdollisuuden ostaa edullisesti
rekiltd mallistoja. Tilaisuuden jalkeen loput mallikappaleet tulevat edustajan Fa-

cebook-ryhmaan myyntiin.

6.10 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Edustajalla ei ole markkinointiviestinnassa tavoitteellista tiedotus- ja suhdetoi-
mintaa. Kuitenkin on joitakin tilanteita, joiden voidaan lukeutuvan tdhan osaan
markkinointia. Mikali jossain mallistossa tai vaatteessa esiintyisi laatupoik-
keama, mista syysta tuote jouduttaisiin poistamaan myynnista, pitaisi myos
edustajan viestia asiasta asiakkaita. Mikali edustaja olisi mukana jarjestamassa
muun muassa PR-tapahtumaa voisi han saada mahdollisesti mediajulkisuutta

tapahtumalle. Edustaja jarjestaa avoimia ovia, jonne asiakkaat ovat tervetulleita
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tutustumaan mallistoihin. Tilaisuudet pidetdan yleensa edustajan kotona tai jul-

kisesti muun muassa toisen yrityksen tiloissa.

Markkinoinnin osalta yleisesti on hyva miettia erilaista yhteisty6td muiden yritta-
jien kanssa, mika tukisi edustajan omaa markkinointia. Yhteisty6ta voi tehda
myoOs hyvantekevaisyyden tai paikallisten bloggaajien kautta. Naissa on hyva
miettida, mika olisi se sopiva yhteistyotaho itselle, jossa molemmat hyotyisivat
yhteistyOsta tahoillaan. Erilaisia arvontoja voi myos toteuttaa helposti bloggaa-
jien kanssa muun muassa Instagramissa, jolla saa kasvatettua omaa seuraaja-
maaraa. Instagram tuo hyvan mahdollisuuden myds uusasiakashankintaa, kun
oivaltaa hastagien kayton oikein. Julkaisuilla on mahdollista saada hyvaakin na-
kyvyyttd myos paikallisesti.

6.11 Seuranta

Tavoitteiden toteutumista on hyva seurata monellakin tapaa. Edustaja voi seu-
rata euromaaraisten myyntitavoitteiden ja kutsumaarien toteutumista. Myyntia
voi my0s seurata kausittain, erityisesti silloin, jos hakee tydhon kasvua. On hyva
pohtia myoOs sita, miten haluaa ensi kaudella myynnin kehittyvan ja millaisia
toimenpiteita pitdad tehda, ettd tavoitteisiin paasee. Tarkedaa on myds verrata
keskenaan myyntikausia ja niiden myynnin toteutumista seka toimenpiteita mita

niissa on tehty.

Facebook-ryhmassa voi myds seurata erilaisia asioita. On hyva pitaa kirjaa
myos siitd, kuinka asiakkaat liittyvat ryhmaan ja miten julkaisut keraavat tyk-
kayksia ja kommentointia siella.
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7 Johtopaatokset

71 Tavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma, joka tu-
kisi henkildkohtaista myyntityota. Mielestani tavoitteet saavutettiin melko hyvin.
Tyon kautta sain itselle hahmotettua tavoitteellisuutta ja suunnitelmallisuutta,
jotka ovat aiemmin puuttuneet toiminnasta. Sosiaalinen media ja henkilokohtai-
nen myyntityo ovat erittain tarkeassa roolissa edustajan tydssa, mista syysta nii-
ta on myods tarkeaa kehittda. Asiakassuhteita luodaan kutsuilla, jonka jalkeen
olisi tarkeda saada asiakas sitoutettua sosiaalisen median kanaviin, jotta asia-
kassuhde lahtee rakentumaan. Yrityksella ei ole kaytdssa asiakasrekisteria, mi-
ka entisestaan korostaa sosiaalisen median tarkeytta.

TyOssa toteutettiin kysely edustajan omassa ryhmassa alku kesan aikana. Vas-
tauksia kyselyyn tuli 47 kappaletta, mika olisi voinut olla enemman. Kuitenkin tu-
lokset antoivat hyvaa tietoa nykytilasta ja siita, miten markkinointiviestintaa tulisi
sosiaalisessa mediassa kehittaa. Mielestani kyselyssa saaduilla tuloksilla on
suuri merkitys taman tyon onnistumiselle. Kyselyn kautta saatiin myds tietoa,
millaisia asioita asiakkaat arvostavat, kun asioivat Nosh-tuotteiden parissa.
Osittain syksyn aikana joitakin kehitystoimenpiteita on jo toteutettu, joista on
saatu hyvia tuloksia, Tyossa ei voitu kdayda kovin tarkasti |&api markkinointivies-
tintdsuunnitelman todellisia toimenpiteita liikesalaisuuden takia. Tasta syysta
olisi hyva, etta edustaja tekisi viela tarkemman viikkosuunnitelman erityisesti
sosiaalisen median kayttoon itselleen. Tyo auttaa markkinointiviestinnan suun-
nittelussa ja tietylla tavalla sama kaava toiminnassa toistuu kaudesta toiseen.

