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Opinnaytetyon aiheena oli markkinointisuunnitelman laatiminen kultasepénteoksia
myyvélle Korukeidas Oy:lle. Liike on Kauttualla toimiva pieni yritys, joka on perus-
tanut vuoden 2013 lopulla nettikaupan. Yritykselle ei aikaisemmin ole laadittu mark-
kinointisuunnitelmaa. Liikkeen omistaja on vaihtunut kesalla 2013, joten opinndyte-
tyon tarkoituksena oli antaa yrittajalle teoreettista tietoa liittyen asiakkaisiin, kilpaili-
joihin ja toimintaymparistoon, seké kartoittaa yrityksen nykytila edeltd mainittujen
osa-alueiden osalta. Markkinointisuunnitelmaosiossa annettiin ehdotuksia tulevai-
suuden markkinointiin ja markkinointikanaviin niin kivijalkakauppaa kuin nettikaup-
paakin ajatellen. Tyon paapaino markkinointisuunnitelmaa laatiessa oli 16ytaa kus-
tannustehokkaita ja nykyaikaisia markkinointikanavia, silla yrityksen resurssit panos-
taa markkinointiin ovat rajalliset. Tyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma,
jota yritys voi halutessaan hyddyntaa tulevaisuuden markkinoinnissa.

Tyon teoria osuus keskittyy asiakkaisiin, yrityksen toimintaymparistoon, kilpailijoi-
hin ja markkinointiviestintdan, koska markkinointia suunniteltaessa ne ovat keskei-
sessé osassa. Osa-alueet tukevat Korukeidas Oy:n nykytilan tutkiskelua ja tulevai-
suuden suunnittelua.

Tutkimukseen kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelma&. Tutkimuksessa haasta-
teltiin Korikeidas Oy:n johtaja Leskelaa yrityksen nykytilan tarkastelun tueksi. Nai-
den haastattelujen pohjalta laadittiin markkinointisuunnitelma. Tydssa on kaytetty
my0s havainnointia. Opinnaytety6ta on kirjoitettu useaan otteeseen yrityksen toimiti-
loissa, jossa yrityksen ja asiakkaiden havainnointi on tapahtunut.

Tahan opinndytetyon toteutustavaksi on valittu toiminnallinen tutkimus, jotta saatai-
siin luontevasti kiedottua yhteen teoriaa ja yrityksen nykytilan kuvaukset. Uskon,
ettd toiminnallisesti toteutetusta tyosta on eniten hydtyd kohdeorganisaatiolle, koska
teoriaosa antaa teoreettista tietoa yrittajalle, nykytilan kuvaukset antavat kokonaisku-
van nykyhetkesté ja markkinointisuunnitelma avaa katseet kohti tulevaisuutta ja
mahdollisuuksia.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt markkinointisuunnitelma antaa kekseli&ita, kus-
tannustehokkaita ja uudenaikaisia markkinointikeinoja itsekin nuorekkaalla ilmeell&
varustellulle Korukeidas Oy:lle. Ty0 vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin, joten tdima
opinnaytetyd on onnistunut hyvin.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for jeweller's called
Korukeidas Oy who operates in Kauttua Finland. Korukeidas Oy is a small company,
which has established the online shop at the end of the year 2013. The company has
not had a marketing plan before. The owner of the company has changed in the
summer of 2013, so the purpose of this thesis was to give to the entrepreneur theoret-
ical knowledge of customers, competitors, operational environment and also take a
look of the company’s current state of those sectors. The marketing plan section pro-
vides suggestions for future marketing and marketing channels both to the company
and online shop.

Focus of this thesis was to find cost-effective and modern marketing channels be-
cause the company’s resources to invest in marketing are limited. The result of this
thesis is a marketing plan which can be used by Korukeidas Oy if they want to take
advantage of it for the future marketing.

The theoretical part focuses on customers, company's operating environment, com-
petitors and marketing communications because these parts are important and the
play vital role when company is planning its marketing. This part support company’s
analysis of current state and helps to plan the future.

The research method used in this thesis was a qualitative research method. Compa-
ny’s leader was interviewed and part of this thesis was written in company’s premis-
es. Thesis’s execution mode has been selected operational research because both of
the theory and description of the current state of the company are equally important.

| believe that in this way written thesis gives more benefits to the organization, be-
cause the theoretical part provides theoretical knowledge of the entrepreneur, the cur-
rent state of the descriptions give a complete view of the present and a marketing
plan helps to see the future opportunities.

This marketing plan will provide innovative, cost-effective and modern marketing
suggestions to the Korukeidas Oy which is also youthful company it selves. The the-
sis is responsible for its objectives which are placed on it, so this thesis has been suc-
cessful.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon aihe syntyi Korukeidas Oy:n toimesta. Syyné opinndytetyon tekemi-
selle oli yrittdjan vaihtuminen, myoskaan yritykselle ei ole aiemmin laadittu markki-
nointisuunnitelmaa. Tdman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on tehda
markkinointisuunnitelma Korukeidas Oy:lle, sekd antaa teoreettista tietoa yrittajalle
niin toimialasta kuin markkinointiin liittyvista haasteista ja mahdollisuuksista, jotka
syntyvat itse yrityksestd, seké sen ympéristosta. Yritys on vaihtanut omistajaa kesalla

2013, ja uusi omistaja on myo6s perustanut hetki sitten yritykselle nettikaupan.

Tyon tarkoituksena on auttaa uutta omistajaa kohdentamaan markkinointinsa oikein
ja mahdollisimman kustannustehokkaasi. Yritys haluaisi parantaa etenkin nettikau-
pan tunnettavuutta mahdollisimman kustannustehokkaasti, koska tavoitteena olisi
lisata sen tunnettavuutta, jotta kauempanakin asuvat mahdolliset asiakkaat I0ytaisivat
nettikaupan. Myos kivijalkakaupan tunnettavuutta halutaan parantaa, koska kyseinen
yritys ei ole ketju, vaan yksittainen liike, joten kaikki mahdollinen nakyvyyden li-
sddminen ja tunnetuksi tekeminen koetaan eduksi. N&in yritys saa nimed, ja myos

nettikauppa hyotyy siitd, etta liikkeen nimi on tunnettu.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa yrittajalle kaytannon neuvoja ja kehittdmisideoita
liittyen markkinointiin, asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Opinnédytetyon tarkoituksena on
antaa myos erilaisia ndkemyksia markkinointikeinoista. Tavoitteena on saada yrityk-
sen markkinointi mahdollisimman tehokkaaksi, ja sitd kautta lisata yrityksen myyn-
tid. Tavoitteena on myo6s saada nettikaupalle, kivijalkakaupalle ja koko Korukeidas
Oy:n brandille lisé& tunnettavuutta nykyaikaisin kustannustehokkain keinoin. Opin-
naytetyon markkinointisuunnitelma- osan tavoitteena on antaa ehdotuksia markki-
nointikanaviin ja markkinointitoimenpiteisiin. Markkinointisuunnitelman tarkoituk-
sena on myos toimia muistilistana mahdollisista markkinointitoimenpiteisté tulevai-

suutta katsoen.



Ty0 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyond, koska yritys hyotyy siitd eniten.
Néin toteutettu ty0 antaa yritykselle konkreettisen tyén ja apuvélineen, eli markki-
nointisuunnitelman seka teoreettista tietoa, josta on apua uudelle yrittajalle. Teoria
osuus voi auttaa yritt4jad ratkomaan markkinoinnissa vastaan tulevia ongelmia.
Toiminnallinen opinnédytetyo siis vastaa yrityksen kaytdnnollisiin sekd teoreettisiin
tarpeisiin. (Airaksinen & Vilkka, 2003, 8.)

1.2 Toimeksiantaja

Tamén toiminnallisen opinnédytetyon toimeksiantaja on Kauttualla sijaitseva kul-
tasepanteoksia myyva erikoisliike, joka on nimeltdan Korukeidas Oy. Korukeidas Oy
on osakeyhtid, jonka toimiala on kultasepénteosten ja kellojen vahittaiskauppa. Ko-
rukeidas Oy:lla on mahdollisuus harjoittaa myds maahantuontia ja vientid, seka kaik-
kea laillista liiketoimintaa, esimerkiksi yritys voi toimia maahantuojana viel& senkin
jalkeen, kun liikkeen myyntitoiminta syysta tai toisesta loppuu. Syit4 tdhan voi olla

esimerkiksi kannattamaton liike. (Kauppalehden www-sivut, 2014.)

Tamaéan opinndytetyon onnistumisen edellytyksend on ollut yritt4ja Leskel&n ja opin-
néytetyon laatijan vélinen hyva vuorovaikutussuhde. Opinnéytetydsté on keskusteltu
useaan otteeseen kasvokkain yrityksen toimitiloissa. Keskustelua on tapahtunut myds
sosiaalisen median ja tekstiviestien valitykselld, mutta kasvokkain kéytava keskuste-

lu on ollut avainasemassa ja tarkein viestintakanava.

Yrityksella on kivijalkakaupan lisaksi myods nettikauppa. Kivijalkakauppa on ollut
toiminnassa noin kaksikymmenta vuotta, ja sijainnut ensimmaiset neljatoista vuotta
Eurassa. Sen jalkeen liike muutti kolmen kilometrin pddhan Kauttuan liikekeskuk-
seen. Liikkeen nettikauppa avattiin syksylla 2013. Liikkeessé on yritt4ja-johtaja Les-
kelé&n lisdksi talla hetkelld yksi harjoittelija. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto
20.11.2013.)



1.3 Tutkimusmenetelman valinta

Toiminnallisen tutkimuksen tarkoituksena on kaytannoén toiminnan ohjeistus, opas-
taminen, toiminnan jarjestdminen tai jarkeistdminen. Toiminnallinen tutkimus voi
olla ammatilliseen k&ytantdon suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus, esimerkiksi pe-
rehdyttdmisopas. Se voi olla my6s jonkin tapahtuman toteuttaminen, esimerkiksi

messujen jarjestaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen tutkimuksen lopputuloksena on aina konkreettinen tuote, mika voi
vaihdella aiheesta ja alasta riippuen paljonkin. Raportoinnissa on kasiteltava niita
keinoja, joilla konkreettinen tuote on saavutettu. Viestinnallisin ja visuaalisin keinoin
luodusta kokonaisilmeesta tulee tunnistaa tavoitellut padmaarat. ( Vilkka & Airaksi-
nen 2003, 51.)

Toiminnallisen opinndytetyon raportista tulisi selvitd miksi ja miten tyo on tehty,
millainen tydprosessi on ollut ja millaisiin tuloksiin ja johtopé&&toksiin on paasty. Ra-
portin liséksi tydhon kuuluu myos produktio, eli tuote, joka on usein kirjallinen. Pro-
duktiolta vaaditaan toisenlaisia tekstillisia ominaisuuksia kuin opinnédytetyoraportilta.
Raportissa selostetaan prosessia ja oppimista, produktiotekstissa puhutellaan sen
kayttdjaa. (Vilkka & Airaksinen 2003,65.)

Toiminnallisen opinndytetyon lisaksi on valittavissa myos muita tutkimusmenetel-
mid, eli kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus on
maarallinen tutkimus, ja kvalitatiivinen tutkimus taas perustuu laatuun. tutkimusme-
netelm& valitaan aina yksilollisesti kutakin tutkimusta varten, riippuen millainen tut-
kimus on kyseessé ja millaisia tutkimustuloksia halutaan saada aikaan. (Alasuutari
1994, 23-25.)

Kvantitatiivisen, eli maaréllisen, tutkimuksen tulokset tuottavat yleensa luotettavaa ja
tieteellistd tietoa, joka esitetddn numeroin, kuten puolueiden kannatuslukujen mit-
taaminen. Tdéma tutkimusmenetelmd soveltuu hyvin tutkimuksiin, joissa on laaja
kohderyhmé ja halutaan totuuteen perustuvia teoreettista tutkimustietoa. Kvalitatiivi-

nen, eli laadullinen, tutkimus taas esitetddn lauseina ja sanoina. Se tuottaa yksityis-



kohtaisempaa tietoa, ja sen avulla pyritd&nkin tutkimaan asioita kokonaisvaltaisesti.
(Silverman 2000, 1-9.)

N&it4 tutkimuksia voidaan hyvin kayttad myos rinnakkain toisiaan tdydentavina tut-
kimuksina. Nain saadaan kerattyd enemman tietoa, kuin jos kayttaisi vain yhté tutki-
musmenetelmdaa. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus eivat ole toisiaan pois-
sulkevia tai kilpailevia menetelmid, vaan ne tulisi néhda toisiaan tdydentéviné tutki-
musmenetelmind, joita voi hyvin kayttd4d samaan aikaan. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 136.)

Korukeidas Oy:n markkinointisuunnitelman laatimiseen on valittu kéytettavaksi kva-
litatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmd. Tdma menetelm& on valittu siksi, etta
haluttiin saada mahdollisimman tarkka ja todenperéinen kuva millainen yrityksen tila
on kaikkine osa-alueineen talla hetkelld. Hyvén ja todenperdisen nykytilan kuvauk-
sen pohjalta saadaan luotua realistinen markkinointisuunnitelma. Tutkimukseen
haastateltiin yrityksen johtaja Leskeldd. Haastattelu kaytiin avoimena haastatteluna
ilman ennalta laadittua haastetturunkoa. Tdma todettiin parhaaksi haastattelun muo-
doksi, koska opinnaytety6té Kirjoitettiin useaan kertaan yrityksen toimitiloissa, ja ai-
na kun jokin ty6hon liittyva kysymys herasi, niin asiasta keskusteltiin yhdessa Leske-

lan kanssa.

1.4 Viitekehys

Taman opinnaytetyon viitekehyksesséd kuvataan tyon tarkeimmat osa-alueet ja niiden
suhteet, seké asiat, joihin talla opinnédytety6lla pyritddn vaikuttamaan ja aikaansaa-
maan. Tyon osat koostuvat teoriatiedosta, jonka tarkoituksena on antaa Korukeidas
Oy:lle tietoa liittyen markkinoinnin suunnitteluun ja ylip4atadn yrityksen toimin-
taymparistoon. Nykytilankuvauksen avulla pyritddn miettim&&n miten parannetaan
yrityksen toimintaa, jotta saadaan aikaan opinndytetyolle asetetut tavoitteet. Tavoit-

teet ndhdaan viitekehyksen viidessa laatikossa.

