Asiakaspalvelukokemuksen parantaminen
digitaalisen markkinoinnin ja brandimielikuvan

rakentamisen keinoin

Sandra Kamppi

2021 Laurea






Laurea-ammattikorkeakoulu

Asiakaspalvelukokemuksen parantaminen digitaalisen

markkinoinnin ja brandimielikuvan rakentamisen keinoin

Sandra Kamppi

Matkailu- ja palveluliiketoiminta
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2021






Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Matkailu- ja palveluliiketoiminta
Restonomi (AMK)

Sandra Kamppi
Asiakaspalvelukokemuksen parantaminen digitaalisen markkinoinnin ja brandimielikuvan

rakentamisen keinoin

Vuosi 2021 Sivumaara 61

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suorittaa markkinointiin liittyvia toimeksiantoja
yritykselle, jossa kirjoittaja tyoskentelee itse myyjana. Tyoskentelya seurataan
paivakirjamuotoisesti kymmenen viikon ajan. Jokaiselle raportointiviikolle asetetaan
tavoitteet, jotka tuodaan esille viikon alussa. Tyoviikon lopussa kaydaan kattavampi
viikkoanalyysi.

Viikkoanalyyseissa kasitellaan kulunutta viikkoa, viikon teemaa, laaditaan aiheen
tietoperustaa ja esitetaan kehitysehdotuksia. Opinnaytetyon tietoperusta koostuu
ammattikirjallisuudesta, artikkeleista ja muista sahkoisista lahteista. Lisaksi tyossa on
hyodynnetty kollegoiden asiantuntemusta.

Osana opinnaytetyota tehtavat toimeksiannot liittyvat digitaaliseen markkinointiin ja
brandimielikuvaan. Tavoite on myos kehittya itse myyjana seka saada kaytannon kokemusta
markkinointitoimenpiteista ja brandayksesta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi monia tuotoksia mm. markkinointimateriaalien ja
uutiskirjeiden muodossa, kehitysehdotuksia liittyen markkinointiin ja brandiin seka huomioita
omasta kehittymisesta myyjana.

Asiasanat: asiakaspalvelu, brandimielikuva, digitaalinen markkinointi, myynti, sosiaalinen
media
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The purpose of this thesis is to conduct marketing-related tasks for a company where the
author works as a salesperson. Workdays will be followed in a journal form for ten weeks.
Weekly objectives are set for each week and are presented at the beginning of the week. At
the end of the work week, a more comprehensive analysis is conducted.

The weekly analyses cover thoughts of the past week, theme of the week, theory based on
the topic and development suggestions. The theoretical framework of this thesis reviews
professional literature, articles and other electronic sources. In addition, the expertise of
colleagues has been utilized in this thesis.

Assignments conducted as parts of this thesis are related to digital marketing and brand
image. The objective is also to make progress as a salesperson and gain practical experience
in marketing measures and branding.

As a result of this thesis, many outputs were created, such as marketing materials and

newsletters, development suggestions related to marketing and branding, and remarks on
personal development as a salesperson.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoitus on seurata omaa tyoskentelya kymmenen viikon ajan ja tehda
viikkoteemojen mukaisesti kehitystyota. Kehittaminen liittyy yrityksen brandimielikuvaan ja
digitaaliseen markkinointiin. Jokaisen tyoviikon lopussa on viikkoanalyysi, johon kirjoitan
teemojen mukaisesti teoriaa ja kehitysehdotuksia. Valitut teemat pohjautuivat keskusteluun

kollegoiden kanssa ja omaan osaamiseen.

Tyoskentelen myyjana suomalaisessa yrityksessa, joka on erikoistunut naistenvaatteiden
suunnitteluun ja myyntiin. Tyohoni kuuluu asiakaspalvelun ja myymalatehtavien lisaksi auttaa
erilaisissa markkinointitehtavissa, kuten sosiaalisen median julkaisuissa, tekstien laatimisessa
ja -kaantamisessa seka kuvankasittelyssa. Lisaksi luon ja ajastan kanta-asiakaskirjeet. Teen

markkinointitoimenpiteet esimieheni ja markkinointivastaavan ohjeistuksen mukaan.

Vaikka opiskelen MaRaTa-alalla, ovat opinnaytetyon kehittamiskohteet ja teemat sellaisia,
joiden tietoperustasta ja kaytannon kokemuksesta on minulle hyotya myos tulevaisuudessa.
Mikaan koulutus ei ole yksiselitteinen ja tulevaisuuden tyotehtavat voivat vaihdella hyvinkin
paljon. Matkailu- ravintola- ja tapahtuma-alan moniosaajat kykenevat soveltamaan

tietotaitojaan monella eri toimialalla seka eri tyotehtavissa.

Matkailu- ja tapahtuma-ala minulle lahella sydanta. Suoritin tyoharjoittelun tapahtuma-
assistenttina, jonka myota innostuin yha enemman markkinoinnista. Markkinointi ja
brandimielikuva ovat oleellisia osia tapahtumaa, ja tyoharjoittelussa sain siita jo kaytannon
kokemusta. Haluan opinnaytetyoni myota syventaa osaamistani, tutkia aiheen kirjallisuutta ja
muita tietolahteita seka laatia teoriaa, johon voin peilata osaamistani ja kehittymistani. Olen
myos kiinnostunut yrittajyydesta ja freelancer-tyosta, joten toivon opinnaytetyon teon aikana

oppivani markkinoimaan myos omaa palveluani paremmin.

Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa digitaaliseen markkinointiin liittyvia tehtavia ja
toimeksiantoja yritykselle. Tutkin tietoperustan avulla, miten brandimielikuvaa voidaan
uudistaa ja branditietoutta saada paremmin tutuksi. Jotta tyo ei kasva liian laajaksi,
kehittamiskohteita tarkastellaan ja raportoidaan ennalta asetettujen teemojen avulla.

Opinnaytetyon paivakirjaosuus ajoittuu aikavalille 8.2.2021 - 7.5.2021.
1.1 Yritysesittely

Opinnaytetyon kohdeyrityksena on suomalainen naistenvaatteita suunnitteleva ja myyva
brandi. Aluksi yrityksen liikeidea oli tarjota suunnittelupalveluja muille vaatevalmistajille.

Ensimmainen oma vaatemallisto lanseerattiin menestyksekkaasti markkinoille 2009/10.



Malliston kohderyhmana olivat silloin, kuten myos tanakin paivana, huippulaatua ja
korkeatasoista suunnittelua arvostavat naiset. Brandin suunnittelijan tyylia kuvaillaan
minimalistiseksi ja omaperaiseksi, ja hanen suunnittelemissaan vaatteissa arvostetaan

erityisesti niiden kaytannollisyytta.

Suurin osa kohdeyrityksen myynnista tulee jalleenmyyjien kautta. Heilla on kattava
jalleenmyyntiverkosto ympari maailman, mm. Suomessa, Saksassa ja Pohjois-Amerikassa.
Kivijalkamyymala ja showroom loytyvat Helsingista, ja toinen liike avattiin 2020 syksylla
kauppakeskus Isoon Omenaan. Yrityksen asiakkaat rakastavat suomalaista muotia ja ovat
uskollisia ajattoman, laadukkaan ja klassisen muodin ystavia, jotka luottavat vahvaan

brandiin.
1.2 Ammattikasitteet ja kaytossa olevat ohjelmat

Tassa luvussa kayn lapi keskeisia ammattikasitteita ja ohjelmia, joita tarvitsen

jokapaivaisessa tyossani.

Myyntityo - Prosessi, jolla pyritaan asiakastyytyvaisyyteen, pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin,

saannollisiin kauppoihin ja hyviin suosituksiin asiakkaalta toiselle (Leppanen 2007, 49.)

Lisamyynti - Asiakaspalvelua, jolla pyritaan myyda asiakkaalle enemman kuin mita han tuli

ostamaan liikevaihdon ja asiakastyytyvaisyyden lisaamiseksi

Inventointi - Inventaario on lista kaikista myymalan tuotteista, ja inventointi tarkoittaa

kaikkien tuotteiden laskemista yksitellen

Markkinointisuunnitelma - Aikataulutettu suunnitelma, joka kertoo yrityksen

markkinointitoimenpiteet
Gmail - Sahkoposti, jonka kautta viestittelen tyoasioista

Microsoft Excel - Taulukkolaskentaohjelma, jota kaytetaan tyopaikalla mm. myyntien,

tuotelistojen, kateiskassan, vuorolistojen ja paivakirjan kirjaamiseen
Microsoft Word - Tekstinkasittelyohjelma, jolla laadin teksteja markkinointitarkoituksiin

GIMP - Kuvankasittelyohjelma, jota kaytetaan mm. valokuvien kasittelyyn, grafiikan

luomiseen, kuvakoon muuttamiseen, kuvien yhdistamiseen ja kuvanparantamiseen

MailChimp - Sahkoinen markkinointialusta, jota kaytetaan massasahkopostien, kuten kanta-

asiakaskirjeen lahettamiseen
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Facebook Business Manager - Alusta, jota kaytetaan Facebook- ja Instagram-julkaisujen
hallinnoimiseen

2 Nykytilanne
2.1 Nykyinen tyo ja osaaminen

Olen tyoskennellyt kauppakeskus Ison Omenan myymalassa elokuusta 2020 asti. Tyotehtaviini
on perinteisesti kuulunut asiakaspalvelu ja muut myyjan tehtavat, ja opinnaytetyon myota

myos markkinointitoimenpiteet. Tyotehtavani on lueteltu taulukossa 1.

Asiakaspalvelu ja tuotteiden myyminen

Tuotteiden esille laitto ja siisteydesta huolehtiminen: hinnoittelu, hoyryttaminen,

teippiharjalla lapikayminen, rekkien ja poytien laittaminen edustuskuntoon

Uusien tuotteiden asettelu varastoon ja laatikoihin

Tuotteiden laskeminen inventaariolistan mukaan

Paivittainen tietokoneelle kirjaaminen: myynnit, kavijamaara, kuitit ja paivakirjamerkinnat

Paivittaiset siivoustehtavat: imurointi tai lakaisu, peilien, ikkunoiden ja tasojen

puhdistaminen, roskien vienti, kukkien kastelu, takahuoneen ja vessan pesu

Kassatehtavat, rahan laskeminen, paivittaisten kassaraporttien tulostaminen ja kansiointi

Myymalatarvikkeiden ostaminen ja kirjanpito

Myymalan avaaminen ja sulkeminen

Kanta-asiakaskirjeiden laatiminen ja ajastaminen uutiskirjeen tilaajille

Facebook- ja Instagram-julkaisut ja tarinat

Tekstien luominen, kasittely ja kaantaminen

Kuvakollaasien tekeminen, kuvankasittely

Malliksi heittaytyminen sosiaaliseen mediaan
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Taulukko 1: Tyotehtavani myyjana.

Tyotehtavissa vaaditaan erityisesti oma-aloitteisuutta, hyvia asiakaspalvelutaitoja, reippautta
ja tarkkuutta. Markkinointitehtavat vaativat myos tavallisia teknologiataitoja. Suomalaisen
vaatealan, erilaisten vaatteissa kaytettyjen materiaalien tuntemus seka brandin mallistojen
tunteminen on tarkeaa, jotta asiakkaita voidaan palvella ammattimaisesti ja tuotteista
osataan kertoa asiakkaille.

Minulla on paljon kokemusta asiakaspalvelusta ja myyjan tehtavista, silla olen aikaisemmin
tyoskennellyt kaupoissa, ravintoloissa ja kahviloissa. Vaateala on minulle aivan uutta, ja olen
lyhyessa ajassa saanut reilusti siihen liittyvaa osaamista. Selviydyn tyotehtavistani oikein
hyvin, mutta opittavaa vaatealalta viela on. Minulla on markkinointitehtavien suhteen hyva
kaytannon pohja tyoharjoittelusta tapahtuma-assistenttina. Vahvuuksiani ovat, etta olen
positiivinen, vastuullinen, hallitsen hyvin asiakaspalvelutilanteet seka teknologian, olen nopea

oppimaan ja minun kanssani on helppo tyoskennella.

Esihenkiloni ideasta heittaydyn brandille silloin talloin mainoskasvoksi. Tama on yleinen
kaytanto, jota sosiaalisessa mediassa harrastetaan. Usein tyontekijoita haastetaan sosiaalisen
median tarinoihin ja kuviin, koska silla on niin paljon merkitysta asiakkaan nakokulmasta, etta

kuvamateriaalia on mahdollisimman paljon ja se on mahdollisimman aitoa.

Ammatillisen kehittymisen suhteen olen paassyt alkuun, mutta tulen oppimaan ja
kehittamaan tietojani ja taitojani koko elamani ajan. Olen oppinut perusasiat, joten jatkossa
syvennan tyoelaman osaamistani. Osaan tarkastella kriittisesti omaa toimintaani ja huomaan
oppimistarpeeni. Pystyn tyoskentelemaan itsenaisesti, ottamaan vastuuta ja neuvomaan
muita. Esim. tyoharjoittelussa vastasin uuden harjoittelijan perehdytyksesta ja

perehdytyssuunnitelman tekemisesta. Tyo oli muutenkin hyvin itsenaista.

Jatkossa minun tulee viela parantaa kriittisen arvioinnin kykyani. Olen aina tyoskennellyt
mieluummin tyontekijana kuin johtajana, eli mieluummin toimin ohjeiden mukaan kuin annan
ohjeita. Siksi usein luotan esim. uusien toimintamallien luomisen tai kaytantojen
kehittamisen johdolle. Kokemuksen karttuessa pystyn paremmin soveltamaan oman alani
tietamysta ja kaytannon taitoja, seka yha enemman luomaan luovia ratkaisuja. Tavoitteeni on
ymmartaa syvallisemmin kasitteita ja monimutkaisia ilmioita. Aion kehittaa myos
persoonaani. Vaikka koen, etta itseluottamukseni ja sosiaaliset taitoni ovat vahvat, jannitan
vielakin esiintymista ja puhumista joissakin tilanteissa, mutta itsevarmuus ja ammattisanasto

kehittyvat varmasti ian ja kokemuksen myota.

Vuonna 2020 tyoelamassa on ollut haasteita koronan takia. Olen selviytynyt hyvin muuttuvissa
olosuhteissa seka uusien tilanteiden haltuunotossa. Haaveilen jatkokouluttautumisesta tai

kokonaan alan vaihtamisesta. Joka tapauksessa aion opiskella lisaa tulevaisuudessa.
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2.2 Sidosryhmat

Tyopaikkani sisaisia sidosryhmia ovat tyontekijat, jalleenmyyjat, yhteistyokumppanit,
tavarantoimittajat ja vaatetehtaat. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu asiakkaat, Ison Omenan
henkilokunta, muut kauppakeskuksen tyontekijat ja viranomaiset. Turvavalvomo vastaa

kauppakeskuksen turvallisuudesta.

Asiakkaat jaetaan kuluttaja-asiakkaisiin seka jalleenmyyjiin. Sidosryhmat on kuvattu kuvassa
1.

/ N\

.. kauppakeskuksen
tyontekijat jall jat iakkaat
X ! JauEeRmyYIa aslarnag henkilokunta
muut
vaatetehtaat tavarantoimittajat kauppakeskuksen viranomaiset
tyontekijat

Kuva 1: Sidosryhmakartta.

Muiden tyontekijoiden, viranomaisten ja asiakkaiden mielipiteet ovat tyoni kannalta
keskeisia. Sosiaalisen median paivityksia varten saan ohjeet, kommentit ja usein valmiit
tekstit markkinointivastaavalta ja esimieheltani. Asiakkaiden mielipiteet ovat meille kaikki
kaikessa, koska ilman heita emme menestyisi. Asiakkaat arvostavat hyvaa palvelua,
laadukkaita materiaaleja ja vaatteiden ajattomuutta. Viranomaiset vaikuttavat tyohomme
erityisesti korona-aikana. Heidan suositusten mukaan kaytamme kasvomaskeja, pidamme
turvavaleja ja huolehdimme, etta kasidesia on aina saatavilla. Lisaksi olemme tehostaneet
pintojen puhdistusta. Mikali viranomaiset maaraavat tiukempia rajoituksia, meidan on

toimittava niiden mukaisesti.
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2.3 Vuorovaikutustaidot

Samassa myymalassa tyoskentelevien kollegoiden kanssa syntyy lahes joka paiva
vuorovaikutustilanteita, jotka liittyvat mm. tuotteisiin, markkinointiin, asiakkaisiin ja
myymalaan. Kollegoilta voi pyytaa tarvittaessa apua ja myymalapaallikko antaa usein ohjeita.
Han on eniten yhteydessa esimieheen, ja valittaa tarkeat asiat seka tyotehtavat myyjille.
mutta he ovat aina puhelinsoiton tai sahkopostin paassa. Myymalat vaihtavat usein tietoa
keskenaan liittyen mm. tuotteiden saatavuuteen, markkinointiin ja yleisiin kuulumisiin.
Lauantait tyoskennellaan yksin, ja sunnuntaisin liike on toistaiseksi suljettu. Tyoskentelen

yleensa muutamana paivana viikossa.

Asiakkaiden kanssa kaytavat vuorovaikutustilanteet ovat tyossani tarkeinta. Useimmiten
kohtaaminen tapahtuu fyysisesti myymalassa, mutta palvelen asiakkaita joskus myos
puhelimitse. Saatuani tunnukset sosiaalisen median kanaviin voin palvella asiakkaita myos sen
kautta.

Haasteellista on se, etten ole tyoskennellyt vaatealalla pitkaan, kun monelle asiakkaallemme
suomalainen suunnittelu, muodin trendit ja materiaalituntemus ovat hyvin tarkeita asioita.
Moni on seurannut yrityksen entisen suunnittelijan mallistoja jo siita lahtien, kun han tarjosi
palvelujaan toisille yrityksille. Asiakkaat ovat uskollisia brandille ja todella tietavat mita
haluavat, kun he tulevat liikkeeseen. Opinnaytetyon aikana haluan kehittaa myos omaa

tyoskentelyani perehtymalla paremmin materiaalituntemukseen ja suomalaiseen muotiin.
2.4 Kehittaminen

Olen oma-aloitteinen ja nopea oppimaan, ja olen kehittynyt myyjana hakemalla itse tietoa
asioista. Asiakkaat haluavat usein kuulla, mista materiaalista tuote on valmistettu, miten sita
tulee hoitaa ja miten tuote kayttaytyy ajan kuluessa. Tuotetietouden lisaksi on ollut
hyodyllista perehtya vaatealaan, vastuullisuusasioihin, kilpaileviin yrityksiin, kauppakeskuksen

muihin liikkeisiin ja muodin trendeihin.

Yritys kayttaa tavallisesti markkinoinnin apuna kolmatta osapuolta, joten opinnaytetyon
myota yritys toivottavasti saastaa markkinointitoimenpiteissa. Pyrin muutenkin tekemaan
markkinointia mahdollisimman saasteliaasti. Kehitysehdotukset liittyvat mm. verkkosivuihin,
markkinointiin ja brandiin, joilla taas voidaan vaikuttaa asiakaspalvelukokemukseen. Lisaksi
markkinointi on hyvin aikaa vievaa ja siihen on mahdollista kayttaa loputtomasti aikaa, jos
haluaa. Kehitysehdotukset pohjautuvat aiheen tietoperustaan, omaan havainnointiin,

kilpailijoiden toimintaan ja sosiaalisen median trendeihin.
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Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa paasin jo tutustumaan MailChimp-ohjelmaan, jota yritys
kayttaa massasahkopostien eli kanta-asiakaskirjeiden lahettamiseen tilaajille. Vastuullani oli
vuoden 2020 uudistetun joulukortin tekeminen, jonka laitoin jakoon MailChimpin kautta
kanta-asiakaskirjeessa seka sosiaalisessa mediassa. Tein joulukortin Gimp-

kuvankasittelyohjelmalla.