Tama helpottaa markkinointitydétda myos tulevaisuudessa.

Asiakasryhman koko Facebookissa on kasvanut kesan jalkeen jonkin verran, ja
olisi varmasti mielenkiintoista teetattda kysely uudelleen kohderyhmalle. Toi-

saalta ehdottomasti kannatta myos miettia, etta voisiko aina myyntikauden paat-



54

tyessa toteuttaa vastaavanlaisen kyselyn. Nain saataisiin tarkeaa tietoa, mihin
seuraavalla kaudella toimintaa tulisi kehittda. Tydssa haettiin myds mahdollisia
kehittamiskohteita, joista nousi asiakkaiden pyynnosta tarkedmmaksi blogin kir-
joittaminen. Ehdottomasti blogia kannattaa pitaa varteenotettavana vaihtoehto-
na, kun mietitddn uusia kanavia. Saanndllinen blogin kirjoittaminen vie resurs-

seja, ja on hyva miettia ennen sen kayttdonottoa, onko siihen aikaa.

7.2 Pohdinta

Markkinointiviestinta on tarkea osa yrityksen markkinointia. Hyvin hoidettuna se
tukee henkildkohtaista myyntity6ta kutsuilla ja mahdollistaa liiketoiminnan kas-
vun. Niin kuin alussakin totesin, ettd usein vastaava yritystoiminta mielletaan
enemman sivutoimiseksi yrittajyydeksi. Itselle on kuitenkin ollut jo alusta asti
selvaa, etta haluan tyétani edustajana kehittda ja ennen kaikkea kehittdd omia
taitojani henkildkohtaisessa myyntitydssa ja sosiaalisen median markkinoinnis-

sa. Opinnaytetyo on antanut tahan hyvan mahdollisuuden.

TyOssa toteutettiin nykyisille asiakkaille kysely, jossa kartoitettiin markkinointi-
viestinnan nykytilaa. Mielestani tyon kannalta oli tarkeaa, etta kysely toteutettiin,
koska siina saatiin melko luotettavaa tietoa asiakkailta itseltdan nykytilasta. ltse
lomaketta olisi voinut viela testata ennen kyselyn toteuttamista. Kyselysta tuli
melko pitka, ja jain miettimaan, vaikuttiko se vastaajienmaaraa. Syksyn aikana
toteutin joitakin nykytilakartoituksen pohjalta nousseita kehitysehdotuksia sosi-

aalisen median markkinoinnissa.

Olen opinnaytetydn kirjoittamisen aikana lukenut paljon Iahdeaineistoa niin hen-
kilokohtaiseen myyntitydhdn kuin sosiaaliseen mediaan liittyen. Lahdeaineiston
lapikaymisessa haasteellisin osuus on ollut se, etta niista osasin poimia talle
tyolle merkittavimman aineiston. Tyo on ollut myos siinakin mielessa mielenkiin-
toinen, ettd se on antanut ymmarrysta mitd markkinointiviestintasuunnitelmalta

vaaditaan. Kaytanndssa opittuja asioita pystyn hyddyntdmaan myos muun
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tyyppisessa yritystoiminnassa. Kuitenkin on hyva tiedostaa myos se, etta sosi-
aalinen media kehittyy valtavasti koko ajan. Siita syysta pohdin myods, miten

ajantasainen tyo on esimerkiksi vuoden tai kahden paasta.

Talla hetkella tydta on ehdottomasti jatkettava itsenaisesti ja tehtava viela yri-
tykselle tarkempi viikkokohtainen suunnitelma, jossa on huomioitu julkaisujen
sisaltéja tarkemmin. Niin kuin olen aiemmin todennut, tassa tyossa ei pystynyt
kovin tarkasti kasittelemaan toimenpiteita ja asioita likesalaisuuden takia. Tasta
syysta olisi viela tarkeaa, ettd konkreettiset toimenpiteet muun muassa ensi
kaudelle kavisi lapi. Siina vaiheessa on hyva miettia myos millaista yhteistyota
muiden yritysten kanssa olisi mahdollista tehda. Mielestani ei ole jarkevaa tehda
vuosisuunnitelmasta lilan raamitettua, jotta jaa tilaa ja mahdollisuuksia reagoida

muutoksiin.

Jatkoa ajatellen ehdottomasti jain miettimaan, etta olisi mielenkiintoista tehda
asiakassuhteen seurantaa tai tutkia asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuudes-
sa erityisesti minua kiinnostaisi, mitka asiat siihen vaikuttavat ja mika saa asiak-
kaan asioimaan edustajan kanssa. Kyselyssa mika tahan tyohon toteutettiin,
nousi esille henkilokohtaisen palvelun saaminen edustajalta. Tama on tarkea

asia, kun tietylla tavalla kilpaillaan myos verkkokaupan kanssa.
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