Markkinointisuunnitelman avulla pyritdédn padsemaan asetettuihin tavoitteisiin. Stra-

tegioiden ja tulevaisuuden suunnittelun ehdotuksien avulla vaikutetaan markkinointi-



suunnitelmaan, siten ettd suunnitelma vastaisi mahdollisimman hyvin asetettuja ta-

voitteita. Seuraavalla sivulla ndhdaan Korukeidas Oy:lle laadittu viitekehys.
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Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys.

Tassa kappaleessa kerrotaan hieman tarkemmin viitekehyksestd. Kuvan keskella ole-

vat laatikot kuvaavat Korukeidas Oy:n tavoitteita ja toiveita, mitd yritys on asettanut

talle opinnaytetyolle. Nama tavoitteet ja toiveet siis ovat saada markkinointi tehok-

kaaksi, lisata yrityksen tunnettavuutta, luoda kilpailuetua, lisatd myyntié ja saada na-

kokulmia yrityksen resurssien hyddyntadmiseen. Markkinointisuunnitelman tarkoituk-

sena on vastata naihin yrityksen tarpeisiin. Strategioiden ja opinndytetydnlaatijan eh-

dotusten avulla markkinointisuunnitelma pyrkii vastaamaan néihin tarpeisiin. Seu-

raavalla sivulla ndemme viitekehyksen kuvana.
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2 MARKKINA-ANALYYSIT

2.1 Analyysien kayttotarkoitus

Analyysien avulla pyritadn kerddmaan tietoa Korukeidas Oy:n markkinoista, markKki-
na-alueesta, toimintaympéristostd, asiakkaista ja kilpailijoista, jotta niistd saataisiin
luotua yhtendinen kokonaiskuva. Analyysien tuloksia pyritdédn analysoimaan, siten
ettd niisté olisi hyotyd markkinointisuunnitelmaa laatiessa ja yrityksen yleisté nykyti-
laa tarkasteltaessa. Seuraavassa kappaleessa kdydaan lapi mita analyysejé tydssa on
kaytetty.

Ymparistoanalyysissa selvitetddn yrityksen ympéristosta aiheutuvat mahdollisuudet
ja uhat. Tehtavdympéristdanalyysit koostuvat markkina- ja asiakasanalyyseistd, seké
Kilpailija-analyyseistd. Markkina- ja asiakas-analyyseilla pyritdan selvittdmaan mil-
lainen on Korukeidas Oy:n markkinaymparisto, eli millaisessa ymparistossa yritys
toimii, potentiaalisen asiakasjoukon suuruus, selvittdmaan kuinka paljon mahdollisia
kohdeasiakkaita on markkinoilla sekd mika on markkinoiden kysyntd suhteessa tar-
jontaan. Kilpailija-analyysissa selvitetddn Korukeidas Oy:n Kkilpailijat ja niiden
markkina-asemat, myods kilpailijoiden tuotteita ja palvelua verrataan Korukeidas
Oy:n tuotteisiin ja palveluun.(Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Lotin (2005, 48-49) mukaan yrityksen markkina-alue maarittelee ne markkinaseg-
mentit ja asiakasryhmat, joille yritys suuntaa tuotteensa ja palvelunsa. Keskeista on
pohtia mille markkinoille yritys on menossa, miten se aikoo edetéd markkinoilla, mité4
asiakasryhmid yritys tavoittelee ja millaisia ominaisuuksia yrityksen tavoittelemat

markkinat sisaltavat.

2.2 Toimintaympéristo

Ympéristoanalyysissa arvioidaan mahdollisuudet ja uhat, jotka katostaan aiheutuvat
yrityksen ympdristosta. Naiden arvioiden perusteella voidaan tunnistaa ymparistossa

tapahtuvien muutosten syyt, sekd ennakoida ja seurata niitd. Ymparistoanalyysin
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avulla yritys pystyy tunnistamaan muutostekijoité ja ndin pysymaééan kilpailukykyise-
na ja valppaana. (Anttila & lltanen 2001,66-67, 348.)

Kosken ja Virtasen (2005, 46) mukaan ympéristoanalyysi késittaa yrityksen ulkoisen
toimintaympariston ja liiketoimintaan liittyvien toimialojen kuvauksen. Tietoa hanki-
taan muun muassa toimintaymparistosta, toimialasta ja yleisesta taloudellisesta kehi-
tyksesta. Yrityksen toimintaymparisto késittad yrityksen ulkoisen- eli makroymparis-
ton. Laajemmin tutkittuna se voi kuitenkin k&sittad myos sisdisen- eli mikroympaéris-
ton. Kotlerin ja Armstongin (2012, 90, 94) mielestd markkinaymparisto kasittaa seka
mikro- ettd makroympariston. Mikroympaéristoon katsotaan kuuluvaksi itse yritys, ja
sen lahelld olevat toimijat, jotka vaikuttavat yrityksen kykyyn palvella asiakkaita.
N&it4 toimijoita ovat esimerkiksi tavarantoimittajat, asiakkaat, kilpailijat ja julkiset
toimijat. Mikroymparist0on pystyy yritys itse vaikuttamaan. Makroympéristoon kuu-
luu taas laajemmat toimijat, jotka vaikuttavat myo6s yrityksen mikroympéristoon.

Néit4 ovat demograafiset, taloudelliset, ekologiset, poliittiset ja kulttuuriset tahot.

Korukeidas Oy harjoittaa véhittdiskauppaa, koska se myy asiakkailleen tuotteita pie-
nissa erissa. Véhittaiskaupan toimintaympadristo kasittdd kansantalouden kehityksen,
hintatason, liiketilamarkkinan ja lainsdadannon nakokulman. Lainsdéddannossé kau-
pan toimintaympéristoon vaikuttaa eniten liikeaikalaki sek& maankéytto- ja raken-
nuslaki. Véeston alueellinen jakautuminen, kuluttajien ostovoima ja kulutustottu-

mukset vaikuttavat myos kaupan toimintaymparistoon. (www.pam.fi)

2.2.1 Erikoisliike

Kun yritykselld on myynnissa monipuolinen valikoima tietyn alan tuotteita, sitd kut-
sutaan erityisliikkeeksi, esimerkiksi koruja, kenkié tai vaatteita myyvat yritykset.
Erikoisliikkeen ominaispiirteisiin kuuluu pienehkdt toimitilat ja henkilomaarat. (Yrit-
tajien www-sivut, 2014.) Erikoiskaupan tyypillisid piirteitd ovat kapeat lajitelmat ja
laajat valikoimat, sijainnin keskeinen merkitys ja pienyrittajien ja perheyrittajien tar-
ked rooli. Erikoisliikkeen kysyntdd on vaikea ennustaa ja tuotteiden kiertonopeus on
hidasta. Erikoisliikkeiden tuotteet tyydyttavat kuluttajan shoppailuintoa. (Havumaki
& Jaranka 2006, 16.)
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Suurin erikoisliikkeen toimialaryhma on muotiliike, eli tekstiili- vaate- kenka- ja
laukkuliike. Kaikki muut vahittaiskaupan toimialojen yritykset paitsi péivittdistava-
rakaupat ja paivittaistavaroita padosin myyvat suuryksikot luokitellaan erityisliik-
keiksi.(Yrittajien www-sivut, 2014) Havumaden ja Jarankan (2006,17.) mukaan eri-
koisliikkeet eivét ole yhtd keskittyneitd kuin péivittaistavarakauppa. Itsenéisten yrit-
tajien osuus on myo6s suurempi kuin péivittaistavarakaupassa. Nykyisin erikoisliik-
keiden ketjuuntuminen on lisdantynyt kansainvélisten liikkeiden rantautuessa Suo-
meen. Ketjuuntumisen luonne voi olla omistus, franchising- sopimus tai I0yhd yh-

teistyo.

Havumden ja Jarankan (2006, 16.) mukaan erikoisliikkeissd myytavét erikoistavarat
ovat harvemmin ostettavia kulutus- ja ylellisyystavaroita, joiden ostotiheys on har-
vaa. Erikoisliikkeiden tyypillinen ominaisuus on, ett4d ne ovat kapean lajitelman ja
laajan valikoimien asiakaspalveluyrityksia. Erikoisliikkeiden Kilpailuetuna on henki-

I6kohtainen myyntityo.

Viimevuosien aikana erikoistavaroiden kysyntd on kasvanut, koska asiakkaiden kulu-
tustarpeet ovat muuttuneet, tulotaso noussut, vapaa-aika lisaantynyt ja kulutus moni-
puolistunut. Kysynnan kasvettua myos erikoiskauppojen ketjuuntuminen on lisaan-
tynyt. Yhteista kaikille erikoisliikkeille on se, ettd ne hy6tyvat toistensa l&dheisyydes-
t4. Erikoisliikkeille on ominaista myds keskeinen sijainti. Ne hakeutuvatkin yleensé

kaupunkien ja kuntien keskustoihin. (Yrittdjien www-sivut, 2014.)

2.2.2 Korukeidas Oy:n liiketoiminta

Korukeidas Oy on osakeyhtid, jonka toimiala on kultasepanteosten ja kellojen vahit-
taiskauppa. Korukeidas Oy harjoittaa myds maahantuontia ja vientid. Yrityksella on
my0s nettikauppa seka se voi harjoittaa kaikkea laillista liiketoimintaa. (Kauppaleh-

den www-sivut, 2014.)

Korukeidas Oy harjoittaa vahittdiskauppaa, eli se on toimialtaan erikoisliike. Liike-

toiminnan tyyppi Korukeidas Oy:ssa on jalleenmyynti, eli se toimii valikétena tava-
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rantoimittajan ja ostajan valillg, ja veloittaa osan tavaran hinnasta tarjoamaansa
myyntipalvelua vastaan. Jos Korukeidas Oy:n liiketoiminta loppuu korujen myymi-
sen osalta, voi se halutessaan toimia vield jalometallien kanssa, tai vaikka ryhtya
maahantuojaksi, koska Korukeidas Oy:n liiketoimintamahdollisuudet ovat maaritelty
laajoiksi. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Nykyinen heikko talouden tila on saanut yrityksen luopumaan varastoista. Esilla ole-
vien tuotteiden liséksi erillista varastoa ei ole. Tuotteita siis tilataan lisaa sitd mukaan
kuin asiakkaat niitd ostavat. Ndin mahdollistetaan tavaran kierto, eika yrityksen varat
ole kiinni varastossa, myodskaan nettikaupan tuotteilla ei ole erillista varastoa, vaan
sielld olevat tuotteet ovat samanaikaisesti myynnissé kivijalkakaupassa. Talla hetkel-
l& kivijalkakauppa tuottaa suurimman osan liikkeen myynnista, mutta verkkokaupan
myynti kasvaa kokoajan tasaiseen tahtiin.(Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto
20.11.2013.)

Liikkeen yrityskulttuuri on hioutunut vuosien varrella asiakasldhtdisemmaéksi. Syyna
tdhan on liikkeen omistajan tietojen karttuminen, ja oivallus siitd millaisen kuvan hén
haluaa yrityksestddn antaa ja milla tavalla asiakkaat otetaan huomioon. Liikkeen
omistaja oli tydskennellyt kyseisessa liikkeessé kuusi vuotta ennen kuin siirtyi omis-
tajaksi. Yritys pyrkii tyontekijoidensd kautta vélittdimaan asiakkaille ammattitaitoi-
sen, lamminhenkisen, trendikka&n, avuliaan, reippaan ja palvelevan kuvan. Tyonteki-
jat tiedostavat sen, ettd he edustavat liikettd myos esimerkiksi ruokatauoillaan ja va-

paa-ajallaan, eika pelkéstaan konkreettisesti paikan péalla.

2.2.3 Yritysanalyysit

Yritysanalyysit keskittyvat tutkimaan yrityksen siséisid tekijoita ja resursseja, seké
Kilpailukykya verrattuna kilpailijoihin. Tarkastelussa on seka nykyiset ettd ennustet-
tavissa olevat kehittdmissuunnat. N&diden analyysien avulla voidaan selvittadd yrityk-
sen vahvuudet ja heikkoudet, jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Tuloksesta
voidaan péaatella mitka asiat ovat yritykselle kriittisia menestystekijoita, eli lisdarvon-
tekijoitd, joiden avulla yritys tulevaisuudessa menestyy. (Anttila & Iltanen 2001,
349,351.)
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Yritysanalyyseissa on hyva selvittdd myyntimaaré ja katteen riittdvyys tuoteryhmit-
tain. Tarkedd on myos pohtia onko henkiloston maarallinen ja laadullinen riittavyys
kohdillaan, myo6s palvelun toimivuus on hyva selvittdd. Myos sijaintia on kannatta-
vaa miettid. Myynnin ja mainonnan tuloksellisuus, resursointi ja osaamisaste kuulu-
vat myos yritysanalyysiin, seka yrityksen toimitilojen tarkastelu (riittavyys, edulli-

suus, toiminnallisuus ja viihtyvyys). (Rope 2000, 465-466.)