Kavin toisena opiskeluvuotenani kuvankasittelykurssin, jossa kaytiin lapi visuaalisen viestinnan
perusteet. Siihen sisaltyi kuvien lisaksi myos tekstin typografinen muotoilu ja kuvan seka
tekstin yhdistaminen. Lisaksi olen pienesta pitaen piirtanyt piirtopoydalla ja tietokoneella
vapaa-ajallani, joten olen nopea oppimaan uusia jarjestelmia ja hyva editoimaan kuvia.

Paasen opinnaytetyon myota tekemaan yritykselle materiaaleja myos jatkossa.

2.5 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa yrityksen digitaaliseen markkinointiin ja brandiin

tahtaimella, etta palvelukokemus olisi ylivertainen ja tata paivaa.

Kirjallisuuden mukaan hyva keino kehittaa sisaltoa on tutkia kilpailijoiden toimintaa, joten
yhtena kehittamistehtavana on kayda lapi kohdeyrityksen ja kilpailijoiden sosiaalisen median
kanavat seka pohtia, missa on parannettavaa. Sosiaalisen median kehittamisen myota

toivomme, etta potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto yritysta kohtaan kasvaa.

Kuluttajat viettavat aikaa internetissa enemman kuin koskaan. Internet mahdollistaa mm.
palvelujen ja tuotteiden vertailun, kokemusten jakamisen ja uusien tuotteiden loytamisen.
Digitaaliset kosketuspisteet ovat osana monia internetissa tehtavia ostoja. On yha
tarkeampaa, etta yrityksella on hallussaan strategiset ja kaytannolliset digitaalisen
markkinoinnin taidot tai tyokalut, kuten hakukoneoptimointi, sosiaalisen median

hyodyntaminen ja vaikuttavien verkkosivujen luominen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019.)

Sosiaalinen media on nykyaan kokonainen uusi ulottuvuus, joka on jatkuvasti ihmisten kaden
ulottuvilla. Se tarjoaa yritykselle loputtomasti mahdollisuuksia. Opinnaytetyon teon aikana
syvennan teoreettista tietamystani liittyen digitaaliseen markkinointiin,
asiakaskayttaytymiseen ja brandimielikuvaan peilaamalla paivakirjareflektointeja aiheen
kirjallisuuteen. Viikoittaisten teemojen tutkimus/kehittamistyon lisaksi tyopaivien aikana
luon yritykselle markkinointimateriaaleja, aktivoin sosiaalisen median kanavia ja teen kanta-

asiakaskirjeita.
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3 Paivakirjaraportointi
3.1 Seurantaviikko 1

Koska asiakkaan tunteminen on kaiken markkinoinnin perusta, opinnaytetyon ensimmainen
tavoite on tutustua kunnolla kohderyhmaan, sen tarpeisiin, ongelmiin, tottumuksiin ja
rahankayttoon. Tyopaivien aikana kiinnitan erityista huomiota asiakaspalveluun ja keskustelen
asiakkaiden kanssa mahdollisimman paljon. “Jutteleminen on tarkeaa, koska jokainen
asiakaskontakti voi antaa tarkeaa tietoa.” (Kananen 2018) Suunnittelen myos

mahdollisuuksien mukaan vuorovaikutteista toimintaa sosiaaliseen mediaan.
Tiistai 9.2.2021

Tyopaiva alkoi kuulumisten vaihtamisella myymalapaallikon kanssa. Tulin toihin iltavuoroon,
joten han paivitti minut ajan tasalle siita, miten aamupaiva seka edellinen tyopaiva oli
sujunut. Kavimme myos lapi markkinointitekstit ja -kuvat helmikuun loppupuolella
lahetettavaa kanta-asiakaskirjetta varten. Seuraavaksi kerasin ja kavin viemassa roskat, jonka
jalkeen palvelin asiakkaita. Myymalassa oli hyvin hiljainen paiva, joten en saanut kovin paljoa
keskustelua aikaiseksi. Kauppakeskusymparistossa on myos tavallista, etta asiakas sanoo
olevansa vain katselemassa. Talloin on haasteellista selvittaa asiakkaan tarpeita tai ongelmia,

mutta pyrin aloittamaan keskustelun riippuen siita, mika kiinnittaa asiakkaan huomion.

Paivan lopussa tein suomenkielisen kanta-asiakaskirjeen valmiiksi. Yhdistin ja muokkasin kuvia
GIMP-ohjelmalla, ja asettelin tekstit ja kuvat kirjeeksi MailChimp-ohjelmaa kayttaen.
Hyvaksytin kanta-asiakaskirjeen esimiehellani ja ajastin sen lahtevaksi
markkinointisuunnitelman mukaisesti. Lisaksi tein markkinointitekstista alustavan
englanninkielisen version. TyOpaivan viimeisena tehtavana jarjestelin myymalan valmiiksi
seuraavaa paivaa varten esim. laittamalla vaaterekit jarjestykseen ja tekemalla paivan

raportit.
Torstai 11.2.2021

Minun oli tarkoitus saapua iltavuoroon, mutta kollegani soitti keskiviikkoiltana, etta joutuu
jaamaan kotiin koronatestien vuoksi. Menin siis aiemmin toihin, mutta onneksi koronatulos oli
negatiivinen. Tyopaikallani on vain kolme myyjaa, joten yhden joutuminen karanteeniin
vaikeuttaisi muita. Korona-aikana testeihin on mentava, jos huomaa pieniakin flunssan
oireita. Tyota kuormittaa myos se, etta pintojen puhdistukseen ja turvavaleihin taytyy

kiinnittaa erityista huomiota, seka maskia pitaa koko paivan kasvoilla.

Aamulla aloitin tyopaivan tutustumalla kevaan uusiin tuotteisiin, jotka oli tuotu myymalaan

edellisena paivana. Palvelin myos asiakkaita parhaani mukaan. Kauppakeskuksessa on yleista,
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etta asiakas vilkuilee ovelta tai kay nopeasti liilkkeessa ja jatkaa sitten matkaa. Sen vuoksi

asiakkaiden ja paivan myyntien maaraa on vaikea arvioida.

Ystavanpaivaviikon kunniaksi myymalassa oli voimassa kampanja. Tein Instagramin ja
Facebookin tarinoihin videopatkat tuotteista, jotka ovat myynnissa kampanjahintaan. Pyrin
tekemaan tarinoista mahdollisimman aitoja kuvaamalla Iso Omenan myymalan nayteikkunaa
ja rekkeja. Painotin myos tuotteiden kevaisen raikkaita vareja. Myymalan hiljaisina hetkina
siivosin ja ideoin asiakastyytyvaisyyskyselya. Kaytin sen inspiraationa kyselyja, joihin muut
yritykset olivat vastanneet. Pohdin myos, miten kommunikaatiota asiakkaiden kanssa voisi
edistaa ja sita kautta parantaa asiakaspalvelukokemusta. Kirjoitin paperille

keskustelunavauksia, joiden avulla asiakkaita olisi helppo lahestya.
Perjantai 12.2.2021

Tyopaiva alkoi ohjeistuksella viikonloppua varten. Kavimme myymalapaallikon kanssa lapi
listan vanhemman sesongin tuotteista, jotka taytyy lauantaina pakata sivuun, kun olen yksin

tyovuorossa. Tuotteet haettaisiin maanantaina Helsingin myymalaan.

Jotta saisimme sosiaalisen median kanaviin sisaltoa viikonlopuksi, tein yrityksen Facebookiin
postauksen uudesta kuosisarjasta. Kaytin kahta kuvaa, joista toinen on lookbookistamme ja
toinen kuvakollaasi, jonka olin tehnyt aikaisemmin kanta-asiakaskirjetta varten. Laitoin samat
kuvat ja tekstin myos Instagram tarinaan, mutta muutin niiden muotoa. Tyopaivaan kuului
myos perinteisesti asiakaspalvelua, myymalan jarjestelya, siivoustehtavia, kasvien kastelua ja

vaatteiden hoyryttamista. Paivan lopuksi laitoin vaaterekit kuntoon ja tein paivan raportit.

Myymalamme on hyvin pieni, joten asiakkaalla on alhaisempi kynnys tulla sisalle, jos han
nakee, etta myyjalla on tekemista. Tekemisen taytyy kuitenkin olla sellaista, etta asiakas
tietaa myyjan olevan valmiina auttamaan. Koska suurin osa asiakkaistamme on senioreita, on
yleista, etta asiakas haluaa vaatteiden katselemisen lomassa rupatella arkisia asioita. Siksi ns.
“small talk” ja asiakkaan kuunteleminen ovat tyossa tarkeita. Toiset taas eivat halua tulla
hairityksi, vaan katselevat tuotteita mieluummin kaikessa rauhassa. Koronan takia
asiakaspalvelu on hankalampaa, koska asiakkaille ei pysty hymyilla ja turvavaleja on

noudatettava. lhmiset tuntuvat saikymmilta ja ilmapiiri on kireampi kuin normaalitilanteessa.
Lauantai 13.2.2021

Aamu alkoi myymalan imuroimisella ja pintojen pyyhkimisella. Aamupaiva oli hiljainen, joten
keskustelua asiakkaiden kanssa syntyi melko vahan. Asiakaspalvelun lisaksi jarjestelin
myymalaa. Poislahtevien tuotteiden viikkaamiseen, pussittamiseen ja laskemiseen meni lahes

koko paiva. Lisaksi muokkasin asiakastyytyvaisyyskyselyn valmiiksi ja toimitin sen
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esimiehelleni. Kysely loytyy liitteena opinnaytetyon lopusta. Paivan lopuksi jarjestin

myymalan vaaterekit ja poydat siistiin kuntoon.

Jotta yrityksen sosiaaliseen mediaan saataisiin lisaa vuorovaikutteista toimintaa, suunnittelin
ja toteutin toisenkin kyselyn, jossa asiakkaat saavat mahdollisuuden kertoa oman
suosikkivarinsa suosituimmista housuistamme. Lisaksi heilta kysyttiin, mita muita varitoiveita
housuille on. Kyselya varten hain joitakin valmiita tuotekuvia, ja lisaksi pyysin
myymalapaallikkoa ottamaan tuotteista kuvat minun paallani, jotta asiakkaat nakisivat housut
mahdollisimman aitona. Muokkasin kuvat, loin tekstit ja julkaisin kyselyn Instagramin ja
Facebookin tarinassa. Lisaksi tein julkaisun Facebookiin, jossa kerroin tuotteesta ja ohjasin
ihmisia vastaamaan kyselyyn. Nain asiakkaat paasevat kertomaan ajatuksiaan ja mahdollisesti

vaikuttamaan yrityksen toimintaan.
Viikkoanalyysi

Suunnittelemaani kyselyyn ei tullut kuin muutama vastaus, mutta ainakin seuraajat saavat
tunteen siita, etta heilla on mahdollisuus vaikuttaa. Hurmerinnan (2015, 111.) mukaan taman
paivan markkinoinnissa tulee huomioida ihmisten toiveet liittyen tuote- tai
palvelukehitykseen ja ideointiin. Ainoa keino tehda se onnistuneesti tapahtuu
vuorovaikutuksen kautta. Markkinointimuodosta riippumatta tarkeaa on sosiaalinen kuuntelu

ja keskustelu, jotta yritys tietaa, mita kohderyhma toivoo ja arvostaa.

Vaikka asiakkaiden toiveita ei aina pystyttaisi huomioimaan tulevissa mallistoissa, saadaan
kyselyilla tietoa asiakkaiden mielipiteista. Asiakkaan nakokulmasta han paasee osallistumaan
keskusteluun ja tuntee olonsa kuulluksi. Parhaassa tapauksessa toiveet voidaan ottaa mukaan
tuotekehitykseen. Joka tapauksessa vuorovaikutteista toimintaa olisi hyva saada lisaa

yrityksen sosiaaliseen mediaan.

Myyjan tyossa on se hieno asia, etta omalla kayttaytymisella voidaan ohjata sita, etta
kommunikaatio asiakkaan kanssa sujuu hyvin. Nain voidaan kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja
myyntituloja. Myyjan tavoite on saada tieto siita, mita potentiaalinen asiakas haluaa tai
tarvitsee ja myyda tata tuotetta hanelle. Poissulkien tietenkin sen, etta tuote ei kuulu
yrityksen valikoimaan. Ensivaikutelman tekemiseen ei saa toista tilaisuutta. Sen perusteella
asiakas tekee omat kasityksensa ja johtopaatoksensa, joten myyjalta vaaditaan hyvaa
motivaatiota ja sosiaalisia taitoja. Ensikontakti voi tapahtua jo puhelimessa tai viestilla

sosiaalisen median kautta. (Leppanen 2007, 58.)

Myyjan sanoman pitaisi olla niin tarkea, etta se ylittaa asiakkaan muut ajatukset. On
kuitenkin tarkea muistaa, etta ihmisilla on rajallinen keskittymiskyky ja omiin ajatuksiin
katoaminen on vaistamatonta. Ei pida odottaa, etta asiakas puhuu vain asiaa. Vaikka myyja

haluaisi ohjata keskustelua tai hanta arsyttaisi asiaankuulumattomista asioista puhuminen, se
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voi olla asiakkaalle tarkeaa silla hetkella. Asiakkaalla voi olla esim. patemisen tarve, mika
tulee esiin kertomalla omista kokemuksista ja tiedosta samankaltaisista tuotteista. Myyjan
taytyy myos sallia asiakkaan emotionaalinen merkityksellisyys, jotta asiakas voi sallia myyjan

loogisuuden. (Leppanen 2007, 79.)

Hyva myyja kiinnittaa huomionsa aktiiviseen asiakkaan kuuntelemiseen sen sijaan, etta
panostavaa omaan myyntipuheeseensa. Aktiivinen kuuntelu on tiedon hankkimista,
kysymyksien esittamista ja vastausten kuuntelemista. Mita enemman asiakasta kuunnellaan,
sita enemman hanesta opitaan. Myos asiakkaan kehon kielta tulee tutkia, jotta hanet nahdaan

kokonaisuutena, ei vain verbaalisena. (Leppanen 2007, 66 & 72.)

En saanut viikon aikana ihan niin paljon keskustelua aikaiseksi kuin olin toivonut, koska
lilkkeessa oli ollut niin hiljaista. Asiakaspalvelutilanteissa pyrin kuitenkin aktiivisesti
kuuntelemaan ja selvittamaan asiakkaan tarpeita. Asiakkaamme tarvitsevat usein klassisen
tyylikkaita ja pitkaikaisia vaatteita arkeen, tyohon ja juhlaan. Tuotteita on helpompi myyda,
kun asiakkaalla on jokin tarve. Haasteena on joskus se, etta valikoimaamme ei kuulu juuri
sellaista tuotetta, mita asiakas etsii. Myos se vaikeuttaa myymista, etta asiakas haluaa usein
jaada miettimaan ostopaatoksen tekoa. Siihen toki vaikuttaa tuotteen hinta ja se, loytyyko
saman asian ajavaa tuotetta halvemmalla jostain muualta. Meille on kuitenkin opetettu, etta

tuputtamisen sijaan on tarkeampaa kannustaa asiakasta tulemaan uudelleen.

Vakituiset asiakkaat yleensa tietavat mita he haluavat, kun he tulevat liikkeeseen. He ovat
tottuneet korkeatasoiseen vaatesuunnitteluun ja todella luottavat vahvaan brandiin. Toisille
hinta ei vaikuta olevan ongelma laadukkaasta tuotteesta, mutta toiset jaavat empimaan
hinnan takia, tai he tulevat tiedustelemaan alennusmyynteja. On hienoa, etta meilla on usein

alennettuja tuotteita myynnissa, koska niita ostetaan usein herateostoksina.

Keskustelunavausten ideoimisesta oli hyotya asiakaspalveluuni. Voin kehittaa tyoskentelyani
yha enemman pohtimalla tapoja jatkaa keskustelua hankalissa tilanteissa. Esimerkiksi jos
hinta saa asiakkaan empimaan, painotan tuotteen laadun ja pitkaikaisyyden tekevan siita
hyvan sijoituksen. Jouduin myos tilanteeseen, jossa asiakas moitti omaa kehoaan. Totesin,
etta tilaa loytyy kaikenlaisille vartalotyypeille ja hyva istuvuus on yritykselle hyvin tarkeaa.
On tavallista, etta esim. vanhempi asiakas ei paase purkamaan ajatuksiaan kellekaan muulle
kuin myyjalle. Olen suoriutunut hyvin aktiivisena kuuntelijana, silla pidan ihan vain
tavallisesta rupattelusta “myyntipuheen” ohella, ja pyrin aina esittamaan jatkokysymyksia

seka olemaan aidosti lasna.

Markkinoinnissa keskeista on kohderyhmaan tutustuminen. On tarkeaa selvittaa asiakkaan
ongelmat, tarpeet tai haasteet, silla viestinnan kohdistaminen liian suurelle yleisolle ei

valttamatta tuota tulosta. (Kananen 2018.)
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Kohderyhma maaritellaan konkreettisesti tekija kerrallaan tarkentaen, kunnes jaljelle jaa
seka kiinnostuneita etta ostokykyisia henkiloita. Maarittely alkaa tarjonnan analysoinnilla:
mita ominaisuuksia ja hyotyja tuotteilla on, miksi tuotetta ostettaisiin seka ketka tarvitsevat
tuotteen tarjoamaa ratkaisua. Seuraavaksi profiloidaan sellaisen henkilon ominaisuudet, joka
tarvitsee yrityksen ratkaisua. Kohderyhman maarittelyyn voidaan kayttaa demografisia
ominaisuuksia kuten ika, sukupuoli, tulotaso, koulutus, siviilisaaty ja ammatti. Vaikuttavia
psykografisia ominaisuuksia ovat esim. arvot, persoonallisuus, asenteet, kiinnostuksen
kohteet, elamantapa ja kaytos. Mikali yritys toimii vain tietylla alueella, myos geograafiset
tiedot ovat tarkeita. (Pitkanen 2019.)

Asiakkaiden kanssa syntyneen keskustelun perusteella asiakkaat arvostavat yleensa tuotteiden
hyvia materiaaleja ja laatua, pitkaikaisyytta, kotimaisuutta, helppohoitoisuutta,
ajattomuutta, vastuullisuutta ja kaytannollisyytta. Tuotteiden tyylin ja hinnan perusteella
kohderyhma voidaan rajata tyossakayviin ja elakkeella oleviin, korkeamman tulotason
omaaviin naisiin. Myos kotimaisuus ja ekologisuus ovat asiakkaillemme tarkeita arvoja, ja ne
tulevat alan keskusteluissa monesti esiin. Usein tuotteitamme ostetaan tyovaatteiksi. Tasta
voidaan paatella, etta asiakkailla on tarve siisteille ja kestaville edustusvaatteille. Tuotteet
ovat usein myos monikayttoisia niin, etta niita voi asustaa erilaisiin tilaisuuksiin sopivaksi.
Asiakkailta on saatu arvostusta myos laajasta kokovalikoimasta: tuotteet istuvat monelle eri

kokoiselle naiselle.

Pitkasen (2019) mukaan on hankalaa luoda yhtenaista jokaista kohderyhmaa puhuttelevaa
brandia, jos kohderyhmia on useita. Viestintaa tulee tuottaa kohderyhmakohtaisesti sen
sijaan, etta sita yrittaa kohdentaa kerralla jokaiselle kohderyhmalle. Tama ilmeni esimerkiksi
Marimekon kohdalla, jonka suhde alkuperaiseen asiakaskuntaan on hieman karsinyt. Heidan
kohderyhmaansa on 50-luvulta asti kuulunut tyossakayvat ja elakoityneet naiset. Marimekko
aloitti brandinsa uudistuksen muutama vuosi sitten, jonka jalkeen heidan asiakkaansa ovat

tulleet meille ja todenneet, etteivat he enaa loyda sielta itselleen sopivia vaatteita.

Kohderyhman maarittelyssa auttavat Facebook, Instagram ja Google Analytics. Niista saadaan
valmista dataa kiinnostuneista henkiloista, mutta niita ei tule ottaa suorina totuuksina.
Esimerkiksi kaikki yrityksen Instagram-seuraajat eivat valttamatta ole kiinnostuneita
ostamaan yrityksen tuotteita. Hyva keino on myos varmistaa omat oletukset kohderyhmasta
kysymalla itse asiakkailta. Netissa on myos paljon valmiiksi tehtyja tutkimuksia eri alojen
asiakkaista, joita voi hyodyntaa. Kilpailijoiden verkkosivuja tai sosiaalista mediaa selaamalla

pystyy selvittamaan, millaisia ihmisia kilpailijat puhuttelevat. (Pitkanen 2019.)

Kavin selaamassa yrityksen yleisoa sosiaalisessa mediassa. Yritysta seuraa kaikenikaisia naisia,
mutta myos miehia loytyy. Miehet ovat ostaneet vaatteita lahjaksi esimerkiksi vaimoilleen ja

dideilleen. Suurin osa asiakkaistamme on kuitenkin senioreita. Seuraajiin kuuluu myos
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brandeja ja jalleenmyyjia. Kohdeyrityksella on monia jalleenmyyjia Suomessa seka ympari
maailmaa, esim. Saksassa ja Pohjois-Amerikassa, mutta tassa opinnaytetyossa keskityn

yksityisasiakkaisiin.
3.1.1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Pitkasen (2019) mukaan toimiva keino tutustua kohderyhmaan on kysya itse asiakkailta, joten
suunnittelin viikon aikana asiakastyytyvaisyyskyselyn. Asiakastyytyvaisyyskyselyn ideoinnissa
auttoivat muut loytamani kyselyt, kilpailijoiden verkkosivut seka vastuullisuusvaikuttaja ja
puhuja Outi Pyyn Instagram-tili. Asiakkaamme arvostavat ekologisia ja eettisia arvoja, joten
pyrin tuomaan niita esiin. Monet asiakkaat kysyvat missa tuote on valmistettu, ja joitain

materiaaleja he eivat edes halua ostaa.

Kuten Brenner (2019) kirjoitti, Ylen 2019 tehdyn kyselyn mukaan suomalaisilla on vahva
ymparistotietoisuus. Suurin osa pitaa luontoa ja ymparistoa jopa talouskasvua tarkeampana.
Pyyn (28.4.2020) mukaan lapinakyvyys alkaa olla liiketoiminnan elinehto ja asiakkaita
kiinnostaa yha enemman miten yritys hoitaa asioitaan, minne verot maksetaan, miten tuote

on valmistettu, onko ymparisto huomioitu, kohdellaanko tyontekijoita hyvin jne.

Asiakastyytyvaisyyskyselysta selviaa asiakkaan sukupuoli, ika, asuinpaikkakunta, ostojen
saannollisyys, arvio verkkokaupan laadusta ja toimituksista, tyytyvaisyys tuotteisiin ja
asiakaspalveluun seka toiveet tuleviin mallistoihin liittyen. Kehittaisin kyselya lisaamalla viela
tarkemman selvityksen siita, keita asiakkaat ovat ja miten he kayttaytyvat. Mielestani
kasittelin hyvin sita, mita asiakkaat arvostavat ja minka alustojen kautta heidat saavutetaan.
Asiakaskyselyyn voisi laittaa linkin esimerkiksi kanta-asiakaskirjeeseen. Moni varmasti uhraisi

5 minuuttia ajastaan, jos vastanneiden kesken jarjestetaan arvonta.

Sain asiakastyytyvaisyyskyselysta positiivista palautetta ja kiitosta yritykselta. Lisaksi sain
rakentavan kommentin, etta kyselya varten on hyva miettia etukateen jokin tietty ongelma,
mihin todella pureudutaan ja mista halutaan saada lopputulos. Yritys on jo toteuttanut
asiakastyytyvaisyyskyselyn lahiaikoina, joten tekemaani kyselya tullaan hyodyntamaan, kun
sellainen toteutetaan seuraavan kerran. Nain ollen taman opinnaytetyon kirjoittamisen aikana

en paneudu tulosten analysointiin.

Jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata, kyselyja taytyy tehda saanndllisin valiajoin.
Tarkeaa on asettaa selkeat, kaikenkattavat tavoitteet. Toinen tarkea asia on miettia, miten
lopullista tietoa kasitellaan. Yrityksen strategiaa ja taktiikkoja analysoimalla pidetaan huoli
siita, etta suunnittelulla, otannalla, analyysilla, raportoinnilla ja kehityksella aikaansaadaan
sellaista asiakassuuntaista tietoa, jota hyodyntamalla yrityksen liiketoiminta voi kasvaa.
(Lahtinen ja Isoviita 1998, 89.)
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3.2 Seurantaviikko 2

Toisen viikon teemana on kilpailijat. Selvitan tarkeimmat kilpailijayritykset ja havainnoin
heidan verkkosivujaan ja sosiaalisen median kayttoa. Kirjoitan huomioideni perusteella

kehitysehdotuksia. Pohdin myos, mita voisimme tehda paremmin kuin kilpailijat.
Maanantai 15.2.2021

Olin saanut kommentteja viime viikolla kirjoittamani englanninkieliseen kanta-

asiakaskirjeeseen markkinointivastaavaltamme. Muokkasin tekstia kommenttien pohjalta ja
lahetin sen uudelleen hyvaksyttavaksi. Lisaksi paivan aikana palvelin asiakkaita, jarjestelin
myymalaa, vein roskat ja valmistelin Facebook-postauksen ajastettavaksi. Sen sisaltona oli

samat tuotteet kuin helmikuun kanta-asiakaskirjeessakin.

Tavoitteenani oli selvittaa kohdeyrityksen tarkeimmat kilpailijat. Koska
myymalapaallikollamme on pitka kokemus vaatealalta, hyodynsin hanen asiantuntemustaan ja
haastattelin ne hanelta. Sain kilpailevia yrityksia jopa 15 kappaletta: Marita Huurinainen,
Halo, Papu, Mainio, Balmuir, Andiata, Marimekko, BYPIAS, Nanso, Samuji, R/H Studio, Voglia,
Ivana Helsinki, Aarrelabel ja Arela. Havainnoin kilpailijoiden verkkosivuja seka sosiaalista

mediaa, ja pohdin mita asioita kohdeyritys voisi toiminnassaan kehittaa.
Perjantai 19.2.2021

Myymalaan oli tuotu kevaan uutuustuotteita, joten kavin aluksi ne lapi saavuttuani toihin. Sen
jalkeen palvelin tuttuun tapaan asiakkaita. Sain eraalta asiakkaalta jopa kiitosta loistavasta
asiakaspalvelusta, mika oli ilo kuulla. Hiljaisina hetkina muokkasin taas MailChimp-ohjelmalla
kanta-asiakaskirjeen tekstia saatujen kommenttien pohjalta. Lopuksi hyvaksytin valmiit
versiot esimiehellani ja ajastin seka suomen- etta englanninkieliset kanta-asiakaskirjeet
lahtemaan tilaajille markkinointisuunnitelman aikataulun mukaisesti. Ensi viikolla ryhtyisin
tyostamaan jo seuraavaa uutiskirjetta. Ajastin myos Facebook-postauksen ja tein Instagram-
tarinaa samoista tuotteista. Lisaksi jatkoin aiemmin mainittujen kilpailijoiden verkkosivujen

ja sosiaalisen median havainnointia.
Viikkoanalyysi

Olin tyytyvainen, etta sain pitkan listan kilpailijoita. Tavoitteeni oli havainnoida heidan
verkkosivujaan ja sosiaalista mediaa ja tehda niiden perusteella kehitysehdotuksia. Huomasin,
kuinka jokaisella oli kaytossaan asiakaslahtoisia ja kiinnostavia ratkaisuja myyntiin,
markkinointiin, brandaykseen, kilpailijoista erottautumiseen, asiakaspalveluun ja asiakkaiden
sitouttamiseen. Suurimmalla osalla oli sellaiset verkkosivut, etta katselijana vakuutuin

brandista heti. Pyrin havainnoimaan verkkosivuilta kaikkea mahdollista.
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Havainnoinnin ei aina tarvitse olla systemaattista, vaan terava havainnointikyky voi olla jopa
palkitsevampaa. Jokainen tekee automaattisesti havaintoja muista ihmisista ja asioista, joita
tapahtuu ymparillamme. Vapaamuotoinen havainnointi on laajempaa kuin systemaattinen
havainnointi. Vapaamuotoista havainnointia kaytetaan tietyssa tilanteessa kaiken mahdollisen
havainnoimiseen. Havainnointia voidaan kayttaa kaytannon tilanteissa joko ainoana
tutkimusmenetelmana tai taydentamaan muita menetelmia. Sita kaytetaan erityisesti
tutkimuksen alkuvaiheessa, kun tutkimusongelmaa ei ole viela rajattu lopulliseen muotoonsa.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 104-105.)

Artikkelissaan Yrityksen markkinointistrategia ja sen toteuttaminen, (Folcan, 2019) Venermo
kirjoittaa, etta sosiaaliset kanavat ovat tana paivana osa ostokulttuuriamme. Internetista
loytyy niin tietoa tuotteista ja palveluista kuin arvostelujakin. Koska nykyaan ihmiset usein
etsivat informaatiota yrityksista internetista, sielta loytyvilla arvosteluilla ja sosiaalisella
medialla on valtava merkitys yrityksen maineen kannalta. Niiden perusteella potentiaaliset

asiakkaat paattavat, onko yritys heidan aikansa arvoinen.

Monen kilpailijan verkkokaupassa pystyi lukemaan muiden asiakkaiden kirjoittamia
tuotearvosteluja. Koska muiden asiakkaiden kokemukset ja palautteet ovat erittain tarkeassa
roolissa ostopaatosten suhteen, mahdollisuus tuotearvostelujen kirjoittamiselle ja lukemiselle
olisi hyva lisata myos kohdeyrityksen verkkokauppaan. Esimerkiksi R/H Studiolla oli heti
verkkokauppansa etusivulla teksti “Hammastyttavat sanat ihanilta asiakkailtamme”, jonka

alta asiakaspalautteita pystyi selaamaan.

Ihmiselle tarkeita aisteja ovat nakeminen, kosketus ja kuuleminen. Se, mita naemme,
vaikuttaa suuresti ostopaatoksiimme. Vaikuttavaa on niin fyysinen kuin tunneperainen
kosketus. Viesti tulee muotoilla niin, etta sen kosketuksen voi tuntea itsekin, tai muuten
viesti ei tule toimimaan. Sen taytyy herattaa asiakkaan halu vuorovaikutukseen, ja silla on
oltava positiivinen merkitys kuulijalle. Sisalto tulee ymmartaa itse, jotta kuulijat ja lukijatkin

sen ymmartavat. (Hurmerinta 2015, 25-26.)

Kohdeyritys voisi kehittaa verkkosivujaan luomalla tunneperaisen kosketuksen asiakkaaseen.
Kuten Hurmerinta (2015, 114.) painottaa, sosiaalisen aikakauden valtteja ovat visuaalisuus ja
emotionaalisuus. Monen kilpailijan verkkosivuilla on esimerkiksi hyodynnetty liikkuvia kuvia ja
videoita. Kilpailijoiden verkkosivut on rakennettu niin, etta niista valittyy tunteita, ja
lookbook-kuvien rinnalla tuotteiden esittelyyn on kaytetty sellaisia kuvia ja videoita, jotka
kertovat tarinan ja valittavat brandimielikuvaa katsojalle. Kohdeyritys voisi myos hyodyntaa
videoita tai liikkuvia kuvia ja tuoda heti verkkokaupan etusivulla omaa maailmaansa seka

arvojaan esiin, kuten kotimaisuus ja vastuullisuus.

Yritys voisi kehittaa verkkosivujaan lisaamalla kohderyhmalle sopivaa sisaltoa, joka herattaa

tunteita, kertoo tarinan ja viihdyttaa. Huomasin esimerkiksi, etta yritys on kayttanyt
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verkkokaupan kuvissaan vain kahta mallia. Koska tuotteita markkinoidaan taman paivan
kiireisille naisille ja “meille tarkeaa” -osiossa kerrotaan, etta mallistoista loytyy erilaisille
vartalotyypeille kauniisti istuvia vaatteita, olisi tarkeaa, etta se nakyisi myos sisallossa.
Kuvissa voisi kayttaa eri ikaisia, -kokoisia ja -nakoisia naisia esimerkiksi kotona perheen luona
tai toimistolla kuvattuna. Vartiaisen (2020) mukaan ottamalla arvot mukaan sisaltoon avataan
yrityksen ydinta kuluttajille ja luodaan yhtenainen yrityskuva. Jos yrityksen arvoihin kuuluu
esimerkiksi suvaitsevaisuus, markkinoinnissa nakyy monenlaisia ihmisia ja tarinoita. Jos arvo
taas on innostuminen, se huomataan niin puheen aanensavyssa, kuvavalinnoissa kuin

aiheissakin.

Ihminen on pohjimmiltaan sosiaalinen ja inhimillinen olento. Tama on ydin alkaneelle
sosiaalisen aikakauden muutokselle. Ihmiset kaipaavat sosiaalista palvelua, oli kyseessa sitten
yrityksen brandi ja markkinointi, viestinta ja palvelu tai organisaation verkkosivujen
toimivuus. Yritysten on hyodynnettava digitaalista ja sosiaalista liiketoimintaa ja
kanssakaymista sosiaalisen median kanavien avulla - inhimillisella otteella. Nykyaan ihminen
puhuu ihmiselle, joka on palveluhaluinen ja tavoitettavissa. Yrityksen taytyy ottaa
asiakkaiden tunteet ja aistit huomioon kaikessa toiminnassa. Sosiaalisella aikakaudella
tarkeaa on inhimillinen keskustelu ja vuorovaikutus. Ne vahvistavat liiketoimintaa ja

yritysmielikuvaa. (Hurmerinta 2015, 25.)

Kaksi kilpailevista yrityksista teki vaikutuksen silla, etta heidan verkkosivuillaan oli chat-
toiminto. Nayttokuvat on otettu R/H Studion seka Voglian verkkosivuilta. Chatin avulla pystyi
niin kysymaan apua kuin jattamaan palautettakin. Tama on yksi asia, jossa kohdeyritys voisi
kehittaa vuorovaikutustaan ja palveluhalukkuutta hyodyntamalla digitalisaatiota, ja tata
kautta kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Hyodynnan itsekin chat-toimintoja, koska ne tekevat
lahestymisesta helpompaa. Talloin jonkun on tosin oltava vastaamassa asiakkaalle, ellei

haluta hyodyntaa chat-bottia, joka osaa vastata heille itse.

Did you find what you were looking for

More info

Kuva 2: R/H Studion chat-toiminto.



Please tell us more, we'd love to hear!

More info

Kuva 3: R/H Studion chat-toiminto 2.
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Kuva 4: Voglian chat-toiminto.

Sosiaalinen media mahdollistaa tiedon nopean kulun, ideoiden nopean ja helpon jakamisen,
vuorovaikutuksen organisaation sisalla ja sen ulkoisessa toiminnassa, ketteryyden tehda

nopeitakin suunnanvaihdoksia seka vahvan yhteishengen ja tyoyhteison. Kun yritys palvelee
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asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa, tapahtumissa, chateissa ja blogeissa, asiakkaat ovat
entista tyytyvaisempia yrityksen valmiuteen olla monipuolisesti vuorovaikutuksessa
henkilokunnan kanssa. Tyytyvaiset asiakkaat johtavat liikketoiminnan jatkuvaan menestykseen.
(Hurmerinta 2015, 33-34.)

Moni kilpailija, kuten Halo, Papu, Andiata, Samuji ja Balmuir kayttivat rohkaisua yrityksen
uutiskirjeen tilaamiseen antamalla 10 % alennuksen ensimmaisesta tilauksesta. Tama olisi
toimiva keino saada lisaa kanta-asiakaskirjeen tilaajia ja sita kautta sitoutuneita asiakkaita
myos kohdeyritykselle. Kilpailijat kayttivat mielenkiinnon herattamiseen myos suosituimpien
tuotteiden ja alennustuotteiden esittelya heti etusivulla. Alennus-osio on kaytossa myos

kohdeyrityksen verkkosivuilla.

Asiakkaiden kuvien jakaminen verkkokaupassa lisaisi vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja
uskollisuutta yritykselle. Monella kilpailevalla yrityksella oli verkkosivujensa alalaidassa osio,
jossa asiakasta kehotettiin merkitsemaan yritys julkaisuunsa tai kayttamaan yrityksen
hashtagia. Nain yritys pystyy jakamaan asiakkaan kuvan sivulleen, jossa han on pukeutunut
yrityksen tuotteisiin. Ominaisuus on kaytossa esimerkiksi Papun, Andiatan ja R/H Studiosin
sivuilla. Hurmerinnan (2015, 110-111.) mukaan juuri hashtagien avulla voidaan houkutella
ihmisia postaamaan kuvia. Tama edistaa kaksisuuntaista, sosiaalista markkinointia antamalla
asiakkaalle mahdollisuuden kommentointiin, keskusteluun, jakamiseen ja palautteen

antamiseen. Se edistaa vuorovaikutusta, yhteisollisyytta ja verkostoitumista.

Myos vastuullisuus nousi kilpailijoiden verkkosivuilta esiin. Esimerkiksi eraan kilpailijan
verkkosivuille oli listattu jokaisen vaatetehtaan sijainti. Osa kilpailijoista oli kerannyt
tuotteen hoito-ohjeet verkkosivuilleen, jotta se tuottaa kayttajalleen iloa mahdollisimman
pitkaan. Kohdeyritys on myos kayttanyt naita ratkaisuja, mutta lisaksi voisi ideoida
innovatiivisia keinoja arvojen esiintuomiseen. Tietysti on myds varmistettava, etta arvot

ohjaavat yrityksen toimintaa.

Arela teki vaikutuksen vastuullisella toiminnallaan. Arela vastaanottaa valmistamansa
kaytetyt neuleet takaisin, ja tarjoaa vaihdossa -20 % alennuksen seuraavasta ostosta. Neuleet
otetaan vastaan missa kunnossa hyvansa, pestaan, huolletaan ja myydaan uudelleen
“secondhandina”, tai materiaalit kierratetaan uusiokayttoon. Nain kallisarvoiset, laadukkaat

materiaalit eivat mene hukkaan.

Voglia taas markkinoi verkkosivuillaan 87 % kotimaisuusastettaan. ”Kotimaisuusaste tarkoittaa
suomalaisten kustannusten osuutta tuotteen tai palvelun omakustannusarvosta. Laskelmassa
otetaan huomioon kaikki tuotteeseen tai palvelun tuotantoon kohdistuvat kustannukset.”
(Suomalaisen Tyon Liitto) Lisaksi sivuille on listattu kolme erityyppista tuotetta
taustatietoineen, josta asiakas nakee esimerkin kotimaisuusasteen muodostumisesta seka

siita, mita kaikkea yksittaisen tuotteen valmistus ja myynti vaativat.
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Vastuullisen liiketoiminnan toteuttaminen globaalissa maailmassa nostetaan yha
tarkeammaksi kilpailutekijaksi. Kohdeyrityksen kaikki tuotteet valmistetaan lahituotantona
Euroopassa, ja tehtaiden kanssa on ollut pidempi yhteistyo takana. Tuomalla
valmistusprosessia lapinakyvammaksi ja lisaamalla tunteisiin vetoavaa sisaltoa saataisiin lisaa

potentiaalisia asiakkaita ja kasvatettaisiin kilpailuvalttia markkinoilla.