Kate tuoteryhmittain

Kaikkein suosituin tuoteryhma on joka péiva kaytettavat hopeakorut. Tdman koru-
ryhman kysynt& on suuri ja sen mukaan myos valikoima on kattava ja kate hyvé. Osa
koruliikkeen tuotteista palvelee juhlaa, esimerkiksi poytédhopeat, kastelahjat ja kris-
tallit. N&ita tuotteita ostetaan harvemmin, mutta niiden taytyy olla valikoimassa, kos-
ka vain kultasepanliike myy niita lahialueella. Naiden tuotteiden arvo pysyy samana,
vaikka niiden myymiseen menisikin jonkin verran aikaa. Paras kate on pukukoruilla,
eli paivittaiskayttoon tarkoitetuilla hieman edullisemmilla tuotteilla, esimerkiksi
merkki Sno of Sweden. Kultakorujen kate on myds melko hyvé, mutta talla hetkella
kullan arvo on niin korkealla, ettd liike joutuu kdyttdmaan enemman varoja kultako-
rujen ostoon. Samalla se ei voi nostaa hintoja niin korkealle, ett4 kate olisi todella
hyva, koska silloin hinnat nousisivat kuluttajalle liian korkeiksi ja myynti karsisi.
(Leskel&n henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Tyontekijat

Liikkeen omistajan lisdksi yrityksessa tyoskentelee yksi harjoittelija. Talla hetkelld ei
ole tarvetta useammalle tyontekijalle, koska toimitilatkin ovat kohtalaisen pienet ja
liikkeen sijainti on pienessa liikekeskuksessa. Toisen tyontekijan tehdessa esimerkik-
si kaiverruksia takahuoneessa, toinen pystyy auttamaan asiakkaita liikkeen puolella.
Né&in tyot saadaan tehtyd dynaamisesti. Yleensa liikkeessd on kuitenkin vain yksi
myyjé kerrallaan. Sesonkiaikoihin, kuten joulun aikaan, liikkeessa on Kiire ja tarvi-
taan kahta myyjaa. Tarvittaessa yrittdjan puoliso auttaa muun muassa laskutuksessa,
tilauksissa ja laskujen maksamisessa. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto
20.11.2013))
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Tamanhetkinen mainonta

Korukeidas Oy on mainostanut paikallisessa lehdesséd useamman kerran, mutta to-
dennut sen olevan melko hyodytontd myynnin lisddmisen kannalta. Syyna tdhan voi
olla paikallisten hyva tietamys kaupasta ja sielld myytavista tuotteista, joten lehti-
mainonta ei tuo toivottua tehokkuutta myyntiin. Korukeidas on muutaman kerran
mainostanut myos Raumalla esiintyvéssé lehdessa, mutta koki senkin melko hyddyt-
toméksi. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Facebookissa mainostaminen ilmaiseksi on koettu parhaaksi vaihtoehdoksi markki-
noida seka itse liikettd ettd nettikauppaa. Mainoksissa on linkki, joka menee suoraan
nettikauppaan. N&in ollen kiinnostuneet asiakkaat paasevat suoraan katsomaan tuot-
teita, tutustumaan nettikauppaan ja suorittamaan ostotapahtuman vaivattomasti.
(Leskel&n henkildkohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

2.3 Asiakkaat

Asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin asiakasryhmiin asiakassuhteen vaiheen perusteella.
Potentiaaliset asiakkaat ovat mahdollisia tulevia asiakkaita. He kuuluvat kohderyh-
méaan, mutta eivat ole viel& ostaneet tuotetta yrityksestd. Satunnaisasiakas on asiakas,
joka ostaa yrityksen tuotteita silloin talldin. Kanta-asiakkaat ostavat tuotteita toistu-
vasti ja saannollisesti. On olemassa my0s entisten asiakkaiden ryhma. Tdémé asiakas-
ryhma on lopettanut yrityksestd ostamisen, esimerkiksi tuotteen aiheuttaman petty-

myksen tai huonon palvelun takia. (Bergstrom & Leppénen 2003, 410-411.)

Asiakkaiden jakoa voidaan tarkentaa ryhmitteleméalld asiakkaat edelld mainittujen
ryhmien sisélla. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla joko suspekteja tai prospekteja.
Suspekteista asiakkaista ei vield tiedetd mitddn, mutta prospekteista asiakkaista on
saatu tiedoksi yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa ostopotentiaalista. Satunnaisasiakas
voi olla ensiostaja tai uudelleen ostaja. Tarkeda olisi tunnistaa ensiostajat, jotta saa-
taisiin heidan ostokokemuksesta tehtyd parhain mahdollinen, jotta asiakassuhdetta
voitaisiin kehittada. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 410-411.)
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Kanta-asiakkaat voidaan jélleen ryhmitelld perusasiakkaisiin ja yritykselle kaikkein
tarkeimpiin asiakkaisiin, eli avainasiakkaisiin. Entiset asiakkaat voidaan jaotella esi-
merkiksi sen mukaan mik& aiheutti asiakassuhteen katkeamisen. Naita syita voi olla
toiselle paikkakunnalle muutto, tyytyméattomyys tai vaikka kilpailijan markkinointi-
kampanja. Menetettyjen asiakkaiden saaminen takaisin on vaikeaa ja kallista, niinpa
tarkeda olisikin minimoida entisten asiakkaiden syntyminen asiakassuhteita hyvin
hoitamalla. Asiakasryhmaksi luokitellaan my6s ambassaddorien, eli suosittelijoiden
ryhma. He ovat ihmisig, jotka suosittelevat yritysta ja sen tuotteita muille, mutta eivéat

valttamatta ole itse merkittavia ostajia. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 410-411.)

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden jakamista sel-
laisiin ryhmiin, joilla on yhteisida, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoin-
titoimenpiteisiin todenndkoisesti samalla tavalla. N&itd ryhmi& kutsutaan markki-
nasegmenteiksi. Segmentoinnilla tarkoitetaan yleensa markkinoinnin suuntaamisen
strategiaa, mutta tarkedd on myos nahda se hyddykkeiden kehittamisstrategiaksi. Yri-
tys siis erilaistaa tuotteitaan eri segmenteille. (Anttila & lltanen 2001, 96.)

Ropen (2000,153-154) mukaan segmentoinnissa on kyse asiakasryhmasta, joka halu-
taan asiakkaaksi ja ndin ollen markkinointitoimenpiteet suunnataan tdhan ryhméan.
Segmentoinnin tavoitteena on 16yt4é parhaat mahdolliset kohderyhmat, joille tarjonta
ja markkinointi kohdistetaan, jotta saataisiin paras liiketaloudellinen tulos. Yrityksen
heterogeenisia kokonaismarkkinoita ei kannata kasitelld kokonaisuutena, vaan ne
kannattaa jakaa pienempiin, Kiinteisiin ja sisaisesti samanlaisiin ryhmiin, jotka ovat
markkinoinnin kannalta suotuisampia tuottoisampia kuin toiset potentiaaliset asiakas-

ryhmaét.

Toimivan segmentoinnin edellytyksené on, ettd segmentti on kyllin suuri, jotta siihen
kannattaa harkita erillistd markkinointia. Jos kokonaismarkkinat ovat pienet, niita ei
ole kannattavaa segmentoida. Suuret markkinat taas parantavat yleensa segmentoi-
tuina yrityksen toimintamahdollisuuksia. Kuluttajamarkkinoilla saattaa olla haasta-
vaa selvittdd tarkkaan esimerkiksi asenneperusteisesti segmentoitu ryhma. Keskeisté
segmentoinnissa on pystyd maarittdmaan kuka potentiaalisista asiakkaista kuuluu

mihinkin segmenttiin. Yrityksen tulisi informoida ja kohdistaa markkinointipanok-
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sensa erikseen jokaiselle segmentille, ra&taloitynd, jotta erilaiset asiakkaat saisivat

juuri heitéd kiinnostavaa informaatiota. (Rope 2000, 160.)

Korukeidas Oy:lle nykyisten asiakkaiden sailyttdminen on térkedssa asemassa, mutta
myos uusien asiakkaiden hankintaan kannattaa panostaa. Uusia asiakkaita hankkiessa
taytyy yrityksen tietdd mistd niitd kannattaa hankkia. Tama selvidad maéarittamalla
kohdemarkkinat ensin mahdollisimman tarkasti, eli mille asiakasryhmalle olisi kan-
nattavinta markkinoida kultasepanliikkeen tuotteita. (Korkeamaki, Lindstréom, Ryhé-
nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 155-156.)

Kun kohdemarkkinat on méaritelty, yrityksen on helpompi miettia potentiaalisia asi-
akkaita. Yrityksen tulisi keskittya sellaisen tiedon keradmiseen, jonka avulla opitaan
tuntemaan asiakkaat. Asiakkaiden eroavaisuuksien huomioiminen on myos tarkeaa,
koska se on segmentoinnin perusta. (Korkeaméki ym. 2002,155-156.) Raphel Mur-
rayn & Raphel Neilin (1995, 19.) mielesta yrityksen mahdolliset tulevat asiakkaat
ovat henkil6itd, jotka tuntevat yrityksen nimeltd, mutta eivét ole koskaan ostanut siel-

t& mitaan.

2.3.1 Korukeidas Oy:n asiakaskunta

Korukeidas Oy:n asiakaskunta koostuu monista eri-ikéisisté asiakkaista. Nuorimmat
asiakkaat ovat noin kymmenvuotiaita, jotka ostavat korun lahjaksi yleensa &idilleen.
Korukeitaan mottona on, ettd jokainen asiakas on yhtd térked katsomatta ikéa tai
tuotteen ostohintaa. Etenkin nuoria asiakkaita pidetdén tarkeind, koska heitd voidaan
pitdd potentiaalisina asiakkaina myos tulevaisuudessa. Monen vuoden mittainen
asiakassuhde on tarkeda liikkeelle, niinp& nuoria asiakkaita palvellaan erityisen ysta-
villiseesti ja asiakkaan tarpeita kuunnellaan ja kunnioitetaan. Pyritdan siis luomaan
pitkakestoinen asiakassuhde. Asiakaskuntaan kuuluu sek& miehié ettd naisia, mutta
suurin asiakasryhma on naiset, ialtd&dn 20—60 vuotta. (Leskeldan henkildkohtainen tie-
doksianto 20.11.2013.)

Tyontekijét ottavat jokaisen asiakkaan yksilona vastaan ja tulkitsevat jokaisen asiak-

kaan reaktioita. Esimerkiksi joitain asiakkaita sinutellaan ja joitain teititelld&n. Jokai-
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nen asiakas on erilainen, mutta tarked ja haasteellinenkin. Yritys panostaa asiakkai-
siin ja heidan viihtyvyyteen, koska positiivinen kuva yrityksesta syntyy paljolti tyon-
tekijoiden toiminnan kautta. (Leskel&n henkildkohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Korukeidas Oy:n potentiaaliset asiakkaat sijaitsevat lahikunnissa eli Eurassa ja Saky-
lassa. Etenkin nuoremmat lahikuntien naisasukkaat tulevat suurella todennakdisyy-
delld asioimaan kyseisessd kultasepanliikkeessa, koska Korukeidas Oy:n ilme on
trendikés ja ilmapiiri nuorekas, etuna on myos sijainti liikekeskuksessa. Liikkeeseen
on valittu monenlaisia tuoteryhmid myytévéksi, koska ladhiseudulla ei ole paljon tar-
jontaa, joten yritys tarjoaa asiakkaalle tuotteita useisiin eri tarkoituksiin, kuten kaste-
ja rippitilaisuuksiin, seké kihlajaislahjoiksi. Kaikkien tuoteryhmien sisalla olevat
tuotteet ovat tarkasti harkittuja, eikd valikoima ole liian laaja. Ndin véltetddn suuret
varastot ja mahdollistetaan tavaran hyvé kiertonopeus. (Leskeldn henkilokohtainen
tiedoksianto 20.11.2013.)

Nettikaupan potentiaalisia asiakkaita on melko mahdotonta tarkkaan selvittad, koska
Internetin kysynta ja tarjonta on valtavaa. Oikeanlaisella markkinoinnilla myos kau-
kana kivijalkakaupasta olevat asiakkaat saatetaan tavoittaa. Nettikaupan asiakkaita
rajoittaa kuitenkin sivujen asiointikielena oleva suomenkieli. Vain suomea osaavat
voivat tilata nettikaupasta. Etuna tietenkin on kivijalkakaupan tunnettavuus ja tren-
dimerkit. (Leskelan henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Facebook on sosiaalisen median kanava, jolla on noin 80 miljoonaa kayttéjaa ympari
maailman. Yrityksen facebook- sivujen kautta lisatty uutinen, mainos vai video ta-
voittaa jokaisen kayttdjan, joka on hyvaksynyt yrityksen kaverikseen facebook- si-
vuilla. Facebookin vélityksell4 voidaan my0Os jakaa helposti informaatiota toisilta
Internet sivuilta tai yhteistydkumppaneiden sivuilta vain nappia painamalla. (Holzner
2008 7, 131-135.)

Sosiaalinen media on antanut paljon mahdollisuuksia markkinoida Korukeidas Oy:t&
niin yrityksend kuin nettikauppanakin. Yritys on perustanut facebook- sivut, joiden
kautta voi mainostaa ilmaiseksi niille ihmisille jotka tykkdavét” Korukeidas Oy:n
facebook-sivuista. Facebook tarjoaa yrityksille myds maksullisia mainospalveluja,

mutta ainakin toistaiseksi Korukeidas Oy on paattanyt jatkaa omatoimista ilmaista
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mainontaa. Korukeitaan facebook- sivuja seuraa jo noin 7500 facebookin kayttdjaa,

eli ndin moni kayttaja ndkee Korukeidas Oy:n mainokset.

Markkinoiden kyllaisyysaste, eli kysynnédn ja tarjonnan suhde, on talla hetkella hy-
valla pohjalla, mutta Euran kunnan www-sivuilta kdy ilmi vakiluvun olleen tasaisesti
laskussa vuodesta 2011 alkaen. Vuosien aikana vékiluku on laskenut noin sadalla.
Hyvané puolena kuitenkin on, ettd yrityksella ei ole kovin lahell& kilpailevaa korulii-
kettd. Liikekeskuksessa kolme liikettd myy koruja sivutuotteenaan. Valikoima on
suppea, eivatkd korut vastaa laadultaan kultasepédnliikkeen koruja. (Leskeldn henki-
Iokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

2.3.2 Asiakkaiden segmentointi

Korukeidas Oy:n asiakkaissa on tunnistettavissa erilaisia asiakasryhmia. On asiakkai-
ta, jotka haluavat ja arvostavat palvelua. He ovat avoimia myyjan ehdotuksille ja
kuuntelevat myyjan tuote-esittelyjd. He my0s todennakadisesti ostavat jonkun myyjéan
esittelemén tuotteen. Toisena ddripaané ovat asiakkaat jotka eivat halua apua, vaan
haluavat itsendisesti tutustua valikoimaan, tai vain pelkéstaan katsella tuotteita. Jois-
sain tapauksissa ndma asiakkaat tulevat hetken paastd itse pyytdméan apua. Myyjan
on annettava tilaa tallaiselle asiakkaalle, ndin ostotapahtuman synnylla on suurempi

todennadkdisyys. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Jotkut asiakkaat, yleensd vanhemmat miehet, kokevat korukaupassa asioimisen ole-
van oman mukavuusalueensa ulkopuolella. He eivat monesti tieda mita ovat etsiméas-
sé ja kokevat oman tietdmattomyytensa jopa ahdistavaksi. He ostavat l&hes aina tuot-
teen lahjaksi jollekin itselle tarkealle henkil6lle. Téallaisissa tilanteissa myyja pyrkii
ehdottamaan tuotetta, joka voisi sopia tuotteen saajalle ostajan kertomusten ja kuva-
uksen perusteella. Sitten asiakasryhmana on myos henkil6ité, jotka jo kauppaan astu-
essa tietdvat minka tuotteet aikovat ostaa, tai kuvailevat tarkkaan millaista tuotetta he

ovat etsiméssa. (Leskelén henkilékohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

On myos asiakasryhmad, joiden mielestd mikaan ei kelpaa, niin sanotut vaativat asi-

akkaat, vaikka heille esiteltdisiin suosittuja merkkej& ja useita vaihtoehtoja. Erés
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asiakasryhmé on sellainen, ettd he ovat tulleet ostamaan jotain tuotetta, mutta eivat
itsekaan oikein tieda millainen tuotteen pitéisi olla. Myyjéan taytyy itse kerata asiak-
kaalta tietoja, esimerkiksi ominaisuuksia joita tuotteella tdytyy olla tai materiaali-
vaihtoehtoja, jotta asiakas I0ytaisi etsiménsa tuotteen. Osa asiakasryhmaésta haluaa
ostaa edullisia tuotteita, ja toiset asiakkaat arvostavat laatua, ja ostavat hintavia tuot-
teita. (Leskelén henkilékohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Korukeidas Oy:n kivijalkakaupan tuottavimmat asiakassegmentit ovat palvelua ha-
luavat ja arvostavat ryhmét. Myyjan myyntitaidoilla ja tuote-esittelyn onnistumisella
on ratkaiseva merkitys ostotapahtuman syntymiseen ja ostettavaan tuotteeseen. Tar-
ked kohderyhma on myos henkil6t, jotka eivat tiedd millainen heidan haluamansa
tuote tulisi olla ja joilta taytyy lypsaa tietoja halutuista ominaisuuksista. Tassékin ti-
lanteessa myyntitaidoilla ja myyjan karsivallisyydella on merkittava osa. Myos asi-
akkaat, jotka panostavat laatuun, ja ostavat hintavia tuotteita, ovat hyvin tuottava

asiakassegmentti. (Leskelén henkilékohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Nettikaupan tuottavimmat asiakassegmentit ovat tdhdn mennessa olleet naisasiak-
kaat, ialtddn noin 30- vuotta. He ovat pddasiassa tilanneet merkkirannekelloja ja
merkkikoruja, yleensd enemman kuin yhden kappaleen kerrallaan. Nettikaupassa on
tarjous, jossa yli 50 euron tuotteet ldhetetddn ilman postikuluja, tdma houkuttelee
asiakasta tilaamaan enemman, jotta han sé&staisi postikuluissa. (Leskeldn henkil -
kohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Edella esiteltavat asiakasryhmat olivat aaripditd. Yleensa perusasiakkaalla saattaa
ilmetd vain lievasti joku naisté piirteista. Liikkeen tyontekijat ovat ottaneet tehtavak-
seen pyrkié tulkitsemaan jokainen liikkeeseen astunut henkil6 tarkasti. Nain mahdol-
listetaan asiakkaalle mahdollisimman miellyttédvé asioimiskerta. Kunnioitetaan jokai-
sen asiakkaan yksilollisyytta, ja ndhdaan asiakkaat yksiloiné eikd suurena ryhmana.
Segmentointia voidaan hyddyntdd myydessé tuotetta asiakkaalle, koska tunnistettaes-
sa asiakkaan asiakasryhmad, myyjat kéayttaytyvat asiakkaan toivomalla tavalla, jolloin
ostotapahtumakin on todenndkdisempi. Tdma ajatusmalli antaa lisdarvoa yritykselle,
koska jokainen myyntitapahtuma pyritdan tekemdan asiakkaan kannalta miellytta-

vaksi. Tyontekijat ovat oivaltaneet myds sen, ettd he edustavat Korukeidas Oy:n kon-
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septia, joten ulkoisella olemuksella, ty6vaatteilla ja ystavéllisyydelld on suuri merki-

tys yrityskuvan luomisessa. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

2.3.3 Uusasiakashankinta

Uusia asiakkaita hankitaan talla hetkelld mainostamalla Facebookissa ahkerasti ja
paikallislehdessé silloin tallGin. Facebookissa ilmoitellaan uutuuksista, trendien aal-
lonharjalla olevista tuotteista, tarjouksista, sekd kehotetaan ihmisid jakamaan sano-
maa, jotta se valittyisi mahdollisimman kauas ja saataisiin sitd kautta uusia asiakkai-
ta. Kauttuan kaltaisella pienelld paikkakunnalla my6s ”puskaradion” kautta (sanoma
levidad kauppiaalta asiakkaalle, asiakkaalta ystavélle ja niin edelleen) saadaan uusia
asiakkaita. (Leskelan henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Talla hetkelld yritys hyodyntéé tekstiviesteja siten, ettd asiakas saa viestin kannyk-
kaansd, kun hénen tilaamansa tuote on saapunut liikkeeseen, tai korjaustilanteissa
saatu valmiiksi. Viestissa tervehditdan asiakasta ja kerrotaan, ettd tuote olisi noudet-
tavissa liikkeestd. Viestissa my0s kerrotaan yrityksen nettikaupasta ja lopusta 16y-
tyykin linkki nettikauppaan, jotta asiakkaalla olisi mahdollisimman helppoa paasta
asioimaan tai tutustumaan nettikauppaan ja sen valikoimaan. Uusia asiakkaita ei talla
hetkelld hankita tekstiviestien avulla, vaan pyritdén pitdmaan kiinni vanhoista asiak-
kaista. Tekstiviestien hyodyntamistd markkinoinnissa voidaan kuitenkin tulevaisuu-
dessa harkita, koska se olisi trendik&s mainoskanava ja kustannustehokaskin. (Les-
kelan henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

2.4 Kilpailijat

Lahtisen & lIsoviidan (1991, 82) mukaan markkinoilla vallitseva kilpailu on tarkea
osa yrityksen markkinointiympéristod. Kilpailijoita ovat kaikki lahialueen yritykset,
jotka myyvat kilpailevia tuotteita. Kilpailevat tuotteet ovat kaikki samaa tarvetta tyy-
dyttavat tuotteet. Kotlerin & Armstrongin (2012, 552) mukaan tehokkaan markki-
nointistrategian aikaansaamiseksi yrityksen tulisi tietdd mahdollisimman paljon kil-
pailijoista. Ndin yrityksella on mahdollisuus 16ytadé keinoja kilpailuedun saavuttami-

seksi ja oppimaan tuntemaan myos kilpailijoiden vahvuudet.
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Ropen (2000, 96-97) mukaan kilpailuedulla tarkoitetaan seka strategista ettd mark-
kinoinnillista toimenpidettd, jonka avulla asiakas kokee yrityksen Kilpailijoita pa-
remmaksi. Eri kohderyhmille saattavat saman tuotteet eri ominaisuudet muodostaa
kilpailuedun, esimerkiksi yhdelle ryhmalle kotimaisuus ja toiselle edullisuus. Myos
yrityksen tarjonnan sisaltdamé ylivoimaisuus nahdaan kilpailuetuna. Yrityksen tulee
aikaansaada kohderyhman arvostamassa asiassa sellainen toimintataso johon kilpaili-

jat eivat pysty.

2.4.1 Korukeidas Oy:n kilpailijat

Haastateltaessa Korukeidas Oy:n yrittdja-johtaja Leskeldd ja sielld tydskentelevaa
harjoittelijaa, kavi ilmi ettd ensisijainen Kilpailija on Euran keskustassa oleva kul-
tasepanliike. Euran keskusta sijaitsee noin kolmen kilometrin padssa Korukeidas
Oy:n toimitiloista. Molemmilla liikkeilld on myynnissé perinteisia kultasepanliik-
keen tuotteita, mutta Korukeidas Oy:n valikoimaan kuuluu myds nuorekkaampia
tuotteita, sekd tuotteita, jotka ovat ihan uusia kultasepanliikkeen alalla. N&ita tuotteita
ovat esimerkiksi kannykdiden ja tablettien suojakuoret ja pankkikorttikotelot. Mo-
lemman yritykset ovat kuitenkin alaltaan samanlaisia, joten siksi tdma toimen kul-
tasepanliike on pahin kilpailija. Leskeld luonnehtii itse t4t4 Euran keskustassa sijait-
sevaa liikettd enemman perinteisemmaksi kultasepénliikkeeksi verrattuna Koru-
keidas Oy:hyn, joten aivan samanlaisesta liikkeesta ei ole kysymys. (Leskelén henki-
I6kohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Toissijaisiksi kilpailijoiksi voidaan luokitella 1&hikuntien, kuten S&kylén, Harjaval-
lan, Kokemaen kultasepénliikkeet. Lahikunnassa Sékyléassa sijaitseva kultasepanliike
on perinteisempi liike, jossa on tarjolla enemman kastelusikoita, kristalliesineitd, Kih-
lajaislahjoja ja muita perinteisesti kultasepanliikkeessa myytavia esineitd. Suurta Kil-
pailua ndiden kahden yrityksen vélill4 ei ole, koska ne sijaitsevat kaukana toisistaan.
Toissijaisiksi kilpailijoiksi voidaan luokitella myds hyvien kulkuyhteyksien pééssa
olevat ostoskeskukset, kuten Rauman, Porin ja Turun ostoskeskukset. Kauttuan lii-
kekeskuksessa on myds kolme liikettd, jotka myyvéat koruja, kaksi vaatekauppaa ja

yksi kauneushoitola. Naissa kaupoissa valikoima on paljon suppeampi kuin kul-
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tasepénliikkeissd, eika naista liikkeista ole kunnolla Kilpailijoiksi. Toisaalta ndiden
liikkeiden tuotteet ovat edullisempia, mutta ei yhtd laadukkaita verrattuna Koru-
keidas Oy:n tuotteisiin. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Kun tarkastellaan nettikaupan kilpailijoita, niitd on nykypaivand paljon. Nykyisin
monet liikkeet myyvat koruja pelkéstdén netissa. Korukeidas Oy:n kilpailuetuna on
tunnettu Kivijalkakauppa, seké tunnetut trendit. Tuotteilla on my6s lyhyt toimitusai-
ka, koska netissd myyd&aan vain niita esineitd, joita 10ytyy myos kaupasta. (Leskelén
henkil6kohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

Korukeidas Oy:n mahdollisuutena ja kilpailuetuna on se, ettd se tarjoaa asiakkaille
myos edullisempia pukukoruja, jotka ovat trendikké&itd. N&iden korujen kohdeasiak-
kaina ovat nuoriso, seka nuoret aikuiset. Korukeidas tarjoaa myos laajan valikoiman
merkkirannekelloja ja nuorison suosimia k&nnykén ja tabletin suojakuoria. (Leskelan
henkil6kohtainen tiedoksianto 20.11.2013.)

2.5 Markkina-alue

Kauttua on markkina-alueena suhteellisen pieni ja haastava alue. Se on kuitenkin
kannattava paikka siella oleville liikkeille, koska kannattamattomat liikkeet ovat Kil-
pailun tai asiakkaiden puutteen takia karsiutuneet pois. Jéljelle ovat jadneet vahvat
liikkeet. Erikoisliikkeet ovat ryhmittyneet ldhelle toisiaan hyddyntddkseen toistensa
asiakkaita. (Leskel&n henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Kauttuan kunta kuuluu nykyisin Euraan. Euran kunnan www-sivujen mukaan Euran
kunnan alueella asuu noin 12 300 asukasta, ja Euran ja Kauttuan alueella noin 6 700.
Markkina-alueeseen kuuluu myds Euraan liittyneet pienet kunnat kuten Hinnerjoki,
Honkilahti, Koskenkyld ja Mannila. Néistd kunnista kdydaan ostoksilla Euran ja
Kauttuan liikkeissa, joten nekin kuuluvat Korukeidas Oy:n markkina-alueeseen. (Eu-

ran kunnan www-sivut, 2014.)



24

Korukeidas sijaitsee pienessé liikekeskuksessa, ja on sielld ainut kultasepénliike. Lii-
kekeskuksessa on liséksi kaksi vaatetusalan erikoisliikettd, kauneushoitola, parturi-
kampaamo ja lounasravintola. Liikekeskuksen vieressa on myos Siwa, Maskun ka-
lustetalo ja R-Kioski. Korukeidas on toiminut nykyisella paikallaan Kauttualla noin 6
vuotta. Yritys on vakiinnuttanut paikkansa markkinoilla, koska se on ollut toiminnas-
sa jo 20 vuotta, ja sijainnut aina samalla paikkakunnalla. Kauttua kuuluu siis Euraan.
(Leskel&n henkildkohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Korukeidas Oy:n nettikaupan markkina-alue ulottuu kauemmaksi kuin kivijalkakau-
pan markkina-alue, koska ostotapahtuma ei ole sidottu asiakkaan sijaintiin. Kuitenkin
markkina-aluetta rajoittaa sivujen kielend oleva suomi. Markkina-aluetta rajoittaa
myos se, ettd Korukeidas Oy:n nettisivuja ei ole mainostettu laajasti, vaan niista on
kerrottu kivijalkakaupassa vierailleille asiakkaille, Facebookissa seka asiakkaille 1&-
hetettyjen tekstiviestien yhteydessa. Google- markkinointia ei ole vield kaytetty, kos-
ka yritys on vasta opetellut nettikaupan pyorittdmista ja Internet-markkinointia (Les-
keldn henkil6kohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

2.6  Tuotteet ja palvelut

Kotlerin ja Armtrongin ym. (2002, 458-459) mukaan tuotteita on monenlaisia. Ken-
gét, autot, hiustenleikkuu tai 1&&kérin neuvo potilaalle ovat kaikki erilaisia tuoteméaa-
rittelyjd. Tuotteeksi maaritelladn kaikki sellainen, joka tarjoaa kuluttajalle markki-
noilla huomion, hankinnan, kdyton tai kulutuksen tarpeiden ja halujen tyydytyksen.
Tuotekasite pitdd sisalladan fyysisen ominaisuuden liséksi laajasti méériteltynd
psyykkisid ominaisuuksia, palvelua, myyjia, toimipaikan, organisaation ja ideoita.
Eri yrityksien tuotteiden sisélldissa on vaihteleva méaréd edelld mainittuja tuoteomi-
naisuuksia. Korkeaméen ja Lindstrdmin ym.(2002,47) mukaan tuotteilla tarkoitetaan
etujen ja hyotyjen yhdistelmé&g, josta asiakas konkreettisesti hyotyy, ja saa odotuksil-

leen vastinetta.