Kilpailijoilla oli myos yhtenaiset ilmeet verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Kohdeyritys
voisi kayttaa varsinkin Instagramissaan monipuolisempia kuvia ja suunnitella sisallon niin, etta
“feed” -nakyma nayttaa yhtenaiselta. Instagramin sisalto voi olla vapaampaa, ja olisi
mielenkiintoisempaa nahda kuvissa eri ymparistoja ja malleja. Myos vaatteiden suunnittelija

ja tyontekijat voivat tehda itsejaan tutuksi Instagramin kautta.

3.3 Seurantaviikko 3

Kolmannen teeman tavoitteena on kehittaa itseani myyjana perehtymalla tuotetietouteen ja
materiaalituntemukseen seka jakaa tietoa kollegoille asiakaspalvelukokemuksen
parantamiseksi. Tavoitteeni on etsia niin hyvia kuin huonoja puolia seka hoito-ohjeita
yrityksen kayttamista materiaaleista. Lisaksi tutkin, mitka ominaisuudet tuovat tuotteelle

lisaarvoa, ja pohdin, voisimmeko lisata yrityksen tuotteille lisaarvoa jollain tavalla.

Maanantai 22.2.2021

Saavuin toihin aamuvuoroon, joten aloitin paivan liikkeen imuroimisella. Olin vahingossa
tuonut sinne kenkieni mukana kuraa ulkona vallitsevan huonon kelin takia, joten kavin viela
luutulla lattiat lapi. Puhdistin myos peilit ja avasin myymalan. Aamulla ja aamupaivalla oli

hyvin hiljaista.

Muokkasin kuvan seuraavaa kanta-asiakaskirjetta varten hakemalla taustan Pixabaysta
(sivusto, josta voi ladata kuvia ilmaiseksi tekijanoikeuksia rikkomatta) ja yhdistamalla siihen
tuotekuvia Gimp-ohjelmalla. Lisaksi etsin ja kirjoitin ylos tietoa viikonloppuna tulleiden
uutuustuotteiden materiaaleista. Koska uudet mallistot lanseerataan aina kevaalla ja talvella,

on myyjien tarkeaa kayda aina uusien tuotteiden materiaalit lapi.

Keskiviikko 24.2.2021

Asiakaspalvelun ohella myymalan hiljaisina hetkina jatkoin tuotteissa kaytettyjen
materiaalien tutkimista. Kirjoitin esimerkiksi viskoosista, elastaanista ja polyesterista tietoa
seka plussia ja miinuksia papereille. Nain myyjana tuotteista on helpompi kertoa asiakkaille,
ja osataan ehka varautua ennalta, miten negatiivisiin kommentteihin voisi vastata. Lisaksi luin
yrityksen verkkokaupasta tuotteiden pesuohjeita ja kirjoitin niita ylos. Netista loytyi hyvin
informaatiota materiaaleista, mutta kirjastossa ollessani selasin tietoa myos kirjasta
Ammattina vaate (2002.)
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Eras asiakas kysyi paivan aikana, lyhentaako yritys myymiensa housujen lahkeita. Asiasta on
kysytty aiemminkin. Talla hetkella yritys ei tarjoa lyhennyspalvelua, mutta tiedan joidenkin
vaateliikkeiden tekevan niin. Oston yhteydessa tehtava housunlahkeiden lyhennys toisi

tuotteelle paljon lisaarvoa tai siita voisi veloittaa pienen hinnan.

Tein uutiskirjeen kevattakeista MailChimp-ohjelmalla kayttaen myymalapaallikkomme
kirjoittamia teksteja, editoimaani kuvaa seka kohdeyrityksen lookbook-kuvaa. Kun sain sille
hyvaksynnat, ajastin sen lahtemaan tilaajille markkinointisuunnitelman mukaisena
ajankohtana. Tein myos Instagramiin ja Facebookiin tarinaa kevaan uutuuksista. Kauniit
kuosit uudistivat myymalan ilmetta. Vallitsevan pandemian takia painotin, etta meidan
myymalassamme huolehditaan turvallisuudesta. Turvavaleja noudatetaan ja kaytamme
kasvomaskeja. Lisaksi muistutin, etta verkkokaupasta tilaaminen on vaivatonta ja tuotteet

kuljetetaan kotiin.
Viikkoanalyysi

Olen oppinut tyon alusta saakka paljon uutta tietoa liittyen vaatealaan. Materiaaleihin ja
niiden hoito-ohjeisiin tutustuminen helpottaa tyota merkittavasti. Myyjana minulle on
tarkeaa, etta tunnen tuotteen hyvin ja osaan synnyttaa siita positiivista keskustelua. Viikon

teemasta oli minulle paljon hyotya. Opin myos paljon uutta tietoa alan vastuullisuudesta.

Talla hetkella malliston kaytetyimpia luonnonkuituja ovat puuvilla, pellava ja villa. Yleisimpia
tekokuituja ovat elastaani, polyamidi ja polyesteri. Kaytetyimpia muuntokuituja ovat

viskoosi, modaali ja lyocell.

Joidenkin materiaalien valmistus kuluttaa ymparistoa enemman kuin toisten, mutta
eettisyyteen vaikuttaa tuotteen koko elinkaari raaka-aineista aineiden hankinnasta lahtien
aina havittamiseen saakka. Artikkelissaan “Tekokuitu vs. Luonnonkuitu”
vastuullisuusasiantuntija Anniina Nurmi (1.3.2009) kirjoittaa seka luonnonkuitujen etta
tekokuitujen puolesta ja vastaan. “Luonnonkuidut ovat luonnonmukaisia ja nain ollen
ymparistoystavallisia. Tata tarinaa kertoo moni vaatemainos, mutta totuus on kaukana siita.”
(Nurmi 2009.)

Tekokuidut valmistetaan oOljysta, joka on uusiutumaton luonnonvara. Valmistuksessa kaytetyt
kemikaalit pystytaan kuitenkin kayttamaan uudelleen. Tekokuidut ovat kestavampia ja
kestavat kayttoa pidempaan kuin luonnonkuidut, joten ne ovat siita nakokulmasta
ekologisempia. Ne vaativat myos vahemman pesukertoja. Puuvillan viljelyyn taas kaytetaan
runsaasti vetta, keinotekoisesti valmistettuja lannoitteita seka kemiallisia torjunta-aineita.
Alkeelliset kastelujarjestelmat ovat yleisia, ja niista valuu paljon vetta hukkaan. Lisaksi
keinokastelu voi aiheuttaa horjuneen tasapainon vesistossa tai jopa vesialueen kuivumisen.
(Nurmi 2009.)
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Luonnonkuiduilla ja tekokuiduilla on omat hyvat ja huonot puolensa. Nurmen (2009) mukaan
olisi parempi etsia uusia, viela ekologisempia materiaaleja kuin vaitella edella mainittujen
paremmuudesta. Esimerkiksi lyocellin tuotantoprosessi on ekologinen ja sen raaka-aine
eukalyptuspuu kasvaa nopeasti uudelleen. Lyocellia voidaan myos pesta matalalla lammolla.

Kyseista materiaalia kaytetaankin yrityksessa joissain tuotteissa.

Rantalainen (9.10.2018) kirjoittaa Ylen artikkelissa, “Tekokuituriepuja ja kuitumuhjua, eika
vaate valttamatta kesta edes yhta pesua - vaateostoksilla on vaikea olla vastuullinen” etta
kestavia ja ymparistoystavallisesti valmistettuja vaatteita on tarjolla yha vahemman.
Globaalit hinta-laaturaamit maaraavat lahinna pikamuodin jattiyritykset. Moni kotimainen
toimija vaittaa noudattavansa kestavia keinoja, mutta kaikilla se ei toteudu. Artikkelin
mukaan parhaita keinoja noudattaa kestavia arvoja on panostaa vaatteisiin, jotka kestavat
pitkaan, mutta niita on vaikeasti saatavilla. Vaatteiden laatu on vuosi vuodelta heikentynyt ja

kuluttajan vaihtoehdot kayvat vahiin.

Kohdeyritys todella panostaa tuotteiden kestavyyteen ja ajattomaan tyylikkyyteen. On
valitettavaa, etta sen vaikutus hintaan on joillekin liian merkittava. Halvempia, vahemman
eettisesti valmistettuja vaihtoehtoja on runsaasti. Artikkelin mukaan laadukkaita vaatteita on
vaikea loytaa, mutta uskon kylla kuluttajien loytavan ne, jos panostaa etsimiseen. Myos
brandiarvo nostaa usein tuotteen hintaa, varsinkin merkkivaatteiden kohdalla. Olisi kuluttajan
nakokulmasta mielenkiintoista nahda, mista kohdeyrityksen yksittaisen vaatteen hinta

muodostuu ja miten ekologinen sen elinkaari on.

Tuotteen ymparille luodaan markkinoinnillisuutta erilaisten avustavien osien avulla. Niita ovat
esimerkiksi tuotemerkki, tuotteen ominaisuudet, vari, maku, pakkaus ja muotoilu. Lisaksi
tuotteelle annetaan markkinoinnillisuutta mielikuvien avulla, joista asiakas kokee saavansa
lisapalvelua tai hyotya. Naita ovat esimerkiksi takuu, huolto, myynninjalkeinen palvelu,
tuoteperheeseen kuuluminen, asennuspalvelu, kotiinkuljetus ja kayttoopastus. Kaikki nama
luovat tuotteen kerroksia, joten voidaan puhua tuotesipulista, joka on esitetty kuvassa 5.
(Raatikainen 2008, 69.)
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Mielikuva

Avustavat
osat viiteryhmé

ajattelu

muotoilu pakkaus

kdyton
Opastus
13 ohjaus

tuote-
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Kuva 5: Tuotteen kerrokset. (Raatikainen 2008, 69.)

Tuotteemme avustavia osia ovat pakkaus (tuote taitellaan silkkipaperiin, laitetaan kauniiseen
lakkakassiin ja annetaan kevaan tai talven malliston kuvasto mukaan), korkea laatu, kauniit
varit, tuotteen ominaisuudet, vahva brandi, suunnittelu seka kotiinkuljetus, joka on yli 200
euron tilauksessa ilmainen lahimpaan Postiin.

Yritys voisi parantaa palveluaan entisestaan tarjoamalla myynninjalkeista palvelua esim.
mainitsemani housunlahkeiden lyhennyspalvelun, huoltopalvelun tai kierratyspalvelun avulla.
Tuotteet kuitenkin korjataan itse Helsingin myymalassa, mikali tuotteessa on valmistusvirhe.
Vaihtoehtoisesti asiakkaalle annetaan uusi vastaava tuote, toinen korvaava tuote, lahjakortti
tai rahat palautetaan. Lisaksi yritys tarjoaa kayttamattomille, normaalihintaisille tuotteille

kahden viikon vaihto-oikeuden.

Yritys myy paljon villasta valmistettuja tuotteita, ja on tavallista, etta villa nukkaantuu tai
nyppyyntyy ajan saatossa. Koska yrityksen tuotteet ovat sellaisia, etta ne kestavat kayttoa

hyvin pitkaan, olisi hienoa, jos asiakas voisi tuoda villatuotteensa huollettavaksi.
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Nypynpoistajia myydaan edullisesti monissa tavarataloissa. Myos kierratyspalvelu nostaisi

yrityksen kestavia arvoja esiin.

Kuten Arela, myytyja vanhoja vaatteita voitaisiin ottaa vastaan ja kierrattaa asiaankuuluvalla
tavalla. Vanhoista takaisintuoduista vaatteista voisi antaa asiakkaalle esimerkiksi
alennuskupongin. Pelkka tieto siita, etta materiaalit tulevat uusiokayttoon, ilahduttaa niita,
jotka eivat itse jaksa kierrattaa, mutta valittavat kestavasta kehityksesta. Leppanen (2007,
99.) painottaa, etta myynnin jalkihoidolla voidaan varmistaa, etta yritys seka yrityksen

tuotteet ja palvelut pysyvat asiakkaan muistissa.
3.4 Seurantaviikko 4

Neljannen seurantaviikon aiheena on tyostaa naistenpaivakampanjaa. Kampanja sijoittuu
ajalle 6.-11.3.2021, ja luon sita varten markkinointimateriaaleja. Materiaaleja ovat
verkkokaupan kansikuva, Facebook-banneri, uutiskirje, Facebook-postaus, Instagram-postaus
seka tarinaosion materiaalit. Tavallisesti yritys hankkii materiaalit maksullisten palvelujen
kautta, joten opinnaytetyon tuotosten avulla he saastavat rahaa. Lisaksi etsin tietoperustaa
ja teen pohdintaa siita, miten yritys voisi parantaa markkinointiaan sosiaalisen markkinoinnin

aikakaudella.
Maanantai 1.3.2021

Tulin toihin iltavuoroon. Aloimme heti kuvaamaan kollegani kanssa uutuustuotteita minun
paallani yrityksen Instagramiin ja Facebookiin. Lisaksi otimme valmiiksi tarinat talla viikolla
alkavaa Ison Omenan lohkotut hinnat -kampanjaa varten. Kampanjan myota moni liike myy
tuotteita erikoishintaan. Kuvausten jalkeen kirjasin ylos yhteiset kauppaostokset ottamalla
kuvan kuitista, muuttamalla sen oikeaan muotoon ja kansioimalla sen. Tein my0s tarvittavat
muutokset kateiskassan Excel-laskuriin ja laskin viela kassan kasin varmistaakseni, etta
numerot tasmaavat. Sen jalkeen editoin Lohkotut hinnat -kampanjaa varten otetut videot
lisaamalla niihin tehosteita, teksteja ja muita muokkauksia, kuten gifeja. Paivan lopuksi

hoyrytin uusia tuotteita ja jarjestelin vaaterekit kuntoon.
Perjantai 5.3.2021

Kavimme myymalapaallikon kanssa lapi materiaalit, jotka olin tehnyt naistenpaivakampanjaa
varten kotona. Puhuimme esimieheni kanssa myos verkkokauppaan liittyvien tehtavien
tekemisesta. Sain ohjevideon verkkokaupan kansikuvan vaihtoa, otsikointia seka tekstin
muokkausta varten. Tein tarvittavat muutokset tyopaivan aikana. Facebook-banneria varten
olin tehnyt 5 vaihtoehtoa, joista myymalapaallikko valitsi parhaan version. Kaytin bannerin
luomiseen PicMonkey-ohjelmaa, joka on kateva markkinointimateriaalityokalu. Lisaksi

varmistin, etta kuva toimii myos mobiilissa. Jouduin tekemaan viela pienia muokkauksia
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mobiiliversiota varten. Tein PicMonkey-ohjelmalla myos selkat story-materiaalit, joissa
kerrotaan kampanja-aika, alennuksen maara, liikkeet, joissa alennus on voimassa, ja etta se
koskee vain normaalihintaisia tuotteita. Matkin mahdollisimman hyvin yrityksen tyylia, kun
valikoin taustakuvaa, fontteja ja asettelua. Tarinoiden materiaalit lahtisivat jakoon myos

kauppakeskuksen sosiaaliseen mediaan.

Uutiskirjetta varten olin saanut tekstit valmiina, mutta tein siihen viela joitain muokkauksia.
Yhdistin tekstit, kuvan, yrityksen logon seka asiakasta helpottavat linkit, joista paasee
suoraan verkkokauppaan, yrityksen sosiaalisen median kanaviin seka sahkopostiin. Kaytin
uutiskirjeen luomiseen MailChimp-ohjelmaa. Saatuani hyvaksynnan uutiskirjeelle ajastin sen

lahtemaan tilaajille tiettyna ajankohtana.

Perjantai-illalla teippasin kampanjaa varten kyltit myymalan ikkunoihin ja laitoin
alennuskyltteja vaaterekkeihin. Kavin myos vaihtamassa verkkosivujen bannerin, button URLin
ja mobiilikuvan. Verkkosivualusta ei ollut minulle entuudestaan tuttu, joten paasin

ensimmaista kertaa harjoittelemaan verkkosivujen editointia.
Lauantai 6.3.2021

Heti kun saavuin toihin, kavin editoimassa yrityksen verkkosivuille uuden otsikon ja
kuvauksen, jotka kertovat asiakkaalle kampanja-alennuksesta. Vaihdoin myos Facebookiin
editoimani kansikuvan, josta kay ilmi kampanja-alennus seka missa se on voimassa. Jouduin
tekemaan pienia muutoksia, ennen kuin asettelu naytti hyvalta. Lisasin myos tekemiani
markkinointimateriaaleja Instagram-tarinaan. Paivan aikana palvelin asiakkaita parhaani
mukaan, ja pyrin aina mainostamaan seka kauppakeskuksen kampanjaa etta yrityksen omaa
alennusmyyntia. Kauppakeskuksen Lohkotut hinnat -kampanjan myota ihmisia oli liikkeella
enemman kuin yleensa. Myos oma kampanjamme oli selvasti herattanyt asiakkaiden
kiinnostuksen, koska lauantain myynti oli hyva. Illalla purin kampanjan keraamalla
mainoskyltit ja ripustimet pois myymalasta. Lisaksi vaihdoin mallinuken vaatteet seka

asettelin tuotteita ja vaaterekkeja uuteen jarjestykseen.
Viikkoanalyysi

Usein kanta-asiakaskirjeessa ja sosiaalisen median julkaisuissa toistuu samat sisallot. Tama
tuli ilmi tehdessani viikon aikana kanta-asiakaskirjetta. Taman viikon aiheena oli
alennuskampanja, joten samat sisallot uutiskirjeessa ja sosiaalisessa mediassa ovat
ymmarrettavia, mutta totesin yleisestikin samaa markkinointitekstia kaytettavan eri
kanavissa. Se saattaa antaa organisaatiosta tylsan kuvan. Erityisesti kanta-asiakaskirjeen
sisallon pitaisi olla erilainen, kuin esim. Facebook-julkaisujen. Kanta-asiakaskirjeen tilaajien

tulee myos saada sen sisalto tietoonsa ennen muita kanavia.
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Teollisella aikakaudella markkinointia tehtiin niin, etta sama markkinointiviesti lahetettiin eri
kohderyhmille postin tai sahkopostin valityksella, ja sama viesti toistui muutaman eri median
mainoksissa. Kohderyhmaa ei huomioitu ensisijaisesti. Tama antoi hieman tylsan kuvan
yrityksesta ja sen markkinoinnin tuottajista. Tallainen toimintatapa harvoin tuottaa tulosta.
(Hurmerinta 2015, 108.)

Naistenpaivakampanjan aikana myyntia tehtiin verkossa huomattavasti enemman kuin

normaalisti. Saimme kampanjasta myos hyvaa palautetta esimieheltamme. Myymaloissa
myynnit eivat ylittaneet odotuksia. Painotinkin markkinoinnissa verkkokauppatilaamisen
helppoutta, koska koronapandemian takia ihmiset eivat valttamatta uskalla tulla paikan

paalle. Erityisesti siksi, etta suurin osa asiakaskunnastamme kuuluu riskiryhmaan.

Vaikka yritys olisi aina toiminut tietylla tavalla, vanhat toimintatavat voidaan unohtaa, ja
uskaltautua heittaytymaan uuteen tapaan ajatella, ideoida ja palvella asiakkaita. Uusi,
sosiaalinen aikakausi edellyttaa uusia toimintatapoja. lhmiset eivat halua pelkastaan nahda
mainoksia, vaan he haluavat pystya vaikuttamaan, mita mainoksia he nakevat ja missa. He

haluavat olla osa yhteisoa ja tuntea valittamista ja arvostusta. (Hurmerinta 2015, 109 & 111.)

Hurmerinnalla (2015, 109.) on kahdenkymmenen vuoden kokemus seka kuluttaja- etta
yritysmarkkinoinnista. Hanen mukaansa pienia yrityksia, liittoja, keskisuuria yrityksia seka
jattimaisia, globaaleja yrityksia yhdistaa yksi seikka: markkinoinnin tuotelahtoisyys. Usein
markkinointimateriaalit ja mainokset tuotetaan niin, etta niissa kerrotaan vain tuotteista.
Tarkoitus olisi, etta viesti rakennettaisiin asiakaslahtoisesti ottamalla huomioon muutoksen

tarve, ihmisten toiveet ja inhimillisyys.

Markkinointia tehdessani ja tietoperustaa lukiessani totesin, etta kohdeyrityksen
markkinointimateriaalit ovat usein tuotelahtoisia. Organisaation pitaisi miettia, millainen
markkinointi kiinnostaa juuri heidan kohderyhmaansa. Se vaihtelee tuotteiden ja alan
mukaan. Kyselyjen avulla saadaan suorat vastaukset halutuista aiheista. Kyselyihin

vastaamiseen on my0s helppo kannustaa asiakkaita esimerkiksi arvontaa hyodyntamalla.

Sosiaalinen markkinointi mahdollistaa tuotemarkkinoinnin tekemisen uudella tavalla.
Tarinoinnin ja ongelmanratkaisun lisaksi markkinointi voi olla esimerkiksi inspiroivia ja
viihdyttavia valokuvia (seka yrityksen omia, etta asiakkaiden tuottamia) tiedottavan tai
piristavan tekstin kera, bloggaamista, asiakkaan kanssa otettuja tuotteen kayttovideoita,
asiakashaastatteluja, positiivisesti tai humoristisesti tunteisiin vetoavia videoita tai
tapahtumiin liittyvia kilpailuja ja kuvia. Myos infograafit ovat hyodyllisia, koska niissa yhdistyy

tieto ja visuaalinen voima. (Hurmerinta 2015, 111.)
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3.5 Seurantaviikko 5

Viikon teemana on ottaa yhteytta eri medioihin, jotka julkaisevat mm. tyyliin, vastuulliseen
muotiin ja Suomimuotiin liittyvia artikkeleita. Toimittajien avulla kohdeyritys voisi saada
mediahuomiota ilmaiseksi. Toiveena on, etta branditietoutta saataisiin lisattya kuluttajien
kesken. Mediat voisivat mahdollisesti esitella tulevissa artikkeleissaan kohdeyrityksen
tuotteita. Valitut toimittajat ovat tehneet muotiin ja kestavaan kehitykseen liittyvia
koosteita ja julkaisuja. Pyrin valitsemaan sellaisia toimittajia, joiden kohderyhmaan kuuluu
samaa ikaluokkaa ja sukupuolta seka samankaltaisia arvoja kunnioittavia ihmisia kuin

yrityksen kohderyhma.
Torstai 11.3.2021

Olin saanut esimieheltani hyvaksynnan aiemmin valmiiksi tekemaani uutiskirjeeseen, joten
aloitin tyopaivan ajastamalla sen. Ajastin uutiskirjeesta niin suomenkielisen kuin
englanninkielisen version. Tein myos kolme Facebook-postausta uutiskirjeen pohjalta, jotka
ajastin kaikki lahtemaan eri aikoina. Koska naistenpaivakampanja paattyy tanaan, kerasin
myymalasta alennuskyltit, jotka taltioin kansioon, ja poistin mainokset ikkunoista. Lisaksi
vaihdoin yrityksen Facebook-tilin bannerin seka verkkokaupan kansikuvan. Muokkasin
verkkosivuille myos uuden otsikon, tekstin ja button URLin. Tyopaivaan sisaltyi myos

asiakaspalvelua ja myymalan jarjestelya.

Muotoilin toimittajia varten sahkopostiviestin markkinointivastaavan opastuksella. Viestissa
tein brandia hieman toimittajalle tutuksi ja esittelin yrityksesta sellaisia ominaisuuksia, jotka
mahdollisesti kiinnostaisivat toimittajien kohderyhmia. Liitin mukaan kuvia ja kollaaseja.
Painotin sita, miten mielettoman hienoa olisi, jos tulevissa tyyli/sustainable
fashion/Suomimuodin artikkeleissa esitettaisiin joskus myos kohdeyrityksen tuotteita. Lupasin

toimittajille myos lisaa isoresoluutioisia kuvia, mikali niita tarvittaisiin.

Digimodulin (2019) kaytannon esimerkin mukaan, jos yritys haluaisi viestia maailmalle uudesta
mobiiliapplikaatiostaan, markkinointi- tai viestintavastaava voi kirjoittaa tiedotteen, jonka
han lahettaa toimittajille tiedotejakelupalvelun kautta tai suoraan sahkopostilla. Toimittaja
paattaa itse siita, onko uutinen mielenkiintoista luettavaa hanen kohderyhmalleen ja

paatyyko se mediaan.
Perjantai 12.3.2021

Aloitin tyopaivan hoyryttamalla tuotteita, joita esimieheni oli tuonut myymalaan. Sen jalkeen
hinnoittelin ne ja laitoin osan esille ja loput sivuun. Kavin myos poistamassa Facebookista

ohimenneen naistenpaivakampanjan postauksia, ettei niita jaisi sinne turhaan liikaa.
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Tyopaivaan kuului myos muita myymalatehtavia, kuten asiakaspalvelua, siivousta, tuotteiden

jarjestelya, kassatehtavia ja Excel-taulukointia.

Olin saanut vastauksen eraalta toimittajalta, joten kirjoitin hanelle viestin takaisin.
Toimittajan mukaan artikkeleita kirjoitetaan trendien mukaan, eika kohdeyritykselta ollut
osunut toimivia tuotteita kohdalle. Toimittaja jai kuitenkin innolla odottamaan, jos

tulevaisuudessa yritykselta loytyisi toimivaa nostettavaa.
Viikkoanalyysi

Tiedottaminen on ilmaista, mutta toimistotyo vie paljon aikaa, ja alalla on paljon kilpailua.
Eras toimittaja olikin muutama vuosi sitten kayttanyt yrityksen tuotteita artikkelissaan. Yksi
vastaus oli, etta kotimaisia ja kestavasti valmistettuja tuotteita nostettaisiin mielellaan
esille, mutta sopivaa jaettavaa ei ollut viela tullut vastaan. Vastauksesta huolimatta
yhteistyon seurauksena tama toimittaja oli kuitenkin julkaissut kuvan kevaan malliston
tuotteesta eraassa artikkelissa. Suurin osa jatti valitettavasti vastaamatta sahkopostiin.
Toimittajat todennakoisesti vastaanottavat yhteydenottoja paivittain, eivatka ehdi vastata

jokaiselle. Yritysta jaatiin seuraamaan ja tulevat mallistot pidettaisiin mielessa.

Digimodulin (29.10.2019) blogikirjoituksessa “Kuinka kasvattaa yrityksen nakyvyytta verkossa”
todetaan tiedottamisen olevan ilmainen markkinointikeino, jolla pyritaan hankkimaan
medianakyvyytta yritykselle. Tavoite voi olla branditunnettuuden lisaaminen tai yritys voi
esimerkiksi kasvattaa ymmarrysta tuotteen kayttotarkoituksesta. Yritys jakaa tarkeat uutiset
suoraan toimittajille, jotta niiden avulla kirjoitettaisiin artikkeli. Tavoite kannattaa
maaritella ensin ja pohtia erilaisia keinoja niiden saavuttamiseksi. Markkinointiviestinnalle
tulee myos paattaa ytimekas ydinsanoma, jota voidaan tiedottaa kohderyhmalle. Viestin

taytyy olla selkea yritykselle itselleen, jotta se valittyy hyvin myos muille.

Tiedottaminen ei osoittautunut kovin tulokselliseksi. Digimodulin artikkelissa (2019) todetaan,
etta tiedottamisella saadaan ilmaista nakyvyytta, mutta toimittajiin yhteyden ottaminen ja
tiedon mainostaminen ei takaa nakyvyytta mediassa. Seuraavalla kerralla sisalto taytyy
suunnitella houkuttelevammaksi otsikosta lahtien, ja varmistaa etta silla on niin selkea
ydinsanoma, niin etta se valittyy itse yritykselle seka muille. Artikkelissa kaydaan lapi myos

muita keinoja saada branditunnettuutta.

Google hakukone- ja Display-verkostoa kannattaa hyodyntaa, silla se kattaa lahes koko
maailman verkkoselaajat. Hakukonenakyvyyteen vaikuttavat verkkosivujen
hakukoneystavallisyys seka maksettu mainonta. (Digimoduli 2019.) Yritys kayttaa maksettua

Google-markkinointia, mutta ongelma on yha se, etta asiakkaat eivat loyda sen verkkosivuille.
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Artikkelissa nostetaan esiin myos natiivimainonta, joka tarkoittaa mediatilan ostamista
sisaltomarkkinoinnin omaisesti esimerkiksi lehtien palstoilta, blogeista ja alaan liittyvilta
verkkosivuilta. Sita kutsutaan myos piilomainonnaksi, koska tuotesijoittelu piilotetaan niin
hyvin, ettei lukija ymmarra kyseessa olevan ostettu mainos. Myos markkinointiasiantuntija,
jonka kanssa kavimme toissa palaverin, suositteli mm. blogien hyodyntamista
markkinoinnissa.

Sosiaalisen median kautta voidaan hankkia nakyvyytta julkaisuilla, maksetulla mainonnalla ja
vaikuttajien avulla. Toimiva markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa vaatii vahintaan yhta
paljon tyota kuin muutkin kanavat. Sen tulee olla jatkuvaa ja sita taytyy kehittaa asiakkaiden
tarpeiden ja kiinnostuksenkohteiden mukaan. Oikean viestintakanavan loytaminen alkaa

kohderyhmasta ja yrityksen tavoitteista. (Digimoduli 2019.)
3.6 Seurantaviikko 6

Kuudennen seurantaviikon teemana on Instagramiin liittyva kehitystyo. Tavoitteeni on luoda
yritykselle Instagram-ostotoiminto, joka mahdollistaa tuotteiden ostamisen ja tilaamisen
muutaman napaytyksen kautta suoraan kuvasta. Toiminto ei ole viela kohdeyrityksen
kaytossa. Se helpottaa tuotteen hinnan tarkistamista seka verkkokauppaan siirtymista. Kayn
myos lapi aiemmin mainittujen kilpailijayritysten Instagram-tilit, ja varmistan etta
seuraamme niita kaikkia. Etsin myos tietoperustaa siita, miten yrityksen Instagram-tilille

saataisiin lisaa seuraajia.
Maanantai 15.3.2021

Ensitoikseni hain itselleni valmiiksi kuvia seuraavaa kanta-asiakaskirjetta varten. Tekstit eivat
olleet viela valmiina, mutta pystyisin tekemaan kuvista kollaasit jo etukateen. Hain myos
kuvan Instagram-julkaisulle, tein siihen tekstit suomeksi seka englanniksi ja saatuani
hyvaksynnan julkaisin sen. Tyopaivaan kuului luonnollisesti my0os asiakaspalvelua, tuotteiden
hoyryttamista, siivousta, myymalan jarjestelya ja muita myymalatehtavia. Iltavuoroon kuului

myos kassaraporttien tulostaminen, kansiointi ja liikkeen sulkeminen.

Paasin valitsemaan tuotteen, jonka lahjoitimme yhteistyona eraalle julkisuuden henkilolle.
Kyseinen henkilo vieraili myymalassamme, joten ehdotimme yhteistyota. Han lupasi
markkinoida tuotetta seka yritysta sosiaalisen median kanavissaan. Esimerkiksi hanen

Instagram-tilillaan on 58,6 tuhatta seuraajaa.

Yrityksella ei ollut viela kaikkia selvittamiani kilpailijoita seurannassa Instagramissa, mutta
kavin seuraamassa heita ja tykkailemassa heidan julkaisuistaan. Instagramissa on myos
katevaa etsia samantyylisia tileja hashtagien avulla. Niita voivat olla esimerkiksi #suomimuoti

ja #womensfashion. Etsin brandiin liittyvien hashtagien avulla tileja, joiden kanssa luoda
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vuorovaikutusta ja joita seurata. Heti, kun aloin tykkailemaan ja kommentoimaan naiden
tilien julkaisuja, alkoi toimintaa tapahtua myos kohdeyrityksen Instagram-tililla. Tykkayksia
ja seuraajia tuli yllattavan paljon lisaa. Selvitin myos yrityksen postauksiin sopivat,
kaytetyimmat hashtagit, jotta potentiaaliset asiakkaat loytaisivat ne helpommin. Hashtagit

otettaisiin kayttoon yrityksen tulevissa julkaisuissa.

Hashtagien avulla voidaan synnyttaa vuorovaikutusta. Hashtageja kaytetaan esim. radio-
ohjelmissa keskustelun aloittamiseksi, ja ihmisia houkutellaan niiden avulla postaamaan kuvia

Instagramiin. Nain huomioidaan ihminen ja sosiaalinen aikakausi. (Hurmerinta 2015, 111.)
Perjantai 19.3.2021

Saavuin toihin iltavuoroon. Myymalaan oli tullut iso maara kevaan uutuustuotteita, joten
viikonlopun paatehtava oli saada ne kaikki hoyrytettya ja hinnoiteltua. Suurin osa tyoajasta
menikin hoyryttamiseen. Sen lisaksi palvelin asiakkaita ja kavin lapi ajankohtaisia asioita
myymalapaallikon kanssa. Olin yrittanyt avata Instagram-shopping toimintoa yrityksen
Instagram-tilille, mutta sivusto herjasi, ettei sita voi tehda, koska yrityksella ei ole
Facebookissa kaytossa Business Manager -tilia. Business Manager -tilia ei voinut avata, koska
se ei tayttanyt kaupoille maaritettyja vaatimuksia. Esimieheni kuitenkin alkoi tutkimaan

asiaa, joten toivottavasti Instagram-shopping ominaisuus saataisiin kayttoon pian.
Lauantai 20.3.2021

Aloitin tyopaivan siivoustehtavilla. Avattuani liikkkeen jatkoin tuotteiden hoyryttamista, johon
kului koko aamupaiva. Palvelin asiakkaita tyon lomassa, mutta heita oli paivan aikana melko
vahan. Eras brandi oli esitellyt kohdeyrityksen tuotteita Instagram-tarinassaan, joten lisasin
julkaisut myos meidan tarinaamme. Lisaksi vastasin asiakkaan viestiin ja jakelin tykkayksia
seka kommentteja seurattujen tilien julkaisuihin. Etsin myos hashtagien avulla sopivia
tykattavia ja kommentoitavia julkaisuja. Kavin kohdeyrityksen suomalaisten jalleenmyyjien
Instagram-tilit lapi, ja huomasin etta kaikki eivat olleet seurannassa, joten korjasin tilanteen.
Lisasin tarinaan my0s videoita kevattakeista, joita olimme kuvanneet ulkona minun paallani.
Videoista tuli viihdyttavia siksi, etta ne oli kuvattu ulkona auringonpaisteessa, ns. aidossa
kayttotilanteessa. Eras asiakas kommentoi, etta minun pitaisi olla brandin ainoa malli, joten

palaute oli positiivista ja siita tuli hyva mieli.
Viikkoanalyysi

Saatuani tunnukset yrityksen Instagramiin, pyrin aktiivisesti vastailemaan asiakkaiden
Instagram-viesteilla lahetettyihin kysymyksiin. On nykypaivaa, etta asiakas odottaa saavansa
vastauksen sosiaalisen median kautta heti, tai ainakin hyvin nopeasti. Venermon (2019)

mukaan yksityisviestit ovat yleistyva yhteydenottotapa, ja yrityksen onkin tarkeaa olla
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asiakkaan tavoitettavissa seka ohjata seuraajia esim. tutustumaan tuotteeseen
verkkokaupassa tai ottamaan yhteytta. Sosiaalisen median ansiosta yhteydenotto

asiakaspalvelijaan sujuu nopeammin ja helpommin kuin koskaan.

Huomasin, etta kohdeyritys tykkailee harvoin seurattujen tilien julkaisuista, vaikka sita tulisi
tehda joka paiva. Myos kommentointi ja jakaminen on tarkeaa. Kuten maanantaina totesin,
kaytettyani hieman aikaa muiden seuraamiseen, julkaisuista tykkaamiseen ja
kommentoimiseen, vuorovaikutusta alkoi syntya heti. Tilille tuli yllattavan paljon uusia
seuraajia ja tykkayksia. Muurinen (2021) ohjeistaa, etta Instagram toimii vastavuoroisesti. Tili
on paremmin nakyvilla, jos se tykkailee aktiivisesti muiden kayttajien kuvista. Aikaa
kannattaa kayttaa myos brandille sopivien seurattavien etsimiseen, silla sen kautta voi saada

itselleen potentiaalisia asiakkaita.

Sosiaalisessa mediassa ei ole kyse tuotteen myymisesta, vaan auttamisesta ja
asiakaslahtoisesta palvelusta. Auttamalla ihmista hanen ongelmissaan organisaatio saa ikuisen
ystavan ja asiakkaan. On ihme, miten moni yritys ei vastaa asiakkaan palautteeseen
sosiaalisessa mediassa, oli se sitten positiivista tai negatiivista. On oltava kiitollinen siita, etta
asiakkaasi haluavat olla tekemisissa organisaation kanssa. Niin kiitoksia kuin kritiikkia taytyy

arvostaa, ja vastata asiakkaan palautteeseen. (Hurmerinta 2015, 26.)

Huomasin eraassa Marimekon Instagram-postauksessa, etta asiakas oli kommentoinut
kriittisesti tuotteiden laadun huonontumista ja sita, etta valmistus tehdaan nykyaan Turkissa
ja Portugalissa. Kommentti oli jo 3 viikkoa vanha, eika Marimekko ollut vastannut tai
reagoinut siihen mitenkaan. Se vaikuttaa asiakkaan silmissa epailyttavalta ja

palveluhaluttomalta.

Instagramin ostotoiminto on hyva keino lisata myyntia, silla Instagram-kayttajat voivat
tarkastella ja ostaa verkkokaupan tuotteita helposti ja nopeasti. Kohdeyrityksella ei ollut
viela tata ominaisuutta kaytossa, joten sen kayttoon ottaminen oli yksi kehittamiskohteeni.
Vaikka en onnistunut ominaisuuden kayttoonotossa, koska yritys ei tayttanyt Facebookin
Business Manager -tilin avaamiseen tarvittavia vaatimuksia, sain prosessin kuitenkin liikkeelle

ja toimeksiantajani alkoi selvittamaan asiaa.

Ostokset Instagramissa -ominaisuus mahdollistaa tuotteiden esittelyn helposti julkaisujen ja
tarinoiden kautta. Sen avulla muut kayttajat voivat myos etsia yrityksen tuotteita Etsi ja tutki
-toiminnolla. Ominaisuuden avulla yritys voi merkita tuotteensa kuviin, videoihin ja tarinoihin
samalla tavalla, kuin julkaisuihin merkitaan kayttajia. Asiakas nakee suoraan kuvaa

painamalla tuotteen kuvauksen, lisaa kuvia seka hinnan.