Oikeiden tuotteiden valinta on yritykselle tarkedd, koska tuotepaétoksia tehtdessa oi-

keat tuotteet tuovat lisdarvoa yritykselle. Markkinoilla menestyminen, kilpailussa
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parjadminen ja kilpailuedun saavuttaminen ovat tuoteratkaisuilla saavutettavia mark-
kinoinnin kilpailukeinoja. ( Anttila & lltanen 2001, 134.)

Tuotteen valintapdétoksid kannattaa harkita tarkkaan, koska ne vaikuttavat myos
muihin peruskilpailukeinoihin. Tuotteiden valinta antaa perustan muille markkinoin-
tipaatoksille, esimerkiksi hintapaatoksille ja imagon luomiselle. Asiakkaat haluavat
ostaessaan tuotteen lisaksi tyydyttdd jonkin oman tarpeensa ja saada ongelmaansa
ratkaisun tuotteen kautta. Ainoastaan kannattavat tuotteet ovat perustana yrityksen
hyvaan kokonaiskannattavuuteen. ( Anttila & lltanen 2001, 134-135.)

Asiakkaiden kannalta on suotavaa, ettd valikoima olisi laaja, mutta liian runsas tar-
jonta sitoo turhaan pddomaa. Runsasta valikoimaa tarkedmpi asia on laatu. Laatu ké&-
sitetddn tuotteen kykyna tayttdd asiakkaan odotukset niin, ettd hdn on tyytyvdinen
yritykseen. Yrityksen laatumielikuva tulisi pitdd korkealla, jotta erotutaan Kilpaili-
joista. Laadukkaaksi mielletddn tuote, jonka tekniset ominaisuudet, ulkonakd, muo-
toilu, tuotenimi ja pakkaus ovat houkuttelevia. (Hdmeen uusyrityskeskuksen www-

sivut.)

Tuotteessa on havaittavissa kolme eri kerrosta. Ensimmainen on ydintuote, eli konk-
reettinen esine tai asia, jonka asiakas saa tuotteen kautta. Ydintuotteessa korostuu
ominaisuudet, jotka auttavat asiakasta tyydyttdmaan tarpeensa. Esimerkiksi kameraa
ostaessa asiakas ei osta laitetta pelkastaan siksi, ettd se on moderni tekninen laite,
vaan asiakas hakee silld keinoa, harrastaa, tallentaa muistoja ja toteuttaa itsedan.
(Korkeamaki ym. 2002, 48.)

Toisena kerroksena on mielikuvatuote, jonka avustavat osat tekevat tuotteesta mark-
kinoinnillisesti kiinnostavan. Muotoilulla, varillg, tuotteen koolla, nimella ja myynti-
puheella voidaan erottua Kilpailijoista ja saada omasta tuotteesta omalaatuinen. Esi-
merkiksi kameran pieni koko ja houkutteleva muotoilu on kiinnostavassa osassa asi-
akkaan ostaessa tuotetta, myos kameran yhdistaminen matkapuhelimeen on nykyisin
myyntivaltti. ( Korkeaméki ym. 2002, 48.)

Laajennettu tuote siséltaa varsinaisen tuotteen lisaksi liitannaispalveluita, jotka hel-

pottavat uuden tuotteen kayttod. (Korkeaméki ym. 2002, 48.) Hameen yrityskeskuk-
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sen markkinointioppaan mukaan tuotteen liitdnnéispalvelut vaikuttavat myos positii-
visesti tai negatiivisesti tuotteen laatuun. Liitanndispalveluja ovat kaikki palvelut,
joihin myyja pystyy vaikuttamaan, esimerkiksi neuvontapalvelut, opastus, varaosien
saatavuus ja huoltoty6t. Korkeamden ym. (2002, 48) mukaan nama liitdnndispalvelut
helpottavat asiakasta toiminaan uuden tuotteensa kanssa ja antavat lisdarvoa. Niiden

tarjoajana on joko valmistaja, maahantuoja, jalleenmyyja tai ndiden sidosryhmat.

Lisatuotteet voivat tdydentdd asiakkaan tuotekokonaisuutta, esimerkiksi ilmainen
huuhteluaine pesuaineen yhteydessa tai kameraa ostaessa lisatuotteena voi olla il-
mainen kuvankehitys tai kantolaukku. (Korkeamaki ym. 2002, 48-49.)

Erikoisliikkeiden tuotteiden ominaispiirteind ovat niiden tarkoitus tyydyttdd asiak-
kaan sellaisia tarpeita, jotka eivét ole valttamattomia ihmiselle. Asiakkaat hakevat
erikoisliikkeiden tuotteilla helpotusta ostoshalukkuuteen, ja erikoistuotteet ovatkin
ylellisyystavaroita seka kulutus- ja kestokulutustavaroita. Asiakkaiden motiivina eri-
koistuotteiden ostamiselle voi olla irtiotto arjesta, eikd vélttdmattdman tarpeen tyy-
dyttdminen. Erikoiskaupan kilpailuetuna on henkildkohtainen myyntityd. (Havumaki
& Jaranka 2006, 16.)

Erikoisliikkeiden tuotteet ovat yhden tai muutaman tuoteryhmaén tuotteita. Valikoima
taas on hyvin runsas, eli tuoteryhmien sisalla on monta vaihtoehtoista tuotemerkki&
ja erilaisin ominaisuuksin varusteltuja tuotteita. Esimerkiksi kenk&kaupassa on myy-
tdvana vain kenkid ja saappaita, mutta tuotemerkkeja ja malleja on tarjolla useita.
(Havuméki & Jaranka 2006, 16-17.)

2.6.1 Tuoteratkaisut Korukeidas Oy:ssa

Korukeidas Oy siirtyi Leskeldn omistukseen valmiina yrityksend, joten liikkeen tuo-
teratkaisut olivat pitkalti valmiiksi linjattuja. Han oli ennen liikkeen omistamista
tyoskennellyt sielld kuusi vuotta, joten hén ndki hyvin mitd puutteita yrityksessa oli,
mitka tuotteet tulisi poistaa ja millaisia tuotteita taas kannattaisi hankkia. Han on suo-
rittanut joitain uudistuksia, tuotelisdyksia ja poistoja, mutta suuria muutoksia ei ole
tarvinnut tehdé.(Leskelan henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)
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Korukeidas Oy:n tuoteryhmét ovat keskittyneet kultasepénliikkeelle perinteisesti
kuuluvien korujen, juhlaa palvelevien erikoistuotteiden, rannekellojen ja seinékello-
jen myyntiin. Myynnissé on my0ds hieman erikoisempiin kultasepénliikkeen tuote-
ryhmiin kuuluvia tabletin, kdnnykén ja pankkikorttien suojakoteloita.(Leskel&dn hen-
kilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Suurin valikoima tuoteryhmien sisall4 on tarkeimmassa ryhmassa eli koruissa. Sor-
muksia, ranne-, kaula-, nilkka-, varvas- ja korvakoruja 16ytyy montaa erilaista, niin
hinnan, laadun kuin ulkonadnkin perusteella. Koruista 16ytyy omat mallit lapsille,
miehille ja naisille, mutta osa yksinkertaisimmista koruista, esimerkiksi kaulaketjuis-
ta sopii kaikille ostajille sukupuolesta ja idsta riippumatta. Koruista kalliimmat on
kulta, timantti ja hopeakorut. Tarjolla on myds edullisempia pukukoruja, jotka ovat
tarkoitettu Iahinn& jokapéaivaiseen kayttoon. ( Leskeldn henkilokohtainen tiedoksian-
t0 19.2.2014.)

Myos rannekellot ovat merkittdvd ryhmé kultasepénliikkeissa. Niin kuin koruissa,
myos rannekelloissa on paljon vaihtoehtoisia tuotemerkkeja ja malleja. Osa tuotteista
on suunniteltu lapsille, osa miehille ja osa naisille, mutta malleista 16ytyy myos
unisex- tuotteita, jotka sopivat niin miehille kuin naisillekin. Hintahaarukka on laaja,
eli pyritddn palvelemaan asiakkaita, jotka arvostavat laatua tai edullista hin-
taa.(Leskel&n henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Juhlaa palvelevien tuotteiden tuoteryhmassa on kristalliesineitd, kihlasormuksia, kas-
telahjoja, kehyksia, rippiristejd, taskumatteja ja kakkulapioita. Tdman tuoteryhman
sisélld oleva valikoima ei ole yht& laaja kuin koruissa tai rannekelloissa, koska tuot-
teita ostetaan huomattavasti vahemman. Suurta valikoimaa ei kannata pitédé. Juhlaa
palvelevien tuotteiden ostotarve on paljon harvempi kuin tuotteiden joita ostetaan
ylellisyys syistd. Vaikka néiden tuotteiden ostotiheys on hidas, niiden kaupallinen
arvo pystyy hyvin samana, vaikka ne olisivat kaupan hyllylla vah&n pidempé&ankin.
Tassé tuoteryhmassa trendien muuttuminen on hitaampaa kuin koruissa ja rannekel-
loissa, koska tuotteet ovat muodollisempia, koska ne on tehty virallisia tilaisuuksia

silmallapitéen.(Leskelan henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)
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Seindkellot ovat myos perinteisesti olleet kultasepanliikkeiden valikoimassa. Nyky-
aan niiden kysynta ei ole enaa niin runsasta, koska useat péivittaistavarakaupat ja si-
sustusliikkeet ovat ottaneet valikoimiinsa seinékelloja. Korukeidas Oy:n yhdelld sei-
nalld on myynnissd moderneja merkkiseinékelloja, ja niité tilataan sitd mukaan kun
tarvitsee. Mallit voivat vaihdella sitd mukaan kun niitd ostetaan eli, liikkeell& ei ole
myynnissé pysyvia malleja, vaan ne vaihtelevat tilanteen mukaan. Asiakkaan pyyn-
nosta toki tilataan sellainen kello, joka oli aiemmin myynnissd, ja jonka joku toinen

oli jo ehtinyt ostamaan.(Leskel&n henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Uusin ja pienin tuoteryhma on suojakotelot kannykdihin, tabletteihin, ja pankkikort-
teihin. Nama ovat tunnettujen valmistajien tekemia merkkituotteita. Ne ovat myyn-
nissd niin sanottuina sivutuotteina, eli tdma tuoteryhma ei ole padosassa liikkeessé.
Tamén tuoteryhmén avulla Korukeidas Oy luo itsestddn trendikastd kuvaa. Né&itd
tuotteita on hyva olla, silld merkkikorun ostaja saattaa haluta ostaa samanmerkkisen
suojakotelon esimerkiksi kdnnykkaansa. Naméa ovat myos hyvia lahjaideoita. (Leske-
l&n henkilokohtainen tiedoksianto 19.2.2014.)

Yrityksessa on pidetty kiinni merkkituotteiden myymisesté ja trendimerkeista. Kul-
tasepanliikkeen imago on pidetty mukana kehityksessd, ja sita pyritddn modernisoi-
maan aika-ajoin, jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin tdménpaivéisiin kuluttajien
ostotarpeisiin. Tatd trendik&sta yrityskuvaa on pyritty vahvistamaan entisestaan.
Tuotteiksi valitaan sadnnollisesti uusia trendimerkkeja Euroopasta, ja yritetddn pysyéa
aallonharjalla kansainvalisessa korumuodissa. (Leskeldn henkilokohtainen tiedok-
sianto 19.2.1014.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinndn merkitys yritystoiminnassa

Markkinointiviestinnélld tarkoitetaan sitd osaa yrityksen viestinndssa, jolla pyritédén

vaikuttamaan markkinoihin ja saamaan aikaan tuotteiden kysynnén nousu. Markki-
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nointiviestintd on tyokalu, jolla voidaan muistuttaa, suostutella ja vakuuttaa asia-
kas.(Vuokko 2002, 11.)

Yritys viestii tahtomattaankin kokoajan asiakkaille. Yrityksen nimi, visuaalinen ilme,
sijainti, ulkondko, tuotteet, palvelut, hinnat ja ty6vaatteet viestittavat asiakkaalle ku-
vaa yrityksesta. Organisaation tulisi olla tietoinen siitd, millaisia viesteja se viestittaa
ja lahettdd ymparistoonsd, seka siitd millaisen kuvan yritys itsestdan antaa henkilos-
ton kayttaytymisen myota, tai www-sivujen perusteella. Jotta yrityksestd muodostuva
yrityskuva ei olisi sattumanvarainen ja kontrolloimaton, yrityksen pitéisi pohtia, mil-

laista viestintda sen tulisi rakentaa tietoisesti ja suunnitellusti. ( Vuokko 2003, 11.)

Menestykseen pyrkivan yrityksen olisi hyva ottaa viestintd mukaan kilpailukyvyn
rakentamiseen, koska sitd on mahdotonta toisen yrityksen kopioida. Asiakas raken-
taa mielessddn kuvaa yrityksesta tarkkailemalla miten yritys viestii. Henkildkohtai-
nen viestintd, kirjallinen, sédhkdinen tai digitaalinen viestintd rakentavat jokainen

mielikuvia yrityksesté (Isohookana 2007, 10-11).

Tiedoitus-
ja suhde

Markkinointi-

toiminta viestinta

Myynnin-
edista-
minen

Kuva 2. Markkinointiviestinnan osa-alueet Korukeidas Oy:ssa.

Korukeidas Oy on pyrkinyt pitdamaan yrityskuvan yhtendisend. Ty0vaatteissa Suosi-

taan siisteja mustia vaatteita ja merkkituotteita. Nayteikkunan varimaailma on haluttu
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pitdd yksinkertaisena, tyylikk&éna ja vaaleana. Nayteikkunan varitys ei siis vaihdu
esimerkiksi vuodenaikojen mukaan. My®ds liikkeen varimaailma on vaalea ja kalus-
tukseltaan moderni ja minimalistinen. Lahjapakkauksiinkin on valittu valkoinen hie-
man Kiiltava véri, jotta kaikki sointuisi hyvin yhteen. Vaaleaa linjaa suositaan myos
sen takia, ettd se kdy sekd miehelle etta naiselle ja myos lapsille. (Leskelédn henkil6-
kohtainen tiedoksianto 7.4.2014.)