Viikon aikana liikkeessamme vieraillut julkisuuden henkilo teki tuotteestamme ja yrityksesta

tarinat hanen sosiaalisen median kanaviinsa. Tama esimerkki on hyva huomio siita, etta
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tarkein ominaisuus markkinoinnin tekijana on olla kettera ja mukautua muuttuviin
tilanteisiin. Jos potentiaalinen tilanne havaitaan, siihen kannattaa tarttua, johtaisi se
johonkin nyt tai kolmen vuoden paasta. On parempi toimia nain, kuin maksaa kalliisti siita,
etta saa vaikuttajan julkaisemaan yhden kuvan brandin eduksi. Vaikuttajamarkkinointia on
mahdollisuus tehda muullakin tavalla, mutta talloin pitaa olla hyvaa tuuria matkassa ja hyva
reagointikyky. Olemme tehneet aiemminkin maksullisen vaikuttajayhteistyon. Vaikuttaja
vieraili brandin liikkeessa ja valitsi muutamia tuotteita, joita esitteli maksua vastaan

sosiaalisessa mediassa.
3.7 Seurantaviikko 7

Viikon teemana on luoda markkinointimateriaaleja ja etsia tietoperustaa sisallontuotannosta.
Pohdin, voisiko yrityksen sisaltoja parantaa jotenkin. Huonontuneen koronavirustilanteen
takia ensi viikosta lahtien yritys sulkee myymalan, jossa olen toissa. Jaan siis toistaiseksi
lomautetuksi, josta syysta opinnaytetyon seurantaviikotkin keskeytyvat. Pandemian takia
tyotilanne on ollut epavarma, mutta olen pystynyt sopeutumaan vaihteleviin tilanteisiin.

Toivomme, etta myymala pystytaan avaamaan taas pian.
Maanantai 29.3.2021

Myymalaan oli saapunut uutuutena pellavatuotteita. Iltavuoron aikana tutustuin niihin ja tein
markkinointitehtavia. Muokkasin myymalapaallikolta saatuja teksteja, yhdistin tuotekuvat ja
ajastin vaatteista Facebook-julkaisuja paasiaisen ajalle. Lisaksi tyopaivaan kuului

asiakaspalvelua ja myymalatehtavia.
Keskiviikko 31.3.2021

Minulla oli vapaapaiva toista, mutta kavin kuvaamassa markkinointimateriaalia ulkona.
Myymalapaallikkomme kuljetti kevaan malliston pellavatuotteet ulos, jossa ne kuvattiin
sosiaalista mediaa varten minun paallani. Aurinko paistoi ja vaatteet olivat kevaisen

varikkaita, joten toivomme niiden tuovan piristysta asiakkaiden viikonloppuun.
Viikkoanalyysi

Saimme viikon aikana kuvattua viihdyttavia materiaaleja sosiaaliseen mediaan. Videot
kertovat tuotteista paljon enemman kuin kuvat. Asiakkailta tulee jatkuvasti palautetta siita,
kuinka kuvat tai pienet videopatkat, joista tunteet valittyvat, tavoittavat paremmin kuin

studioymparistossa otetut “stailatut” kuvat.

Hurmerinta (2015, 25 & 114) painottaa, etta sosiaalisen aikakauden valtteja ovat visuaalisuus
ja emotionaalisuus. Yrityksen taytyy ottaa asiakkaiden tunteet ja aistit huomioon kaikessa

toiminnassa. Tarinoinnin ja ongelmanratkaisun lisaksi markkinointi voi olla esimerkiksi
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inspiroivia ja viihdyttavia valokuvia (seka yrityksen omia, etta asiakkaiden tuottamia)
tiedottavan tai piristavan tekstin kera, bloggaamista, asiakkaan kanssa otettuja tuotteen
kayttovideoita, asiakashaastatteluja, positiivisesti tai humoristisesti tunteisiin vetoavia

videoita tai tapahtumiin liittyvia kilpailuja ja kuvia.

Asiakkaiden ottamat valokuvat olisivat hyva lisa markkinointiin. Havainnoidessani
kilpailijoiden verkkosivuja huomasin, etta moni yritys kehottaa asiakkaita merkitsemaan
yritys heidan kuviinsa, jotta kuvat voidaan jakaa ja vaatteita voidaan esitella todellisessa
kayttotarkoituksessa. Nain verkkosivuja selaileva potentiaalinen asiakas nakee muiden

suosituksen vaatteiden ostamiselle, ja kuvan ottanut asiakas tuntee sitoutuneisuutta brandiin.

Markkinointiasiantuntijan pitamassa palaverissa todettiin, etta potentiaaliset asiakkaat
loytavat paremmin kohdeyrityksen verkkosivut, mikali yritys ja sen tuotteita mainitaan
blogeissa. Talla hetkella analytiikan mukaan verkkosivut ovat vaikeasti loydettavissa.
Bloggaamisella voidaan edistaa myos tarinointia, minka merkitysta on korostettu monessa

kirjoituksessa.

On palvelukulttuurin aika. Hurmerinta (2015, 114) kirjoittaa Jim Tobinin yrityksen, Ignite
Social Median, tehneen tutkimusta sosiaalisen median tuottavuuteen liittyen. Yksi tuloksista
osoittaa, etta ilmaiset blogit ja videot houkuttelevat ihmisia vierailemaan verkkosivuilla 3-6
kertaa maksettua mediaa enemman ja nopeammin. Postausten laadun ei tarvitse olla
huipputasoa. Tarkeampaa on ajatus, tarina, kohderyhmalle sopiva sisalto, viihdyttavyys ja
rohkeus. Materiaalin on oltava sellaista, etta ihmiset haluavat jakaa sita eteenpain.
Esimerkiksi Volvo Trucksin toimitusjohtaja, Claes Nilsson, esiintyy yrityksen Youtube-videoilla
huumorilla ja seikkailuhengella. Han seisoo mm. rekan nokalla nosturin kuljettaessa hanta
korkealla ilmassa. Samalla han kertoo hauskalla tavalla Volvon uudesta, luotettavasta

kuorma-autosta.

Tutkimukset osoittavat, etta videoilla on valtava voima. Facebookin mukaan videojulkaisut
saavat kymmenen kertaa enemman kommentteja kuin tavalliset julkaisut. Jopa Mark
Zuckerberg uskoo, etta videoissa piilee Facebookin tulevaisuus. BuzzFeedin (6.4.2016)
uutisessa “Why Facebook And Mark Zuckerberg Went All In On Live Video” kirjoitetaan, etta
Zuckerberg ei olisi yllattynyt, jos viiden vuoden kuluttua suurin osa Facebookin sisallosta olisi
videoita. Nain viisi vuotta myohemmin tarkasteltuna, videot ovat ainakin minun Facebook-

etusivullani todella yleisia, mutta kuviakin kaytetaan paljon.

Kuvaamillamme videoilla on positiivinen merkitys asiakkaille, silla kesan mallistoa esitellaan
ulkona kevatta ja auringonvaloa iloiten, vaikka maailman tilanne muuten on omalla tavallaan
rankka jokaiselle. Pellava on ollut materiaalina hyvin suosittu, ja pellavatuotteet sopivat
mainiosti kesavaatteiksi. Videoita tai vaihtuvia kuvia voisi hyodyntaa sosiaalisen median

lisaksi myos kohdeyrityksen verkkosivuilla.
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Olin selannut kilpailijayritysten sosiaalisen median kanavia jo seurantaviikolla 2, kun teemana
oli kilpailijat. Instagramissa visuaalisuus on tarkeaa ja moni vaikuttaa suunnitelleen kanavansa
ilmeen tarkkaan. Sama ilme jatkuu Facebookissa. Somesuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa,
etta tiedetaan mita tavoitellaan. Tavoite voi olla esimerkiksi asiakkaiden palveleminen,
vuorovaikutus kohderyhman kanssa tai branditunnettuuden lisaaminen. Tavoitteille on hyva
asettaa mittarit, joita voivat olla tykkaysten ja uusien seuraajien maara tai Google
Analyticsista nahtavat luvut siita, kuinka paljon liikennetta sosiaalisesta mediasta tulee

nettisivuille. Nain tiedetaan, mika toimii ja mika ei.

Instagram-profiilia voi ajatella kayntikorttina uusille seuraajille. Kun Instagram-tilin teema on
yhtenainen ja viesti selkea, seuraajat tietavat millaista sisaltoa odottaa. On olemassa
sovelluksia, joilla Instagram syotteen voi suunnitella etukateen. Sovelluksien avulla kuvien
jarjestyksella voi leikkia. Syotteen yhtenainen varimaailma tekee profiilista esteettisesti
miellyttavan, mutta sitakin voi rikkoa harkitusti vaikkapa mietelausekuvalla. On myos
tarkeaa, etta kuvissa on hyva laatu ja valaistus. Visuaalisesti miellyttavan sommitelman voi
muodostaa julkaisemalla esimerkiksi valilla kuvia ihmisista ja valilla jostain muusta. Kerasin

kilpailijoiden Instagram-tileista kolme esimerkkia (kuva 6).

Kuva 6: Esimerkkeja hyvin suunnitelluista syotteista: ®@bypias, @samujistudio,

@balmuir.
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Content Marketing Institute (2019) listaa kolme paaaluetta, jotka auttavat luomaan ja
aktivoimaan organisaation sisallonluontiominaisuudet. Aluksi maaritellaan, kuka luo sisallon
tai on osallisena sita. Toinen vaihe on pohtia, miten luovat pyrkimykset sopivat yrityksen
strategisiin tavoitteisiin. Kolmanneksi ideoidaan sita, miten luodaan kiinnostavia tarinoita,

joita yleiso rakastaa.

Brandin sisallontuotantovoimaa voidaan rakentaa monin tavoin. Parhaan vaihtoehdon
loytamiseksi organisaation tulee punnita tekijoita kuten yrityksen luonne, sisaltokilpailu,
sisallon edellyttama asiantuntemus seka tiimi- ja budjettiresurssit. Joitakin vaihtoehtoja ovat
omistetun kirjoitushenkiloston palkkaaminen, sisaisten aiheasiantuntijoiden hyodyntaminen,
freelancereille tai muille asiantuntijoille ulkoistaminen seka prosessin automatisointi.
(Content Marketing Institute 2019.)

Kohdeyrityksen johto ja tyontekijat tekevat sisaltoa, mutta jos sen luomiseen asetetaan
korkeampi prioriteetti, sita halutaan tuottaa suuri maara, tai jos sisaltoa tarvitaan
tayttamaan useampi kanava ja alusta kerralla esimerkiksi kanavien ilmeiden paivittamiseen,
voi olla syyta hankkia kokopaivainen kirjoittajataito prosessin hallinnan yllapitamiseksi.
Prosessi olisi hyva myos selkeyttaa maarittamalla vastuuhenkilot. Jos sisalto vaatii korkean
tason teknista tietotaitoa tai muuta erikoistunutta asiantuntemusta, heita kannattaa
kannustaa lahettamaan sisaltoa. Pienet yritykset saattavat tyoskennella mieluummin
freelance-kirjoittajien kanssa (mukaan lukien koulutetut toimittajat) tai tehda yhteistyota
sisaltotoimiston tai muun luovan palveluntarjoajan kanssa. (Content Marketing Institute
2019.)

Anna Vartiainen (28.5.2020) kirjoittaa Markkinointi&Mainonta -lehden blogissa, etta ottamalla
arvot mukaan markkinoinnin sisaltoihin saadaan tehokas ja yksinkertainen keino arvojen
esiintuomiseen. Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa, joten niiden tulee nakya myos siina,
miten yritys haluaa olla hyodyksi asiakkailleen ja mita se antaa itsestaan ulospain. Sisaltojen
avulla arvot, jotka tuodaan usein esiin vain irrallisina sanoina, muutetaan konkreettisiksi

tarinoiksi ja niille saadaan merkityksellisyytta, aitoutta ja tarttumapintaa.

Vartiaisen (2020) mukaan sisaltomarkkinoinnin on ennen kaikkea palveltava asiakkaita ja
tuettava yrityksen liiketoimintaa, mutta viisasta on myos tuoda sen avulla esiin yrityksen
arvoja, jotka ovat sen tarkeimpia periaatteita. Kun arvot otetaan mukaan sisaltoon,
markkinointi avaa yrityksen ydinta kuluttajille ja luo yhtenaisen yrityskuvan. Yrityksen visio
kannattaa huomioida omassa mediassa tekemalla sisaltoja siita, mika on yrityksen

tavoitteena: esimerkiksi vastuullisempi maailma.

On hyvin tarkeaa yhtenaisen brandimielikuvan kannalta, etta yrityksen arvot ohjaavat

toiminnan lisaksi sisaltomarkkinointia, eivatka arvot jaa pelkastaan irrallisiksi sanoiksi. Viikon
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aikana opitun teorian pohjalta juontui myos idea seuraavalle seurantaviikolle, jonka aiheena

on herattaa keskustelua vastuullisuudesta.

3.8 Seurantaviikko 8

Koronasta johtuvan lomautuksen seurauksena myos seurantaviikot keskeytyivat. Jatkan nailla
nakymin reflektointeja 7.5.2021. asti, jotta kymmenen teemaviikkoa tayttyvat. Kahdeksannen
seurantaviikon teemana on vastuullisuus ja yrityksen vastuullisten arvojen tuominen esiin

kuluttajille.

Torstaina 22.4. on Maan paivan eli Earth Dayn 51. kansainvalinen vuosipaiva. Sen kunniaksi
pyrin tekemaan yrityksen vastuullisuutta lapinakyvammaksi. Toivon, etta Earth Day ja avoin
kommenttikentta kannustavat kuluttajia antamaan palautetta ja kysymaan asioista lisatietoa.
Vastuullisuusvaikuttaja Outi Pyy (9.3.2021) muistuttaa artikkelissaan “Mika on vastuullisuuden

minimi?”, etta vastuullisuutta epaillaan, jos yritys valttelee keskustelua ja on hiljaa.

Jotta saisimme aikaan keskustelua asiakkaiden kanssa, ja samalla voisimme huomioida heidan
toiveitaan, tavoitteeni on tarjota asiakkaille mahdollisuus lahettaa yritykseen ja sen
tuotteisiin liittyvia avoimia kysymyksia, ja vastata niihin sosiaalisen median kanavissa.
Vastausten pohjalta voisi jalkikateen luoda myos postaukset, jotta tarkeat vastuullisuuteen

liittyvat asiat jaavat nakyviin myohemmin luettavaksi.

Keskiviikko 21.4.2021

Kolmen viikon lomautuksen jalkeen palasin jalleen toihin. Kavin tuotteita ja niiden jarjestysta
lapi muistin virkistykseksi. Tein myos kanta-asiakaskirjeen muutamasta kesaisesta tuotteesta.
Sain siihen tekstit valmiina, ja kuvat hain tyotietokoneelta. Aseteltuani ja hiottuani tekstit ja
kuvat lahetin kanta-asiakaskirjeen hyvaksyttavaksi. Tein kirjeesta seka suomenkielisen etta
englanninkielisen version. Lisaksi editoin yrityksen kuvaa, joka nakyy kauppakeskus Ison
Omenan sivuilla. Se piti paivittaa upottamalla yrityksen logo kuvaan. Tyopaivan aikana
palvelin myos asiakkaita ja tein myymalatehtavia. Ideoin huomisen vastuullisuuskyselya,

mutta julkaisisin sen vasta huomenna, kun Maan paivaa vietetaan.

Torstai 22.4.2021

Tyopaivan alussa kavin lapi ideoimaani kyselya muun tiimin kanssa. Tarvitsisin heidan apuaan
vastausten kirjoittamisessa, mutta olisin itse vastuussa kysymysten lahettamisesta heille,
vastausten muotoilusta seka niiden viemisesta Instagramiin ja Facebookiin. Tein tarinat Maan
paivasta ja loin kysymyskentan, johon asiakkaat voisivat lahettaa avoimia kysymyksia liittyen
yrityksen tuotteisiin. Lisasin viela, etta kysymykset voivat liittya esim. yrityksen arvoihin,

tuotesuunnitteluun, materiaaleihin, tuotetietoihin, tuotteiden elinkaareen,
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ymparistovastuuseen tai logistiikkaan. Oletukseni ovat, etta kysymyksia tulee vain muutama,

tai sitten ei ollenkaan.

Olin saanut kommentteja eilen tekemaani kanta-asiakaskirjeeseen, joten muokkasin kirjetta
niiden pohjalta, ja saatuani hyvaksynnan ajastin sen lahtemaan tiettyna ajankohtana. Sen
jalkeen siivosin myymalaa ja palvelin asiakkaita. Paivan lopussa tein sulkemistehtavat, eli

kansioin kassaraportit, jarjestin rekit ja suljin myymalan.
Perjantai 23.4.2021

Kuten olin jo aavistanutkin, kyselyyn ei tullut yhtaan kysymysta, joten ideoin ne itse.
Kysymysten luomisessa toimi tukena vastuullisuusvaikuttaja Outi Pyyn kokoama lista
vastuulliseen liittyvista asioista, jota kuluttajat voivat kayttaa apuna parempien kysymysten
esittamiseen yrityksille ja yritykset ohjenuorana vastuullisuudesta kertovassa viestinnassaan.
Muotoilin 13 kysymysta, jotka lahetin esimiehelleni. Han valitsi niista 7, joihin kirjoitti

vastaukset.

Lahetin valitut kysymykset kysymyslaatikkoon, ja tein niista Instagramiin ja Facebookiin
tarinat, joihin asettelin vastaukset. Taustakuvina kaytin sellaisia kevaan malliston lookbook-
kuvia, joissa malli kavelee ja nauraa rannalla. Taustalla nakyy meri, purjeveneita ja lokki
ikaan kuin Maan kauneutta kuvaamassa. Lisaksi loin suomen- ja englanninkieliset koosteet
kysymyksista ja vastauksista, jossa ne ovat kaikki samalla sivulla (kuva 7). Tein koosteista
Facebook-julkaisun, jossa kehotin asiakkaita lukemaan vastaukset ja samalla tutustumaan
brandiin. Samalla muistutin kaynnistyneesta midseason-salesta ja toivotin hyvaa viikonloppua.
Myos Facebook-julkaisujen tekstit kirjoitetaan aina suomeksi ja englanniksi. Loin midseason-
sale julkaisun myos Instagramiin ja lisasin koosteet kysymyksista kohokohdat-osioon, jotta se
jaisi helposti asiakkaan luettavaksi. Samat koosteet eivat kuitenkaan kelvanneet Instagramiin,

vaan jouduin saatamaan kuvien mittoja ja asettelua, jotta ne nayttivat hyvalta.



Mista maasta vaatteiden materiaalit hankitaan?

Monet tuotteemme valmistetaan Liettuassa, jossa
alihankkijamme valmistavat materiaalin. Hankimme materiaaleja
esimerkiksi myos italialaisilta ja ranskalaisilta yrityksilta. Kaikki

vaatteemme valmistetaan EU:n alueella.

Onko vaatteiden suunnittelussa huomioitu asiakkaiden eri
vartalotyypit?

Hyva istuvuus on meille tarkea asia. Sen lisdksi ettd, vaate
nayttaa kauniilta, sen on oltava mukava paalla ja istuttava hyvin.
Tuotteiden sarjonnassa esimerkiksi otetaan tarkkaan huomioon,

miten vartalo muuttuu koon kasvaessa. Eri vartalotyypeille
sopivat hieman eri malliset vaatteet ja mallistoa suunniteltaessa

pidetaan mielessa, etta mallistoon tulee sopivasti malleja eri
vartalotyypeille

Vierailetteko tehtailla, joissa vaatteet valmistetaan?
Kylla. On tarkeaa, etta tunnemme hyvin alihankkijamme ja
heidén tuotantolaitokset.