3.1.1 Mainonta

Mainonta on nakyvin osa asiakkaalle markkinointiviestinnastd. Mainonta voidaan
jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mainonta on merkittdvéa osa-alue mark-
kinointiviestinndssé koska:

e Mainonta saavuttaa suuren kohderyhman yhté aikaa

e Kohderyhmé4 voi sijaita maantieteellisesti hajallaan

e Mainonnalla ei ole kontaktikustannuksia

e Mediavalintaa apuna kédyttden voidaan mainonta kohdistaa valitulle ryhmélle

e Mainonta on kannattavaa tuotteen lanseerausvaiheessa ja tietoisuuden luomi-

sen vaiheessa

e Mainostamisen kanavia on useita ja niistd voidaan valita itselle parhaat

(Isohookana 2007, 139-140).

Yrityksen on tarkedd 16ytdd ne mainostamisen keinot, joilla parhaiten tavoitetaan ha-
luttu kohderyhmé&. Mediamainonta hyédyntad varsinaisia mainosvélineitd, kuten leh-
ti-, televisio-, elokuva-, radio-, verkko- seka liikenne- ja ulkomainontaa. Tavallisesti
kaytetddn samanaikaisesti montaa viestintdkeinoa ja luodaan niista kattava mainos-
kokonaisuus. (Bergstrom 2003, 281).

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siten, ettd se kohdistuu suoraan tarkasti vali-
tulle kohderyhmalle asiakasrekistereja hyddyntdaen. Omalla nimelld varustettu mai-
nos houkuttelee avaamaan mainoksen paremmin kuin nimetén kirje. Kuluttajan-
markkinoinnissa tiedote voidaan toimittaa tarkkaan rajatulle kohderyhmélle tavoit-
teena myyntitapahtuma, palaute tai vain huomatuksi tuleminen. Suoramainonnan

edut ovat seuraavat:
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e Kohderyhma voidaan méaritell4 tarkasti
e Riippumattomuus ja nopeus
e Mahdollistaa kohderyhmén henkilokohtaisen l&hestymisen
e Mainoksen mukava voi toimittaa vaikka naytteité, helppo testata
e antaa mahdollisuuden luovuuteen, voidaan vedota aisteihin
e pysyy hyvin salassa kilpailijoilta.
(Isohookana, 2007, 156-158.)

Mainosvélineet

Perinteinen painettu viestintd on edelleen tarkein mainostusmuoto, vaikkakin s&hkoi-
sen viestinndn osuus on kokoajan kasvussa. Sanomalehtia tilataan usein kestotilauk-
sella ja kotiin kannettuna, joten my6s mainosten lukutiheys on korkea. Sanomalehdet
jaotellaan paivalehtiin, jotka ilmestyvét 4-5 kertaa viikossa, ja sanomalehtiin, jotka
ilmestyvat 1-3 kertaa viikossa. Néiden liséksi on myos paljon kaytettyja ilmaisjakelu-
ja noutolehtid sekd aikakausilehtid, yleisolehtid, ammatti- ja jarjestolehtid, harraste-
ja erikoislehtia ja asiakaslehtid. (Bergstréom 2003, 284-290.)

Televisiomainonta on tehokas mainoskanava kulutustavaroiden ja palveluiden mai-
nonnassa. Televisiossa mainostaminen on hitaampaa ja kalliimpaa kuin lehtimainon-
ta. Radiomainontaa kaytetddn mainoskanavana hyvin vahan verrattuna muuhun me-
diamainontaan. Radiomainoksen tuottaminen on edullisempaa kuin televisiomainok-
sen, ja parhaimmassa tapauksessa yksinkertaisen radiomainoksen saa soimaan jopa
parissa tunnissa. Radiokanavat ovat erikoistuneet tuottamaan tietynlaista sisaltoa,
esimerkiksi iskelmé&é, poppia, jazzia tai klassista musiikkia, joten eri asemien kuunte-
lijaprofiilit poikkeavat toisistaan. Tasta voi olla hyotyd mietittdessa milla kanavalla
halutaan mainostaa. (Bergstrém 2003, 298-299, 306.)

Elokuvamainonnan osuus Suomessa on vield pienempi kuin radiomainonnan. Mai-
nokset ndytetdan trailerien jalkeen ja suositusten mukaan tuotemainoksia saa esittaa
vain 10 minuuttia. Elokuvamainonnan hyvind puolina on paikallisuus. Useimmat
elokuviin tulijat ovat paikkakuntalaisia, eli siis potentiaalisija asiakkaita. Elokuvate-
attereissa voi mainostaa myo6s jakamalla tuotendytteitd, jarjestamalla maistatuksia,
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sijoittamalla mainoksia seka painattaa elokuvalipun k&&ntdpuolelle mainoksia tai
alennuskuponkeja. (Bergstrom 2003, 310-311.)

Ulkomainontaa kaytetdén tukemaan muuta mainontaa. Kuluttaja huomaa vakisinkin
ulkomainonnan ja toisto lisdé tehoa. Ulkomainonta on ihmisten nékyvilld ympérivuo-
rokauden, mutta sanomaa on vaikea kohdistaa tietylle ryhmalle. Varsinaisia ulko-
mainosvélineitd ovat kaupunkitaulut, mainoskortit ja pilarit, taustavalaistut taulut,
jattitaulut maanteiden varsilla sekd bussipysékkitaulut. Ulkomainontaa kaytetdan
myo6s joukkoliikennevélineiden ulko- ja sisépuolella, sek& muissa paikoissa, joissa
liikkuu paljon ihmisid, esimerkiksi lentokentilla, laskettelukeskuksissa ja paivittéis-

tavarakaupoissa vaikkapa ostoskarryihin Kiinnitettyna. (Bergstrom 2003, 310-313.)

Verkkomainonta kasvattaa kokoajan suosiotaan mainontakanavana. Mainospalkit eli
bannerit ovat vanhin ja tunnetuin verkkomainonnan muoto. Toinen verkossa mainos-
tamisen muoto on hakusana mainonta, jossa yritys voi ostaa hakukoneelta maara-
ajaksi tiettyja sanoja. Vastaavilla sanoilla Internetista tietoa haettaessa hakutuloksen
mukana ruudulle ilmestyy yrityksen mainos (Bergstrom 2003, 318).

Sosiaalinen media on myds varteenotettava mainosmedia. Yritys voi ostaa mainosti-
laa esimerkiksi Facebookista. Facebook- sivuilla yritys voi myos julkaista kuva- ja
tekstisisaltoa sekd kayda keskustelua ihmisten kanssa. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa tarjoaa siis yritykselle sekd maksettua mainontaa ettd ilmaista vapaaehtoi-
seen jakamiseen perustuvaa medianakyvyyttd. Asiakkaiden tarpeita ja kiinnostuksen
kohteita vastaava siséllon julkaiseminen omilla facebook- sivuilla on nykyaikainen
tapa mainostaa. Siséltdjen julkaiseminen ei ole sidoksissa maksettuun mediatilaan,
jolloin markkinointiviestinndssa voidaan k&yttdd monia verkon kanavia ilman kus-

tannusten nousua. (markkinoinnin www-sivut.)

Yrityksen vaikuttaessa monessa eri sosiaalisen median palveluissa (Facebook, Lin-
kedIn, Twitter) sisélto6d voidaan julkaista automaattisesti. Yrityksen jakaessa blogiar-
tikkelin siirtyy tieto siitd automaattisesti muihin yrityksen kayttdmiin medioihin tila-

paivityksena. (markkinoinnin www-sivut.)
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Korukeidas Oy:n pééasiallinen mainoskanava on talla hetkell& mainostaminen Face-
bookin kautta. Paikallislehtimainontaa on myos kokeiltu, mutta sen kautta mainosta-
minen ei ole tuottanut toivottua tulosta. Liikekeskuksen liikkeet ovat myos jarjesta-
neet silloin talldin tapahtumia, joissa liikkeissé on ollut alennuksia, pienté tarjottavaa
ja musiikkia. Nailla tapahtumilla on pyritty saamaan ihmiset liikkeelle, ja poikkea-
maan kauppoihin. Tapahtumat ovat saaneet liikekeskukseen enemman ihmisid, mutta
myyntiin ndmé tilaisuudet eivét ratkaisevasti ole vaikuttaneet. Tapahtumista on il-
moitettu lehtimainonnan avulla paikallislehdessa. (Leskeldn henkilokohtainen tie-
doksianto 7.4.2014.)

3.1.2 Henkilokohtainen myyntityd ja myynnin edistdminen

Henkilokohtaisen myyntityon valttikorttina on asiakkaan ja yrityksen vélinen vies-
tinnédn valitdn syntyminen. Tdma mahdollistaa asiakkaan nopean palautteen annon ja
yritykselld on mahdollisuus tarttua siihen heti. Yritykselld ei tarvitse olla valmista
viestinnan kaavaa, vaan face-to-face tilanteen tai puhelimen kautta kaytavén viestin-
nén aikana myyja voi muotoilla sanomansa tilanteen mukaisesti, asiakkaan antamien
vihjeiden ja palautteen perusteella. Sanoman raataldinnin mahdollisuus asiakas- ja
tilannekohtaisesti on yksi henkilékohtaisen myyntityon parhaista puolista. (Vuokko
2002, 49-51.)

Henkilokohtaisen myyntityon kohteeksi sopii parhaiten yksi tai muutama ihminen,
sekd pienryhmét. Henkildkohtaista myyntity6td kannattaa siis kayttaa, jos on myy-
méssé tuotteitaan pienelle ja heterogeeniselle asiakaskunnalle. Asiakas tarvitsee pal-
jon informaatiota tukemaan ostopd&tosta. Asiakkailla on yksilollisi& ongelmia rat-
kaistavanaan ostotapahtumaan liittyen ja yrityksella on tarjottavanaan ratkaisut néi-
hin ongelmiin. henkilékohtainen myyntityé on tehokasta silloin kun ostotapahtuman
aikaansaamisen tukemiseen tarvitaan henkil0kohtaista vaikuttamista. Business- to
business markkinoinnissa henkilékohtaisen myyntityon kéytté on keskeistd, mutta
myo6s kuluttajanmarkkinoinnissa hyodynnetdan sitd. téllaisia tilanteita ovat esimer-

Kiksi vahittdismyymalassé tapahtuva myyntityo. (Vuokko 2002, 49-51.)
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Myyntihenkilékunnan tulee olla kommunikaatiotaitoinen, sopivasti persoonallinen,
paattavainen, motivoitunut ja tuotteensa tunteva. Tehokas myyja on asiakassuuntau-
tunut, joka uskoo tyéntekoonsa ja on innostunut tydstdan. Hyva myyja tarvitsee me-
nestyakseen sekd henkilokohtaista panostusta etta yrityksen tukea. (Bergstrom &
Leppéanen, 2009, 415,417.)

Korukeidas Oy:n omistaja tiedostaa, etté elekieli ja ddnensdvy ovat merkittavia asioi-
ta myyjan ja ostajan vélisessa kommunikaatiossa. Han aloittaa myyntitapahtuman
kysymalla asiakkaalta mit4 han on etsiméssé ja mitd han tuotteelta haluaa. Elekieli ja
puheensédvy ovat tarkeitd. Han mukautuu tilanteeseen yksilollisesti kunkin asiakaan
kanssa. Esimerkiksi lapsia palvellaan eri tavalla kuin aikuisia. (Leskelan henkilokoh-
tainen tiedoksianto 7.4.2014.)

Korukeidas Oy:n omistaja Leskeld on osallistunut lukuisiin myyntitapahtumakoulu-
tuksiin, joita maahantuojat jarjestavat, esimerkiksi Pandoran koulutukset ovat olleet
hyodyllisid. Tarkeda on sdilyttdd mielenkiinto omaan tyéhonsa ja sitd kautta 10ytyy
my0s jaksamista ottaa itse henkilokohtaisesti selvdd myyjén ja asiakkaan valisista
suhteista ja myyntitapahtumasta. Leskeld kertoo pyrkivansd eldytymdan asiakkaan
persoonaan ja palvelemaan asiakasta niin kuin hén ajattelisi, ettd kyseinen asiakas
haluaisi hanté palveltavan. Asiakkaita palvellessaan Leskeld miettii millaista palve-
lua hén itse haluaisi. Myyntitapahtumakoulutuksista saamansa kokemuksen han ja-
kaa harjoittelijan kanssa ja opastaa hantd tarvittaessa. (Leskeldn henkilokohtainen
tiedoksianto 7.4.2014.)

Myynninedistdminen tdydentad muita markkinointiviestinndn osa-alueita. Se sovel-
tuu monenlaiseen erilaiseen markkinointiin, koska siihen kuuluu mita erilaisimpia
keinoja. Se sijoittuu henkilékohtaisen myyntityon ja mainonnan valiin; se on l&hella
asiakasta, mutta voi kohdistua massoihin (esimerkkina messut). Myynninedistamisen
tarkoituksena on lisdtd myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita ja sa-

malla vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.)

Oman myyntihenkilokunnan tyota voi tukea esimerkiksi tuote ja yritys-esittelyilld,

tuote- ja myyntikoulutuksilla seka keskusteluilla ja kokemuksia vaihtamalla. Myyn-
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tikokoukset antavat tahan hyvan mahdollisuuden. Yrityksen sisdisen myynnin tuke-
misen tavoitteina on:

e kannustus lisamyyntiin

e tuotetuntemuksen lisédmien

e uusien asiakkaiden hankinta

e myyntitaitojen parantaminen

e lis&myyntiin motivointi

e sisaisen identiteetin vahvistaminen.
(Isohookana 2007, 161-163.)

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen on yksinkertaisimmillaan hintatarjouk-
set, erikoistarjoukset ja alennusmyynnit. Ne ovat nopea ja tehokas keino myynnin
lisdédmiselle. Alennusten k&yton vaarana on leimautuminen halpaketjuksi tai tuotteen
imagokin voi kérsid ja muuttua kuluttajan silmissa huonolaatuiseksi. Jatkuvat tarjo-

ukset eivat siis sovi vahvalle merkkituotteelle. (Isohookana 2007, 161-165.)

Kilpailuilla ja arpajaisilla on usein asiakkaita puoleensa vetéva vaikutus. Osallistu-
misiin vaikuttavat tietenkin paljon luvattu palkinto. Kanta-asiakaskorttien tavoitteena
on lis&ta ostouskollisuutta. Korttien korvikkeena on mahdollista kdyttdd myos keréi-
ly- ja ostomerkkejé seka leimattavia kortteja. Myos kylkidiset, eli pienet kaupanpéal-
liset ilahduttavat ostajaa. Kuluttajasuojalain mukaan kylkidisené saa antaa vain tuot-
teita, joilla on asiallinen yhteys ostettuun tuotteeseen. Néiden keinojen avulla yritys
voi edistda kuluttajiin kohdistuvaa myyntidan. Niiden tavoitteina on:

uuden tuotteen kokeilu

tuoteuskollisuuden ja ostotiheyden lisddminen

ostopéaatoksen nopeuttaminen

yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen.
(Isohookana 2007, 161-165.)

Korukeidas Oy:n myynnin edistadmistd talla hetkell& ovat tuoteryhmékohtaiset pro-
senttialennukset, joista ilmoitetaan Facebookissa, ja liikekeskuksen muiden erikois-
liikkeiden kanssa jarjestettavat yhteistydssé tehdyt tapahtumat. Alennuksista ilmoite-

taan facebook-sivuilla. Omistajan tuttavapiirissa on myos julkisuuden henkild, joka
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esiintyessaan mediassa kayttdd Korukeidas Oy:n koruja: néin yritys saa tunnettavuut-
ta. (Leskel&n henkildkohtainen tiedoksianto 7.4.2014.)

Korukeidas Oy:n nettikaupasta tilattaessa lahetyksen mukaan on ollut tapana laittaa
muutama suklaakarkki ihan vain piristyksen vuoksi. Myds myymalassé on tarjolla
aina pienté syotavaa, esimerkiksi paasidisen aikaan suklaamunia. Maahantuojat pita-
vat Korukeidas Oy:sséd timanttiesittelypéivia, jolloin yritys tarjoaa asiakkaille vaah-
tokarkkeja, mansikoita ja lasin kuohuviinid. Korvien rei'ityksen yhteydessa asiak-
kaalle annetaan tikkari. Kaikki tassa kappaleessa mainitut toimenpiteet tehddan siksi,
ettd saataisiin asiakas viihtymaan ja Korukeidas Oy:std muodostuisi asiakkaalle miel-
Iyttava kuva. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 7.4.2014.)

3.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan erilaisia tilaisuuksia, esimerkiksi asiakastilaisuuksia,
joissa pyritaan vaikuttamaan kohderyhmén asenteisiin jotain asiaa kohtaan. Tiedotus-
toiminta on enemmaénkin faktaperusteista tiedotusta, joka yritetddn saada kohderyh-
maén tavoitettavaksi. Suhde- ja tiedotustoiminnassa kéytetddn usein tiedotusvalineité
sanan perille viemiseksi. Kanavana kaytetddn joukkotiedotusvélineitd ja sanoman
vastaanottajana ovat kaikki sidosryhmat, ei vain tietty ryhmd. Suhde- ja tiedotustoi-
minnan tehtdvand on auttaa rakentamaan muille markkinointitoiminnoille suotuisat
olosuhteet. Suhde- ja tiedotustoiminta koskee seké yrityksen siséisia ettd ulkoisia in-
tressiryhmié. ( Rope 2005, 278-279.) Seuraavaksi esitelldadn taulukko markkinoinnin

viestintdkeinojen perusluonteesta:

Viestintdkeino | L&hettaja Kanava Vastaanottaja | Tehtava
Henkilokohtai- | -yrityksen -henkilokohtainen | -yksild - myynti
nen edustaja -jakeluporras - tai myyntiprosessin
-kayttaja eteenpdin vienti
myyntity6
Mainonta -yritys  maksa- | -joukkotie- -suuret joukot -saattaa perille myynti-
malla  mainosti- | dotusvélineet -jakeluporras sanomat
lasta ja/tai - | ondistetut vies- | -kayttaja -vaikuttaa mielipiteisiin
ajasta tintdvélineet saadaan aikaan ostoon
johtava toiminta
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Myynninedis- -yritys tai edus- | -henkil6kohtainen | -yksilo- tai ryh- | -vireyttdd Kkysyntdd ja
. taja -vdlillinen vai- | méjakeluporras myyntityota
tdminen . i S .
kuttaminen -kayttéja -yksildlliset  myyntisa-
nomat
Suhde- ja tie- | -yritys -henkildkohtainen | -kaikki sidosryh- | -rakentaa suotuisat olo-
dotustoiminta ;!(éyttaen" usein —véIiIIir.1envai- mét suhteet muille toimin-
iedotusvalineitd | xuttamine noille
-joukkotiedo- -koskee sekd yritysta etta
tusvalineet ulkoisia intressiryhmia

Kuva 3. Markkinoinnin viestintakeinojen perusluonnehdinta.(Rope 2005, 278.)

Korukeidas Oy:ssa suhdetoiminta on keskittynyt tapahtumiin tai tilaisuuksiin, joita
on jarjestetty liikekeskuksessa olevien muiden yritysten kanssa, seka esimerkiksi
esittelytilaisuuksiin, joissa koruedustaja esittelee liikkeessa koruja, esimerkiksi liik-
keessé on jarjestetty timanttiesittelypdivié, joiden kohderyhmdan& on ollut haaparit,
sekd kaikki timanteista kiinnostuneet asiakkaat. Tiedotustoiminta taas on keskittynyt
pelkéstdadn sanomalehtimainontaan, koska muuta tiedotustoimintaa ei ole koettu tar-
peelliseksi ainakaan vield. Yritys on sen verran pieni, ettd suurempaa tiedotustoimin-
taa ei ole kannattavaa jarjestaa talla hetkelld. (Leskelédn henkilokohtainen tiedoksian-
to0 7.4.2014.)

3.3 Messut ja tapahtumat

Messut ovat kaupallisia tilaisuuksia, jossa valmistajat esittelevat ja myyvat tuottei-
taan. Messut kayttdd hyvakseen henkilokohtaista kohtaamista. Kasvokkain kohtaa-
misten arvo digitaalisessa maailmassa on noussut suuremmaksi kuin koskaan aiem-
min. Messut tarjoaa eldmyksid, tietoa ja bisnestd. Messut on viidenneksi suurin
markkinointiviestinnédn kanava Suomessa, ja sen osuus kokonaismainostamisesta on

noin 6 %. ( Messujarjestajien Unioni ry:n www-sivut.)

Messuille ja tapahtumiin osallistuminen on hyva tapa lisatd myyntié ja tunnettavuut-
ta. Messuja jarjestaa eniten Suomen Messut, ja messuja jarjestetdén eniten Helsingin

messukeskuksessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 450.)
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Messuille osallistuminen kannattaa suunnitella huolella, koska messuosaston vuok-
raaminen on suurin kustannusera ja rahaa menee myods osaston suunnitteluun, sisus-
tukseen ja rakentamiseen. Messuille osallistuminen edellyttdd huolellista suunnittelua
ja valmistautumista. Ennen messuille osallistumista kannattaa tutkia, onko messujen
luonne sopiva yritykselle. Hyva olisi selvittdd messun aikaisempi kavijamaara, hinto-
ja ja ottaa selvdd muista naytteilleasettajista. Messujen tavoitteiksi voidaan asettaa
uusien asiakkaiden hankkiminen, uutuustuotteen esitteleminen, markkinatutkimus tai
I0ytéé uusia jalleenmyyjia tai maahantuojia. Osaston suunnittelun laht6kohtana tulisi
olla omaperéisyys ja yhtenéinen ulkoasu, jotta ohikulkijoiden mielenkiinto saataisiin
heratettyd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 451.)

Korukeidas Oy:lla ei ole vield kokemusta messuille osallistumisesta. Messuvuokra
koetaan kalliiksi, tavaroiden kuljettaminen on haastavaa ja tyotekijoiden maara (2)
koetaan riittdmattomaksi, koska myos kivijalkakaupassa taytyy olla samanaikaisesti
tyontekija. Huolenaiheena on myds se, ettd onko messuille jarkevéa osallistuja pelk-
kia koruja myymalla. VVoi kéyda niin, ettd messujen kustannukset nousevatkin suu-
remmiksi kuin tuotot. Myos taloudellinen tilanne saa miettiméan onko korujen ky-

syntd messuilla tarpeeksi suurta. (Leskeldan henkilokohtainen tiedoksianto 7.4.2014.)

3.4 SWOT- analyysi

SWOT- analyysi muodostuu englanninkielisista sanoista strengths, weaknesses, op-
portunities ja threats, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat. Analyysin
osa SW kuvaa yrityksen ja tuotteiden vahvuuksia ja heikkouksia, ja OT osio kuvaa
saavutettavia mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet katsotaan aiheutu-
vaksi yrityksen sisdisista tekijoista ja mahdollisuudet ja uhat taas katsotaan johtuvan
ulkoisista tekijoista. (Kotler 1999, 168.) Analyysi voidaan tehda erillisten analyysien
yhteenvedoista, ja koota tiedot nelikenttdmalliin. SWOT- analyysin onnistumisen
edellytyksend on, ettd analyyseista on keratty kaikki sellaiset tiedot, joilla on merki-
tysta tulevaisuudessa, liittyen yrityksen Kriittisiin menestystekijoiden ratkaisuihin. (
Rope 2000, 468-469.)
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Alapuolella ndhddan Korukeidas Oy:n SWOT - nelikenttdmalli. Tiedot on kerétty ai-
kaisemmin esiteltyjen analyysien pohjalta, esimerkiksi asiakasanalyysien, ymparisto-
analyysien ja yritysanalyysien pohjalta. SWOT- analyysista ndhdaan yrityksesta it-
sestddn kumpuavat vahvuudet ja siihen liittyvat heikkoudet, sek& ymparistosta tule-
vat mahdollisuudet ja uhat. Kuvan alapuolella kerrotaan hieman tarkemmin Kori-
keidas Oy:n SWOT- nelikenttdmallista.

Vahvuudet Heikkoudet
* Kilpailukvkyinen * Juhlaa palvelevien tuotteiden
* Sijaitsee liikekeskuksessa ostotiheys hidasta
_ *Vakiinnuttanut paikkansa markkinoilla «Vihiinen kokemus nettikaupan
Yritys|  eTarjolla myss edullisempia koruja s s
T pyorittimisestd
*Trendikids imago — - o .
“Hy5dynnetisin sosiaalista mediaa ja oimitilojen rajallinen kapasiteetti
tekstiviestejd
* Nettikauppa
*Mahdollisuus antaa koruja naytille
viereisiin liikkeisiin
Mahdollisuudet Uhat

* Tulevaisuudessa mahdollisuus * Asiakkaiden siirtyminen

Ympé- laa]ent.aa - R.aumal‘l.e 5 suurempiin kaupunkeihin

st * Yhteistvo viereisten liikkkeiden o .

ns lainssi *Kysynnin ja tarjonnan suhde
*Kauppakeskuksen asiakasvirran tulevaisuudessa
hyédyntaminen *Nettimarkkinoinnissa paljon
g Rauman ‘vaxkutusp simissd,; Ypikntin *tarjontaa - miten tulla huomatuksi?
likkennepaikka

Kuva 2. Korukeidas Oy:n SWOT- analyysi.

Yrityksesta itsestddn muodostuvista vahvuuksista ensimmaisend on kilpailukykyi-
syys. Korukeidas on toiminut samalla paikkakunnalla 20 vuotta ja on ainut kul-
tasepanliike Kauttuan liikekeskuksessa. Lahin kilpailija sijaitsee noin neljan kilomet-
rin padssa Euran keskustassa, ja toinen vield kauempana Sakyléassa. Kilpailua ei siis

synny kovin paljon, mutta markkinatkin ovat pienet.

Korukeidas Oy:n kilpailuetuna ovat useat trendimerkit ja nuorekkuus. Liikkeelle on-

ki pyritty Leskeldn mukaan luomaan trendikds imago, joka luokitellaankin yrityksen
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vahvuudeksi. Korukeidas Oy:n yrityskuva ja tuotevalikoima ovat nuorekkaampia ja
nykyaikaisempia kuin muilla lahiseutujen koruliikkeilla, joten liikkeet kilpailevat
hieman eri segmenteilld. Kilpailukykyé lisdd myos yrityksen nettikauppa. Sijainti
liikekeskuksessa on myo6s vahvuus, koska liike hyotyy muista lahelld olevista eri-
koisliikkeista.

Korukeidas Oy on pitanyt pintansa Euran markkinaymparistossa jo hyvin kauan, 20
vuotta. Osa yrityksista on tullut ja mennyt, mutta Korukeidas Oy on pysynyt markki-
noilla, ja vaihtanut kiinteistodkin vain kerran. Yritys on siis vakiinnuttanut paikkansa
markkinoilla. Yrityksen vahvuuksiin lukeutuu myos edullisempien korujen tarjoami-
nen asiakkaalle. Yrityksessd on myynnissd muutama korusarja, jotka ovat hintatasol-

taan edullisempia kuin kultasepanliikkeessé normaalisti myytavéat korut.

Korukeidas Oy hyddynt&a sosiaalista mediaa ja tekstiviestejd. Ndama tukevat myos
trendikdastd imagoa ja ovat yrityksen vahvuuksia. Myos yrityksen nettikauppa on eh-
dottomasti vahvuus, koska nykyisin netisté tilaaminen on kuluttajalle arkipaivaa. Ko-
rukeidas Oy:n voi my0s halutessaan antaa tuotteitaan néytille viereisiin erikoisliik-
keisiin ja tehdd ndin yhteistyoté liikkeiden kanssa.

Seuraavaksi siirrytaan yrityksen heikkouksiin, jotka kumpuavat itse yrityksesta. Ko-
rukeidas Oy:n tuoteryhmat, jotka palvelevat juhlaa, kuten kaste- ja rippilahjojen osto-
tiheys on hidasta, mutta niit4 on oltava valikoimassa, jotta asiakkaat eivat mene os-
tamaan tuotteita muualta. Pienelld paikkakunnalla téllaiset tuoteryhmét ovat harvoin
kysyttyja. Yrityksen heikkouksiin lukeutuu my6s véhainen tietdmys nettikaupan pyo6-
rittdmisestd, seka toimitilojen rajallinen kapasiteetti. Korukeidas Oy:n liiketilat ovat
pienehkot, joten kaikkia asiakkaiden, sek& omistajan toivomia tuotetyhmié ei voida

ottaa valikoimiin.