Lukeeko tehtaiden nimet ja tiedot jossakin?
Kaikki alihankkijoidemme tiedot on tarkkaan tallennettu

toiminnanohjausjarjestelmdamme, eivatka tiedot ole salaisia.

Onko teilld vaatteiden korjauspalvelua?

Meilla ei valitettavasti ole toimistollamme ompelijaa eika koneita,

joten tata palvelua emme voi tarjota.

Misséd voisi myyda j -v
secondhandina?

Ritva Falla -vaatteet ovat ajattomia, laadukkaita ja kestavia eli
todella hyvia tuotteita myytavaksi eri second hand -kanavien
kautta. Verkosta googlaamalla varmasti I6ytyy kanavia.

Kuka tuotteiden kuosit lee/mista inspiraatio tulee?

Monet kuosit ovat malliston suunnittelijan _
suunnittelemia. [l inspiroituu mm. luonnon moninaisuudesta.
Viime syksyn mallistossa oli esimerkiksi kaksi kuosia vuoden
2021 tekstiilitaiteilijalta Erja Hirvelta. Kuosi saatetaan hankkia
my&s kankaan valmistajalta, jos 16ytyy mallistoon sopiva.

From which countries you purchase fabrics?

Many of our products are manufactured in Lithuania, where our
subcontractors produce the materials. We also purchase materials
from, for example, Italian and French companies. All of our clothes

are made in the EU.

Have different body types been taken into consideration in the
design process?

An excellent fit is very important to us. In addition to the fact that the
garment looks beautiful, it must be comfortable to wear and fit well,
which is why we take into account the ways in which body
measurements change as we move to bigger sizes, to ensure that the
garment is designed to complement different body types. Moreover,
certain styles complement different body types, so when designing
our collections, we always make sure to include styles for everyone.

Do you visit factories where the clothes are made?
Yes. It is important to us that we know our subcontractors and their
production facilities
Can the factory names and information be found somewhere?
All information about our subcontractors is stored in our ERP system

and the information is not confidential.

Do you have a clothing repair service?

We unfortunately do not have a seamstress or machines in our office,

so we cannot provide this service.

Where can | sell oid NIl c'othes as second hand?

Ritva Falla clothes are timeless, high-quality, and durable, and thus
very easy to sell through various second-hand channels.

Who designs the prints and where does the inspiration come
from?

Many of the prints are designed by [N who designs the
collection. [l is inspired by all the fascinating things in our world,
such as the diversity of nature. We also feature prints from other
people, for example, in last autumn's collection, we had two prints

from Erja Hirvi, who was nominated as the best textile artist of 2021.

We may also select prints from our fabric manufacturers if we find
ones that suit the collection.
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Kuva 7: Koosteet vastuullisuuskyselyn kysymyksista ja vastauksista.
Viikkoanalyysi

Vaikka asiakkaat eivat lahettaneet kysymyksia, kampanjasta ja vastuullisen toiminnan
avaamisesta on hyotya yrityksen brandimielikuvalle. Toivottavasti itse suunnitellut
kysymykset ja vastaukset vahintaankin herattelevat asiakkaiden mielenkiintoa ja innostavat
tulevaisuudessa kysymaan lisaa. Pyy (2021) painottaa, etta taydellista yritysta ei ole, mutta
vastuullisuus on jatkuva prosessi paremman tuotteen ja palvelun kehittamiseksi. Prosessi on

kuitenkin pidettava avoimena.

Itse ideoimat kysymykset olivat mielestani mielenkiintoisia, ja itse asiakkaana lukisin aiheista

ja yrityksen kannasta niihin mielellani. Ehdottamani kysymykset on esitetty taulukossa 2.

Mista maasta vaatteiden materiaalit hankitaan?

Onko vaatteiden suunnittelussa huomioitu asiakkaiden eri vartalotyypit?

Kaytetaanko vaatteissa kierratysmateriaaleja? Miksi ei?

Vierailetteko tehtailla, joissa vaatteet valmistetaan?

Lukeeko tehtaiden nimet ja tiedot jossakin?
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Onko teilla vaatteiden korjauspalvelua?

Missa voisi myyda brandin vanhoja vaatteita “secondhandina”?

Mita yritys tekee myymattomille tuotteille?

Mista tuotteen hinta muodostuu?

Kuka tuotteiden kuosit suunnittelee?

Voisiko ensi syksyn mallistosta saada “sneak peekia”, millaista on tulossa?
Mika on yrityksen suosituin/myydyin tuote?

Miten yrityksen arvot ohjaavat toimintaanne?

Taulukko 2: Yritykselle lahetetyt kysymykset vastuullisuuden esiintuomiseksi.

Pyy (9.3.2021) vaittaa artikkelissaan “Mika on vastuullisuuden minimi?” vastuullisuuden
olevan uusi normaali. Se on muuttunut trendista merkittavaksi tekijaksi kaikilla osa-alueilla.
Se taytyy huomioida asumisessa, lilketoiminnassa, energiassa seka tekstiileissa. Hanen
mukaansa yritys ei menesty, jos se ei toteuta vastuullisuutta tai huomioi sita osana kaikkea.
Jokainen yritys pystyy olemaan vastuullinen jollain tapaa, mutta kyse on enemman siita,
miten se voitaisiin tuoda avoimesti ja ymmarrettavasti esille kuluttajien tietoon ja parantaa

sita vuosien saatossa.

Yrityksen taytyy liittaa vastuullisuus strategiaan, budjetteihin, suunnitteluun, myyntiin,
markkinointiin, viestintaan ja sille on varattava koulutusta ja tyOaikaa, joten tekemista on
paljon. Yrityksissa mietitaan usein, mika on riittava taso tekemista ja avointa tiedottamista,
jotta voidaan maaritella yritys vastuulliseksi. Aktiivisella asiakaspalautteella seka lisatietoja

pyytamalla kuluttaja voi vaikuttaa kehitykseen positiivisesti. (Pyy 2021.)

Kun yritys kasittelee vastuullisuutta nettisivuillaan, tuotetiedoissa tai kampanjoissa, tekstin
tulee aina pohjautua konkreettisiin toimiin tai tavoitteisiin sen sijaan, etta kirjoitettaisiin
markkinoinnissa yleisesti kaytettyja korulauseita tai ymparipyoreita asioita. Vastuullisen
toiminnan keskipisteena on toiminnan lapinakyvyys ja jaljitettavyys. Vastuulliset organisaatiot
kertovat ja tekevat paljon enemman kuin laissa maaritellyn vahimmaismaaran. Tutkimukset
osoittavat, etta pitkalla aikavalilla lapinakyvyys vaikuttaa organisaation talouteen ja imagoon

positiivisesti. (Pyy 2021.)

Hyvin maaritellyilla arvoilla ja asiakaslupauksilla voidaan erottua alan muista yrityksista.
Arvoja ja lupauksia on tarkeaa miettia ja niita on kannattavaa tuoda esille. Kun arvopohja
sopii yritykselle hyvin ja se tuodaan nakyvasti esille, tuotteita vertaileva kuluttaja voi
kallistua juuri oman yrityksen asiakkaaksi ja muodostaa pitkan asiakkuussuhteen. (Folcan
2019.)

Asiakas ei halua lukea yrityksen arvoja pelkastaan irrallisina sanoina. Yritys voi kertoa
olevansa esimerkiksi moderni ja asiantunteva, mutta asiakasta kiinnostaa, mita modernius
tarkoittaa juuri taman yrityksen kohdalla ja miten sita edistetaan. Kun arvot otetaan mukaan

sisaltotyohon, eivat arvot sano yhta ja sisallot toista. Jos yrityksen arvo on esimerkiksi
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suvaitsevaisuus, asiakas haluaa nahda sen sisalloissa monenlaisia ihmisia ja tarinoita.
(Vartiainen 2020.)

Viittasin edelliseen myos seurantaviikolla 2. Kohdeyritys vastaa vastuullisuuskyselyssa, etta
erilaiset vartalotyypit otetaan tarkkaan huomioon ja mallistoa suunniteltaessa pidetaan
mielessa, etta mallistoon tulee sopivasti malleja eri vartalotyypeille. Silti kuvissa on kaytetty
vain muutamaa samankokoista mallia, joten yhtenaisen yrityskuvan luomiseksi verkkosivulla

ja sosiaalisen median kuvissa olisi hienoa nahda erikokoisia ja -nakoisia malleja.

3.9 Seurantaviikko 9

Seurantaviikkojen yhdeksan ja kymmenen teemana on markkinointisuunnitelman
kehittaminen. Kayn viikkojen jalkeen yhteisen viikkoanalyysin. Olen aiempien
seurantaviikkojen aikana tehnyt markkinointisuunnitelman mukaisia toteutuksia, kuten kanta-
asiakaskirjeita ja sosiaalisen median julkaisuja. Haluan kannustaa yritysta lisaamaan
markkinointisuunnitelmaan yrityksen visio ja sen pohjalta suunnitella somekanavien sisaltoa.

Lisaksi teen yrityksen ja Ison Omenan markkinointisuunnitelmista yhdistetyn kalenterin.

Mielestani markkinointisuunnitelmaan olisi hyodyllista lisata sisaltoa ohjaavat tavoitteet,
jotta esim. sosiaalisen median paivityksiin saataisiin monipuolisempaa sisaltoa. Talla hetkella
kaytossa olevan markkinointisuunnitelman kanavina toimivat Helsingin Sanomat/Lansivayla,
uutiskirje ja Facebook. Markkinointisuunnitelma on nojannut perinteisiin kanaviin ja
sosiaalinen media on tukenut suunnitelmaa. Selkeampi sosiaalisen median markkinointia

koskeva sisaltosuunnitelma on kuitenkin jo tekeilla.

Keskiviikko 28.4.2021

Tyopaiva oli melko hiljainen. Myymalapaallikko osallistui takahuoneessa etana pidettavaan
markkinointipalaveriin, jota pystyin itsekin kuuntelemaan. Palaveria piti digitaaliseen
markkinointiin erikoistunut asiantuntija, joka kertoi vinkkeja liittyen Facebook- ja Instagram-
markkinointiin, joiden avulla saisimme mahdollisesti lisattya liikennetta verkkokauppaan. Han

kasitteli myos, miten liikennetta voisi lisata Google-hakukoneoptimoinnilla.

Kuten seurantaviikon 5 viikkoanalyysissa mainitsin, ihmiset eivat loyda yrityksen verkkosivuille
kovin helposti. Hakukonenakyvyys on tana paivana erittain tarkeaa yritykselle, ja moni
potentiaalinen asiakas voi jaada taysin tietamattomaksi koko yrityksesta, jos se ei nouse
hakukoneiden kautta esille. Mikali hakukonenakyvyyden parantamiseen kaivataan lisaapua,

esimerkiksi Laurean IT-alan opiskelija voisi suorittaa sen opinnaytetyonaan.

Tein tyopaivan aikana tekstinkaannoksia, kuvanmuokkausta ja loin Facebook- ja Instagram-

postaukset. Asiakaspalvelun ohella tein myymalatehtavia. Paivan lopuksi suljin myymalan.
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29.4.2021

Vappua juhlittaisiin pian, joten kuvasimme myymalapaallikon kanssa sita varten materiaalit
sosiaaliseen mediaan. Valitsimme kesaisia ja juhlavia mekkoja, jotka kuvattiin minun
paallani. Lisaksi olin tuonut ylioppilaslakin rekvisiitaksi. Materiaaleista luotiin julkaisut
Facebookiin ja Instagramiin ja niita hyodynnetaan myos kevaan ylioppilasjuhlakampanjassa,
jolloin mekkoja markkinoidaan valmistujaisjuhlia varten. Saimme siis tehtya monipuoliset
materiaalit. Lisaksi tyopaivan aikana palvelin asiakkaita ja tein myymalatehtavia. Lopuksi

tulostin ja kansioin kassaraportit ja suljin myymalan.
4.0 Seurantaviikko 10
Maanantai 3.5.2021

Aloitin tyovuoron markkinointitehtavilla. Sain myymalapaallikolta kaytettavat tekstit ja
kuvat, joiden pohjalta loin kaksi kanta-asiakaskirjetta. Lahetin niista testit pomolle ja
kommentit saatuani tein niihin muokkauksia. Tein myos tekstinkaannokset molempia kanta-
asiakaskirjeita varten. Keskityin asiakaspalveluun aina kun asiakkaita saapui. Lisaksi
jarjestelin myymalaa, hoyrytin ja hinnoittelin tuotteita, vein roskat ja tein muita

myymalatehtavia.
Perjantai 7.5.2021

Saavuin hieman aikaisemmin tyovuoroon, jotta ehdin opettamaan kollegalleni uutiskirjeiden
hallinnoimiseen kaytetyn alustan. Lahetin ensi viikolla lahtevan uutiskirjeen
kommentoitavaksi pomolleni. Kollegani lahdettya tein siivoustehtavia, koska myymalassa oli
ajoittain hyvin hiljaista. Palvelin myos asiakkaita, kun heita saapui. Saatuani kommentit kavin
tekemassa muokkauksia uutiskirjeeseen. Hoyrytin myos vaatteita ja laitoin taydennyksia
myytyjen tuotteiden tilalle. Paivan lopuksi tulostin ja kansioin kassaraportit ja suljin

myymalan.
Viikkoanalyysi

Selasin netista l6ytyvia markkinointisuunnitelmapohjia, ja moni niista sisalsi markkinoinnin
tavoitteet heti alkuun. Tavoitteet ohjaavat yrityksen operatiivista suunnitelmaa. Kahden
viimeisen viikon tavoitteena oli tutkia, miten markkinointisuunnitelmaan ja sosiaalisen
median suunnitteluun asetetaan selkeat tavoitteet. On mielenkiintoista oppia aiheesta itse ja

toivottavasti tama inspiroi yritysta sisaltojen suunnittelussa.

Kaiken markkinoinnin perimmainen tavoite on tietenkin myynnin kasvattaminen. Sosiaalisen
median avulla brandi tulee paremmin tunnetuksi ja yritys erottuu kilpailijoista. Hurmerinta

(2015, 25.) painotti hyvin, miten ihminen on pohjimmiltaan sosiaalinen ja inhimillinen olento.
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Se on ydin alkaneelle sosiaalisen aikakauden muutokselle. Digitaalista liiketoimintaa
kannattaa hyodyntaa inhimillisella otteella ja asiakkaan tunteet ja aistit tulee huomioida
kaikessa toiminnassa. Inhimillisella keskustelulla ja vuorovaikutuksella vahvistetaan

lilkketoimintaa ja yritysmielikuvaa.

Artikkelissaan Yrityksen markkinointistrategia ja sen toteuttaminen, (Folcan, 2019) Venermo
muistuttaa, etta tavoitteiden maarittaminen on kriittista menestyksen kannalta. Siksi halusin
kehittaa markkinointisuunnitelmaa syventymalla tavoitteisiin ja niiden seurattavuuteen.
Loysin hyvan markkinoinnin suunnittelupohjan Sanoman verkkosivuilta. Hyodyllisen
kysymyspohjan avulla markkinoinnin toimenpiteet pystytaan yhdistamaan liiketoiminnan
tavoitteisiin. Pohja auttaa mm. markkina-aseman kartoittamisessa, haasteiden

selvittamisessa ja toimivien toimenpiteiden loytamisessa.

Venermo (2019) kirjoittaa, etta markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma tarkoittavat
kahta eri asiaa. Markkinointistrategiasta loytyy vastaukset siihen, milloin, missa ja miten
yrityksen kuuluisi kilpailla. Markkinointisuunnitelma on ohje, joka kertoo konkreettiset
toimenpiteet sille, mita ja milloin toteutetaan. Markkinointistrategia rakennetaan yrityksen
strategian pohjalta, ja se vastaa kysymyksiin siita, minne yritys haluaa paasta, seka milla
markkinalla ja milla kulmalla markkinalle lahdetaan (kuva 8). Markkinointistrategia ohjaa
sita, mita tavoitteita organisaation taytyy saavuttaa hyodyntamalla

markkinointitoimenpiteita.

Markkinointistrategian rakentamisen vaiheet

1. Markkinatilanteen kartoitus
2. Kohderyhman maarittaminen
3. Kilpailijoiden analysointi
4. Yrityksen arvot ja lupaukset

5. Yrityksen markkinoinnin tavoitteet

Kuva 8: Markkinointistrategian rakentamisen vaiheet. (Venermo 2019. Yrityksen

markkinointistrategia ja sen toteuttaminen. Folcan.)

Ensimmaisen vaiheen, eli markkinatilanteen kartoituksen hyvana apuna toimii SWOT-analyysi.
SWOT-analyysilla pystytaan analysoida yritysta, sen markkinointia seka markkinoiden uhkia ja

mahdollisuuksia. Markkinatilanteen kartoitus voi auttaa omien vahvuuksien toteamisessa
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kilpailijoihin verrattuna ja nain hyvan markkinaraon loytamisessa. On myos mahdollista, etta
yritys ei erotu kilpailijoista tarpeeksi ja vaatii sen suhteen tyostamista. Jotta yritys loytaa
oman yksilollisen lahestymistavan asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen, on kilpailijoiden

tarjontaan ja markkinan tarpeisiin tutustuttava hyvin. (Venermo 2019.)

Aiemmilla seurantaviikoilla kavin jo lapi yrityksen kohderyhman ja havainnoin kilpailijoiden
toimintaa. Venermon (2019) mukaan kattavalla kilpailija-analyysilla voidaan tarkastella
kaikkia yrityksen kriittisia aspekteja. Kilpailija-analyysi toteutetaan jakamalla kilpailijat eri
osa-alueisiin (lilketoiminta, tuotteet, kokonaistarjonta, vahvuudet seka heikkoudet) ja sen
avulla pystytaan pureutumaan mahdollisimman syvalle vertailuun seka vahvuuksien ja
heikkouksien loytamiseen. Kohderyhmaa maaritellessa mukaan tulee laskea niin nykyiset kuin
potentiaaliset tulevaisuuden asiakkaatkin. Yrityksen ei kannata pohtia pelkastaan sita, ketka

voisivat ostaa tiettya tuotetta tai palvelua, vaan myos sita, kenen halutaan ostavan.

Neljas vaihe liittyy edelliseen seurantaviikkoon, jonka teemana oli yrityksen vastuullisten
arvojen tuominen esiin Earth Day -kampanjalla. Arvoilla ja lupauksilla pystytaan erottumaan
kilpailijoista ja niiden esiin tuomisella saadaan asiakkaat samaistumaan niihin. Arvot ja
asiakaslupaus tulee maaritella tarkasti ja toiminnan tulee vastata yrityksen arvoja. (Venermo
2019.)

Viidennen vaiheen avulla maaritellaan, mihin yrityksen markkinointi tahtaa ja mita silla
halutaan saavuttaa. Markkinoinnille tulee asettaa liiketoiminnan kanssa yhtenevaiset
tavoitteet. Tavoitteiden on oltava seurattavia, jotta tiedetaan, mika toimii ja mika ei.
Digimarkkinoinnin tuloksia seurataan analytiikan avulla. On tarkea muistaa, etta
markkinoinnin trendit muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen taytyy seurata tuloksia ja kehittaa

suunnitelmaa jatkuvasti. (Venermo 2019.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voi olla esimerkiksi saada lisaa asiakkaita
kayttamaan uusia verkkopalveluja soittamisen sijaan tai saada enemman potentiaalisia
asiakkaita lahestymaan. Konkreettisia mittareita ovat mm. seuraajamaara, tykkaykset,
kommentit ja jaot. Mainostaminen sosiaalisessa mediassa on melko edullista, ja silla on

mahdollisuus tehda paljon tuloksia.

Kaksi viimeista seurantaviikkoa osoittautuivat haasteellisiksi, koska minulla on rajallisesti
aikaa ja tietoa yrityksen markkinointistrategian suhteen. Markkinointisuunnitelma ja -
strategia ovat suuria kokonaisuuksia, joiden luomiseen vaadittaisiin koko opinnaytetyon
edesta tyota. Toimitan kuitenkin Sanoman sivuilta loytamani vuosisuunnittelupohjan

yritykselle, joka auttaa vastaamaan aiheen avainkysymyksiin.

Alun perin tarkoitukseni oli yhdistaa kohdeyrityksen ja Ison Omenan

markkinointisuunnitelmat. Sain tehtya Excel-tiedoston, johon yhdistin kalenterinomaisesti
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kauppakeskuksen ja yrityksen kampanjat touko- ja kesakuulle. Ehka sita voisi hyodyntaa
jatkossa sosiaalisen median sisaltojen suunnittelussa ja ajastamisessa. Kauppakeskuksessa on
erilaisia kampanjoita ympari vuoden, ja niiden aikana kaikkiin myymaloihin tuodaan
materiaaleja, kuten ilmapalloja ja kyltteja. Viimeksi kauppakeskuksen kampanjan teemana
oli kevaan kukkaloisto, mutta materiaaleja hyodynnettiin aika vahan. Voisi olla virkistavaa
niin tyontekijoille kuin asiakkaillekin lahtea kampanjoihin kunnolla mukaan, mikali

materiaalien esille laittoon ja siivoamiseen on aikaa.

Koen, etta viimeisista seurantaviikoista oli eniten hyotya minulle itselleni. Opin, miten
tarkeaa on asettaa realistiset ja mitattavat tavoitteet ennen markkinointitoimenpiteiden
tekoa. MailChimp-alustassakin pystyy tarkastelemaan analytiikkaa, ja mahdollisena
jatkokehitysajatuksena on tutkia, mika saa asiakkaan avaamaan kanta-asiakaskirjeen ja miten
tilaajat pyritaan pitamaan kiinnostuneina kirjeesta. Erilaisia sahkoisia mainoksia tulee
valtavasti, joten voi olla syyta tutkia, odottaako asiakas kanta-asiakaskirjeelta esimerkiksi

tietoa alennuksista ja uutuuksista vai henkilokohtaisia alennuskoodeja.
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4 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa yrityksen digitaaliseen markkinointiin ja brandiin
liittyvia toimeksiantoja ja reflektoida omaa tyoskentelya kymmenen viikon ajan.

Toimeksiantojen ohella syntyi kehitysehdotuksia yrityksen toimintaan.

Teemat elivat hieman opinnaytetyon edetessa, mutta mielestani onnistuin tavoitteissani
hyvin. Yhteenvetoanalyyseissa pohjustin kehittamisehdotuksiani aiheen tietoperustalla.
Teoriaosuus perustui aiheen ammattikirjallisuuteen, artikkeleihin ja muihin sahkoisiin
lahteisiin. Laadin paljon teoriaa ja kaytin runsaasti lahteita. Uskon, etta tyon tuotoksista on
todellista hyotya toimeksiantajalle. Olen hyotynyt opinnaytetyon teon aikana itsekin saamani

uuden tiedon ja kokemuksen kautta.

Tulin siihen tulokseen, etta jotta vastuullisella vaatebrandilla on oikeus tai paikka olla
olemassa 2021 luvulla, hallussa taytyy olla kaksi paakohtaa. Toinen on se, etta tuote on
ylivertainen ja siina on kaikki kohdallaan, mukaan lukien sen leikkaukset, materiaalit,
istuvuus, vastuullisuus, brandiarvo ja hinnoittelu. Sen lisaksi, etta tuote on ylivertainen, niin
myos palvelukokemuksen tulee olla ylivertainen. Siina ollaan sen asian aarella, miten asiakas
kohdataan, oli se sitten verkkokaupassa tai fyysisesti myymalassa, jotta asiakas tulee
taysivaltaisesti huomioiduksi hanen persoonansa ja tarpeensa huomioon ottaen, ja etta brandi
pystyy vastaamaan naihin toiveisiin ja tarpeisiin. Parhaassa tapauksessa ylivertaisesta
kokemuksesta seuraa lumipalloefekti, mika tarkoittaa sita, kun asiakas puhuu tutuille ja tutun

tutuille, ja asiakkaita tulee kuin itsestaan lisaa.

Kehittaisin opinnaytetyota rajaamalla teemat selkeammin ja arvioimalla henkilokohtaista
tyoskentelyani laajemmin. Lisaksi parantaisin tekemaani asiakaskyselya pureutumalla
kunnolla sithen, miten yrityksen asiakkaat kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa, mista

kanavista heidat tavoittaa parhaiten ja minkalaista sisaltoa he toivovat nakevansa.

Paivittainen tyoni vaatemyyjana ei suoraan liity matkailu- ravintola- ja tapahtuma-alan
tutkintoon, mutta hyva asiakaskokemus on merkittava strateginen tekija kaikessa
lilkketoiminnassa. Opintoihini on kuulunut melko paljon asiakaslahtoisen palveluliiketoiminnan
kehittamista. Asiakaslahtoisyydella kasitteena tarkoitetaan asiakkaan osallistumista ja hanen
kokemustensa ja asiantuntemuksensa huomioimista osana palvelun suunnittelua, toteutusta ja
arviointia. Pyrin opinnaytetyossani huomioimaan asiakasosallisuuden mm. tarjoamalla

kyselyjen kautta mahdollisuuden osallistua palvelujen kehittamiseen.

Mainitsin opinnaytetyon alussa, etta heittaydyn brandille silloin talloin mainoskasvoksi.
Kuvattavana oleminen brandin sosiaalista mediaa varten tuli esille myos
paivakirjaraportoinneissa. Olemme jatkaneet tata “mallina tyoskentelemista” satunnaisesti

koko tyosuhteen ajan. Sen seurauksena seka esihenkiloni ehdotuksesta olin yhteydessa
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eraaseen suomalaiseen yritykseen mahdollisesta mallina tyoskentelemisesta myos heille. Olen
sittemmin tehnyt useita keikkoja kyseiseen yritykseen, ja ilokseni paassyt myos
mallitoimistojen listoille. Eli tavallaan olen saanut tyon ja opiskelun oheislahjana itselleni
toisen uran, jossa voin itseani toteuttaa ja nautin siita suunnattomasti. Myos naista keikoista
saatu palaute on antanut minulle paljon. Olen oppinut siita valtavasti ja kehittynyt tassa

tehtavassa. Uskon, etta tulen tekemaan vastaavia tyotehtavia aina.

Koronapandemiasta johtuen jouduin lomautetuksi kesken paivakirjaraportoinnin, ja ajoittain
oli epavarmaa, suljetaanko myymala toistaiseksi vai jatkuuko tyot. Olisin mielellani kayttanyt
opinnaytetyohon enemmankin aikaa, mutta sita ei yksinkertaisesti riittanyt opintojaksojen,
toiden, harrastusten, muuton ja muun elaman ohella. Oma jaksaminen oli ajoittain
koetuksella. Prosessin aikana opin suunnitelmallisuuden tarkeyden, ja jos aloittaisin prosessin
uudelleen, rajaisin teemat selkeammin ja analysoisin henkilokohtaista tyoskentelya ja

kehittymista laajemmin.

Koronan myota myos asiakkaista on tullut saikympia ja varovaisia. Ihmiset haluavat pitaa
reviiria ymparillaan, vaikka normaalitilanteessa samat ihmiset haluaisivat asiakaspalvelua,
jossa syntyy intiimi tilanne. Nyt kassalla joutuu melkein peruuttamaan pari askelta, jotta
asiakas uskaltaa tulla lahemmas. On vaikeaa esimerkiksi hymyilla luottamuksen
aikaansaamiseksi. On hyvin erilainen tilanne luoda kontakti asiakkaaseen pelkilla silmilla.
Tyoskentely on myos ollut paljon kuormittavampaa, koska olemme pitaneet maskeja kasvoilla
suosituksesta asti ja kiinnittaneet erityista huomiota siivoamiseen, varsinkin pintojen

pyyhkimiseen.

Opinnaytetyon teon aikana opin paljon asiakkaistamme. Asiakaspalvelu ja myyntityo on
minulle tuttua, mutta oli mielenkiintoista tutustua kunnolla kohderyhmaan ja siihen, mita
asiakkaamme arvostavat. Olen saanut itsevarmuutta seka myyjana etta markkinoijana. Ehka
tarkeimpia oppimiani asioita ovat joustavuus ja markkinointimateriaalien tarkistaminen - sen

voisi tehda vaikka kymmenen kertaa ennen julkaisua.

Myyntityo on helpompaa, kun oppii tuntemaan uudet mallistot ja lukee tietoa niiden
materiaaleista. Jatkossa aion kiinnittaa enemman huomiota siihen, mista materiaaleista ja
missa maassa vaatteeni ovat valmistettu. On hienoa, etta asiakkaat todella valittavat
toiminnan vastuullisuudesta, silla he ovat uteliaita kysymaan missa maassa vaatteet
valmistetaan. Vastuullisuusasiat ovat mielestani erittain tarkeita ja aion varmasti haastaa

yrityksia tulevaisuudessa tuomalla esiin vastuullisuuskysymyksia.

Nuoremmalle ikapolvelle kilpailevia brandeja on todella monta ja kohderyhman brandin
kohderyhmaa moni ei arvosta ja moni haluaa suunnata mallistot nuorille. Meilla on kuitenkin
olemassa ikaihmiset asiakkaina, joiden ostovoimaa korona ei ole heikentanyt, ja jotka todella

rakastavat brandia ja ovat uskollisia. On turhaa lahtea sinne, missa 20-30 brandia taistelee
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samasta asemasta, vaan pysytaan siella missa ollaan ja pyritaan uudistamaan mallistoa niin,

etta siita loytyy mieleisia tuotteita myos kohderyhman nuorimmille.

Vaikka en olekaan IT-alan opiskelija, olisin ehka voinut etsia enemman tietoa
verkkomainonnan mittaamisesta ja keinoista, miten parantaa hakukonenakyvyytta.
Digitaalinen markkinointi on tosin niin laaja aihealue, etta rajaaminen on pakollista. Myos
esim. sosiaalisen median nakyvyyden ja sisallon parantamiseen pystyy kuluttamaan

loputtomasti aikaa ja tyovoimaa.

Kanta-asiakaskirjeen luominen ja muutama muu tehtava suoritetaan nyt enemman
tyontekijoiden kesken, eli kaikkea ei ulkoisteta mita on tahan mennessa ulkoistettu. Kaikki
tyontekijat voisivat myos opetella tuotteiden lisaamisen verkkokauppaan ja niiden
poistamisen sielta. Se sujuvoittaisi tuotteiden siirtelya myymaloiden valilla. Monesti
verkkokaupasta voi myos tarkistaa myymalakohtaisen tuotesaatavuuden. Houkuttelevuuden ja
vaihtuvuuden lisaamiseksi tyontekijat voisivat myos muutella verkkosivujen kansikuvaa ja
tuotteiden jarjestysta seka hehkuttaa materiaalitietoutta esimerkiksi kertomalla, miten

mielettomalta 100-prosenttinen puuvilla tuntuu ihoa vasten.



54

Lahteet
Painetut

Coles, L. 2018. Social media for business: foolproof tips to help you promote your business or
your brand.

Hurmerinta, J. 2015. On aika muuttua: Menestysopas sosiaalisen aikakauden johtajille.
Kauppakamari.

Kananen, J. 2018. Strateginen sisaltomarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen
median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Suomen Yliopistopaino.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2000. Markkinointitutkimus. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino.
Leppanen, E. 2007. Asiakaslahtoinen myynti. Jyvaskyla: Gummerus kirjapaino.

Luoto, P. 2002. Ammattina vaate. Porvoo: WS Bookwell.

Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita Prima.

Sahkoiset

Arianne, I. Yle. 2019. Kierratysmuodin ammattilainen Outi Pyy vihaa elastaania, mutta 60
vuotta vanhaa polyesteripaitaa han ihailee. Viitattu 14.2.2021. <
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2019/03/10/kierratysmuodin-ammattilainen-outi-pyy-vihaa-
elastaania-mutta-60-vuotta-vanhaa>

Avidly 2019. Maarittelemalla asiakaspersoonat markkinoit tehokkaasti. Viitattu 6.2.2021. <
https://www.avidly.fi/opi-ja-kasva/asiakasymmarrys-uudelle-tasolle>

Brenner, A. Yle. 2019. Yle Luonnon kysely: Suomalaiset asettavat luonnon talouskasvun edelle
- huoli luonnon monimuotoisuudesta kasvaa. Viitattu 14.2.2021. <
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2019/09/28/yle-luonnon-kysely-suomalaiset-asettavat-luonnon-
talouskasvun-edelle-huoli>

Honan, M. 2016. Why Facebook And Mark Zuckerberg Went All In On Live Video. BuzzFeed
News. Viitattu 17.5.2021. <https://www.buzzfeednews.com/article/mathonan/why-
facebook-and-mark-zuckerberg-went-all-in-on-live-video>

Lehtonen, I. 2019. Sosiaalisen median merkitys viestinnassa. Viitattu 26.11.2020.
<https://www.cision.fi/2019/11/sosiaalisen-median-merkitys-viestinnassa/>

Muurinen, J. 2021. Instagram perusteet. Viitattu 23.4.2021.
https://www.kuulu.fi/blogi/instagram-perusteet/

Outi Les Pyy. Sustainable fashion, textile recycling and inspiration. Viitattu 11.2.2021. <
https://outilespyy.com/mika-on-vastuullisuuden-minimi/>

Pitkanen, T. 2019. Schmidt communications - luova digitoimisto 2019. Miten tunnistaa
yrityksesi kohderyhma? Viitattu 8.2.2021. <https://s-com.fi/miten-tunnistaa-kohderyhma/>

Pyy, 0. 2021. Mika on vastuullisuuden minimi? Viitattu 15.5.2021. <
https://outilespyy.com/mika-on-vastuullisuuden-minimi/>



55

Vartiainen, A. 2020. Ohjaavatko yrityksen arvot sisaltomarkkinointiasi - ihan oikeasti? Viitattu
28.4.2021. < https://www.allerideas.fi/blogi/ohjaavatko-yrityksen-arvot-
sisaltomarkkinointiasi-ihan-oikeasti/>

Vehkalahti, K. 2014. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Finn Lectura. Viitattu

16.2.2021. <https://researchportal.helsinki.fi/fi/publications/measures-and-methods-of-
survey-research>

Venermo, A. 2019. Sosiaalisen median hyodyt yritykselle. Folcan. Viitattu 15.11.2020.
<https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/>

Venermo, A. 2019. Yrityksen markkinointistrategia ja sen toteuttaminen. Folcan. Viitattu

13.5.2021. <https://www.folcan.fi/yrityksen-markkinointistrategia/>



56

Kuviot
Kuva 1: Sidosryhmakartta. 12
Kuva 2: R/H Studion chat-toiminto. 23

Kuva 3: R/H Studion chat-toiminto 2. 23
Kuva 4: Voglian chat-toiminto. 24
Kuva 5: Tuotteen kerrokset. (Raatikainen 2008, 69.) 28

Kuva 6: Esimerkkeja hyvin suunnitelluista syotteista: @bypias, @samujistudio, @balmuir.
39

Kuva 7: Koosteet vastuullisuuskyselyn kysymyksista ja vastauksista. 43

Kuva 8: Markkinointistrategian rakentamisen vaiheet. (Venermo 2019. Yrityksen

markkinointistrategia ja sen toteuttaminen. Folcan.) 47



Taulukot

Taulukko 1: Tyotehtavani myyjana. 10

Taulukko 2: Yritykselle lahetetyt kysymykset vastuullisuuden esiintuomiseksi.

44

57



Liitteet

Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely. 19

Asiakastyytyvaisyyskysely

Taman kyselyn avulla pyrimme edelleen kehittamaan toimintaamme. Kysely on toteutettu osana
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijan opinndytety6ta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10
minuuttia. Halutessasi voit osallistua arvontaan, josta voit voittaa (arvo €) arvoisen kohdeyrityksen
lahjakortin.

Kysely sulkeutuu (ajankohta). Kiitos ajastasi!

1. Sukupuoli
Nainen

Mies

2. 1ka
20-30
30-40
40-50
50-60
60-70
70-80
80-

3. Kotipaikkakunta
Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo

Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso

Lappi
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Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta

Uusimaa
Varsinais-Suomi

Muu kuin Suomi

4. Kuinka usein asioit kohdeyrityksen myymaloissa tai verkkokaupassa?
Viikoittain tai useammin

Muutaman kerran kuukaudessa

Noin kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

5. Minkalaisena koet asioimisen kohdeyrityksen verkkokaupassa?
Helppo

Sujuva

Valttava

Vaikea

6. Mitd asioita toivoisit kehitettavan kohdeyrityksen verkkokaupassa?

Avoin vastaus

7. Miten tyytyvdinen tai tyytymaton olet verkkokauppatilausten toimitukseen?
Erittdin toimivaa

Toimivaa

Vilttavaa

Toivoisin...
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8. Miten tyytyvidinen tai tyytymaton olet asiakaspalveluumme?
Erittdin hyvaa

Hyvaa

Vilttavaa

Huonoa

9. Minka kanavien kautta seuraat kohdeyrityksen sisaltoa?
Helsingin Sanomat
Facebook

Instagram

9. Mitd ominaisuutta arvostatte ostamassanne vaatteessa?
Laatu

Ajattomuus / pitkaikaisyys

Suomalainen suunnittelu

Materiaalit

Istuvuus

Mukavuus

Mieluinen varimaailma tai kuosi

Viimeistellyt yksityiskohdat

VASTAUKSET ASTEIKOLLA

10. Kuinka paljon kiinnitdt huomiota tuotteen vastuullisuuteen?
Erittdin paljon

Melko paljon

Vahan

En lainkaan

11. Mita haluaisit tietdd enemman tuotteiden valmistusprosessista?

Kuosisuunnittelijan esittely
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Materiaalien alkupera
Tehtaiden sijainnit
Tuotantoprosessin lapinakyvyys
limastovaikutukset

Tuotteiden testaus/hoito
Tuotteen hintarakenne
Jatteenkasittely ja kierratys

Muuta, mita?

12. Toiveita tuleviin mallistoihin liittyen?

Kaipaisin mallistoon lisdd / muutoksia...

Sahképostiosoitteeni on...

Sahkopostiosoitteeni saa lisatd kohdeyrityksen kanta-asiakasrekisteriin ja minulle saa lahettaa
kohdeyrityksen kanta-asiakaskirjeitd, joissa tiedotetaan ennakkoon tulevista mallistoista,
uutuuksista, kampanjoista ja tapahtumista.

Olen jo kohdeyrityksen kanta-asiakas ja osallistun vain asiakastyytyvaisyyskyselyyn ja arvontaan.

Osallistun arvontaan ja asiakastyytyvaisyyskyselyyn, mutta en halua kanta-asiakaskirjeita
sahkopostiini.

Lammin kiitos osallistumisesta asiakastyytyvaisyyskyselyyn! Pyrimme edelleen kehittamaan
toimintaamme vastausten analysoinnin pohjalta. Vastaamalla kysymyksiin olet mukana (arvo €)
arvoisen kohdeyrityksen lahjakortin arvonnassa. Lahjakortti kdy maksuvélineena (missa) ja se on
voimassa 1 vuoden. Arvonta suoritetaan (milloin). Voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.
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