Yrityksen ympéristostda muodostuvat mahdollisuudet ja uhat ovat asioita joihin yritys
ei itse niinkdan pysty toiminnallaan vaikuttamaan, vaan ne johtuvat yrityksen mark-
kinapaikasta. Ensimmaéisend ympériston tarjoamista mahdollisuuksista on mahdolli-
suus tulevaisuudessa laajentaa esimerkiksi Raumalle. Korukeidas Oy:ll& on myos
mahdollisuus toimia yhteistydssa viereisten liikkeiden kanssa ja samalla hyddyntaa

liikekeskuksen asiakasvirtaa. Mahdollisuuksiin lukeutuvat myos sijainti. Korukeidas
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Oy sijaitsee Rauman vaikutuspiirissa ja Kauttua on lapikulkuliikennepaikka esimer-

kiksi Raumalta Tampereelle mentéessé.

Ymparistostd muodostuvia uhkia I6ytyy Korukeidas Oy:std myds muutama kappale.
Ensimmaisend uhkana néhdéén asiakkaiden siirtyminen asioimaan suurempiin l&hi-
seutujen kaupunkeihin. Kultasepénalan tulevaisuuden kysyntaa on Leskeldn mukaan
vaikea arvioida, joten uhkana ndhdaan myods kysynnan ja tarjonnan suhde tulevai-
suudessa. Niitd on vaikea ennustaa. Korukeidas Oy:n nettikaupalla on suuri maara
kilpailijoita, viimeisimpana uhkana onkin, ettd yrityksen nettikauppa jéa suurempien

ja enemman markkinoivien kauppojen varjoon.

4 KORUKEITAAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Mikéa on markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on tyokalu ja suunnitelma, jonka avulla voidaan suunnitella
ja seurata oman yrityksen markkinointia ja pyrkia kohti suunniteltuja tavoitteita.
Markkinointibudjetin avulla voidaan paasta suunniteltuihin tavoitteisiin esimerkiksi
etukateen laaditun budjetin nojalla ja markkinoita ja asiakkaita analysoidessa. Hyvin
suunniteltu markkinointisuunnitelma antaa lisdarvoa yritykselle, seka pitd4 kulut ai-

S0issa, jos vain pysytaan suunnitelmassa (edu:n www- sivut, 2014).

Yrityksella on yleensd sen osaamisalueelle perustuva liikeidea. Menestyakseen
markkinoilla ympdristo- ja kilpailuolosuhteet on tunnettava. Menestyvén ja pitkaa
toimintaikaa haluavan yrityksen taytyy osata tehda oikein markkinoinnin kilpailukei-
noja koskevat strategiset ratkaisut. Markkinoinnin suunnittelu on osa koko yrityksen
suunnitteluprosessia. Markkinointia suunniteltaessa yrityksen tulevat markkinointi-
toimenpiteet on syyta kirjoittaa paperille, jotta niihin on helpompi palata ja tarttua

tulevaisuudessa. (edu:n www- sivut, 2014.)

Korukeidas Oy:n markkinointisuunnitelma sisaltaa yrityksen liikeidean tarkastelun ja

tavoitteet, sitten siirrytddn yrityksen strategiavalintoihin ja arvomaailmaan. Sen jal-
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keen siirrytdan tarkastelemaan markkinoinnin kohderyhmid, markkinointikanavia ja
toimenpiteitd. Lopussa tarkastellaan yrityksen markkinointibudjettia ja sen seurantaa.
Seuraavissa kappaleissa kdydaan vield tarkemmin lapi Korukeidas Oy:n markkinoin-

tisuunnitelman osa-alueet.

4.2 Liikeidea ja tavoitteet

Liikeidea on yksi osa hyvan markkinointisuunnitelman runkoa. Liikeidea voidaan
helposti maaritelld muutaman kohdan avulla. Ensimmaisend mietitddn mita yritys
myy, eli yrityksen tuotteita tai palveluita, joita yritys tuottaa. Kirjoitetaan tuotekuva-
ukset niin, ettd sek& mahdolliset asiakkaat ettd rahoittaja ymmaértavat tuotteiden lisé-
arvopotentiaalin asiakkaille ja myos yritykselle. Seuraavaksi kerrotaan ne keinot,
joilla yritys saa tuotteet tai palvelut asiakkaan tietoon ja ostettavaksi. Maaritell4&n
my0s paapiirteittain yrityksen strategia. Viimeisend mietitaan yrityksen asiakkaita.
Asiakkaat madritell&dan siten, ettd saadaan yritys erottumaan massasta. (Hesso 2013,
24-25.)

Liikeidea kertoo lukijalle mitd mahdollisessa markkinointi- tai liiketoimintasuunni-
telmassa tullaan kasittelemé&an. Liikeidea voi isossa yrityksessd toimia kommuni-
kointivalineend joka kertoo alaisille oman yksikdn toiminnan perustan, esimerkiksi
tuotteen tai palvelun, suunnitelman tai asiakkaat. Edellisen vuoden suunnitelman ver-
tailu nykyiseen voi paljastaa eroavaisuuksia ja siitd voidaan oppia ja kehittyd, sek&

suunnitella jatkotoimenpiteitd. ( Hesso 2013, 25.)

Korukeidas Oy:n liikeideana on myyda kultasepanteoksia kuluttajille. Valikoimiin
kuuluu tuotteita niin arkeen kuin juhlaankin, miehille, naisille ja lapsille. Liikkeesta
loytyy tuotteita jotka ovat niin hinnan kuin ulkon&kénsa puolesta tarkoitettu osaksi
juhlaa, sekd myos tuotteita, jotka ovat tarkoitettu arkikayttéon, niin sanotut pukuko-
rut. Ndama korut ovat yksinkertaisia ja edullisempia kuin koristeellisemman juhlako-
rut, mutta silti laadukkaampia kuin markettien korut. Juhliin, joihin liittyy jokin ela-
maéantapahtuma, kuten kastejuhla tai rippijuhla, 10ytyy yrityksestd myos koruja ja lah-
jaesineité téllaisiin tilanteisiin. Korukeidas Oy myy myds muutamaa palvelua. Néaita

palveluja ovat korvien rei'itykset, kaiverrusten tekemiset, patterien vaihdot kelloihin
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ja korujen pienennys ja suurennus palvelut. Yritys myy myoés niin sanottuna sivutuot-
teenaan kannykoiden, tablettitietokoneiden ja pankkikorttien suojakoteloita. (Leske-
l&n henkilokohtainen tiedoksianto 5.5.2014.)

Yritys myy palveluita ja tuotteitaan toimipisteesséan Kauttuan liikekeskuksessa, seké
verkkokaupassa Internetissd. Yrityksen verkkokauppa tukee talla hetkelld kivijalka-
kaupan toimintaa. Tuotteet ja palvelut on suunnattu kaikille koruista ja kelloista Kiin-
nostuneille henkildille, sekéd henkil@ille, jotka etsivat juhlatilaisuuksiin lahjoja tai ko-
riste-esineitd. Palvelut ovat suunnattu henkildille, jotka haluavat korviinsa reiat, tar-
vitsevat kelloonsa uuden patterin ja siihen vaihtamisapua tai henkil6ille, jotka halua-
vat koruistaan tai kelloistaan heille sopivan kokoisia. (Leskeldn henkil6kohtainen
tiedoksianto 5.5.2014.)

Korukeidas Oy:n tavoitteina on tarjota laadukkaita kultasepanteoksia ja palveluja
kohdetyhmilleen ja saamaan uusia asiakkaita kivijalkakauppaan ja nettikauppaan.
Tavoitteina on myo6s yrityksen brandin tunnetuksi tekeminen, ja Korukeidas Oy on-
kin ollut aktiivinen monin eri tavoin saadakseen nimeé&éan néakyviin, esimerkiksi Ko-
rukeidas Oy:n paita on nahty huhtikuussa 2014 esitetyssd TV- sarjassa, korut ovat
paasseet myos lehden kansiin ja tilaisuuksiin julkisuudenhenkil6-ystavéan toimesta ja
mainos on myos paassyt melko tunnettuun nettiblogiin. Kaikenlainen julkisuus, myos
pieni, koetaan hyvaksi yrityksen nédkyvyyden lisdédmiseksi ja nimen tunnetuksi teke-

misessd. (Leskeldn henkilokohtainen tiedoksianto 5.5.2014.)

Tavoitteina on myos sailyttaa ja yllapitaa yrityksen nuorekasta ja laadukasta mieli-
kuvaa. Keinoina tdh&n on sosiaalisen median hyddyntdminen, nettisivujen ulkoil-
meen trendikas ulkondko ja kivijalkakaupan ilmeen raikkaus. Yrityksen toimitilassa
on trendikorumerkkien lisdksi myos designtuotteita muun muassa istuimia ja tauko-
huonekin on remontoitu nykyaikaiseksi ja vaaleaksi, jotta se nayttéisi raikkaalta, va-
loisalta ja puhtaalta. Vaikka asiakkaat eivat taukohuoneessa kdaykaan usein, verhojen
valista tarkkasilmaisimmat huomaavat taukotilan ilmeen. Liikkeen ainoa vessa sijait-
see myos taukohuoneessa, joten tarvittaessa asiakkaat kéyttavat taukohuoneen wc-
tiloja. (Leskelan henkil6kohtainen tiedoksianto 5.5.2014.)



44

4.3 Yrityksen strategia ja arvot

Yrityksen strategia kertoo kuinka organisaatio aikoo tuottaa arvoa asiakkailleen.
Kaytannossa kaikissa yrityksissé strategiaa kasitellaan eritavalla. Joissakin yrityksis-
sé strategia kuvataan taloudellisina suunnitelmina, jotka tavoittelevat tulojen ja voit-
tojen kasvua. Toisissa yrityksissa se kuvataan tuotteiden ja palveluiden, asiakkaiden,
laadun tai valmistusprosessin avulla. (Kaplan & Norton 2004, 27.)

Strategiamallia kuvaa Balanced Scorecard- mittaristo, jonka avulla arvon tuottami-
seen tahta&va strategia voidaan kuvata. Malli siséltda useita tarkeitd osa-alueita. En-
simmaisend on taloudellinen ndkokulma, joka ilmaisee kuinka yritys aikoo luoda
osakkailleen kestavaa arvon kasvua. Asiakasndkdkulmassa menestystéd voidaan mita-
ta esimerkiksi asiakastyytyvaisyysmittauksilla tai asiakkaiden sitoutumisella. Asia-
kasnédkokulmaan kannattaa panostaa, mikéli halutaan parantaa taloudellista tulosta.
Asiakassegmentille suunnattu arvolupaus on strategian keskeinen osa-alue ja se véli-
tetd&n asiakkaille siséisen prosessin avulla. Hyvét tulokset ennakoivat parannuksia
asiakkaisiin ja talouteen liittyvissa tuloksissa. Oppimisen ja kasvun nakdkulma kuvaa
kuinka tyontekijat, yrityksen ilmapiiri ja teknologia voivat yhdessé tukea strategiaa.
Tamén strategian tulokset vaikuttavat siséisiin prosesseihin, asiakasnakokulmiin ja
taloudelliseen menestykseen. Néiden neljan ndkdkulman asiat linkittyvét syy- ja seu-
raussuhteisiin. Aineettoman padoman kehittdminen ja oikein kohdistaminen tulee

asiakkaisiin ja osakkeenomistajiin liittyvia tuloksia. (Kaplan & Norton 2004, 29.)

Markkinointistrategia liittyy vahvasti markkinointisuunnitelmaan. Markkinointistra-
tegian avulla selvitetddn milla keinoilla varmistetaan kilpailussa menestyminen ja
mihin tulevaisuudessa panostetaan. Lahtokohtana on yrityksen toiminnan ja raken-
teen tarkastelu. Sitten tarkastellaan millaisia mahdollisuuksia on sopeuttaa toiminta
ja kysynté tarpeita ja kilpailua vastaavaksi. Téahan soveltuu hyvin SWOT - analyysi,
joka arvioi tulevia uhkia ja mahdollisuuksia. Yritysanalyysin avulla saadaan yhteen-
veto yrityksen nykytilanteesta. Naista saatuja tietoja hyddynnetadn markkinointistra-
tegiassa. Markkinointistrategia voi olla piirteiltddn puolustava, hyokkaava tai sopeu-

tuva. (edu:n www-sivut, 2014)
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Tavoitteina on lisétd Korukeidas Oy:n tunnettavuutta, saada lisd4 asiakkaita, kasvat-
taa myyntid, olla esimerkki trendikkaasta kultasepanliikkeestd ja antaa hyvaa asia-
kaspalvelua. Yrityksen markkinointistrategia on sopeutuva. SWOT- analyysia voi-
daan hyodyntdad miettiessa mitk& ovat yrityksen markkinointistrategiat. Korukeidas
Oy:n markkinointistrategiana on kehitt&a ja yllapitaa yrityksen trendikasté ja merkki-
tuotteita myyvéaa kuvaa. Nuorekasta ja raikasta ilmettd tukevat maailmalta tulevat
trendimerkit ja sosiaalisen median haltuunotto. Strategiana on myds kehittda netti-
kauppaa toimivammaksi. Korukeidas Oy pyrkii vahvistamaan markkina-asemaansa,
jotta se saisi uusia asiakkaita lisdd kauempaa, ja mahdollisesti tulevaisuudessa yritys
voisi avata toisen liikkeen esimerkiksi Raumalle. Asiakkaalle lisdarvoa tuottaa yri-
tyksen palveluhenkisyys ja tapa miten asiakasta palvellaan. Palveluun kiinnitetdén
paljon huomioita ja yritetddn saada jokainen asiakas viihtyméan ja saamaan yksilo1-
listd palvelua. Yksi strategia on myos toimia yhteistyossa liikekeskusten muiden liik-
keiden kanssa. Jokainen liike hyo6tyy siitd, ja saadaan ostajat liikkeelle, kun liikekes-

kuksessa tapahtuu jotain tavallisesta poikkeavaa.

Yrityksen arvot ovat niitd, joista pidetédan kiinni visiota kohti mentdessa. Visio on
tavoite, jota kohti pyritdédn. Oman yrityksen arvojen noudattaminen on térkead yri-
tyksen tiimihengen kehittdmisessa ja yllapitamisessa, seké kilpailijoiden ja muiden
sidosryhmien kannalta. Arvojen laiminlyonti on yritykselle lopun alkua, koska tyon-
tekijat, kilpailijat, asiakkaat seka kaikki muut sidosryhmat tarkkailevat yrityksen ar-
vojen noudattamista. Pienikin virhe saattaa kostautua suuresti sosiaalisen median tai
perinteisen median kautta. Monikaan ei halua olla tekemisissa eettisesti epavakaan
yrityksen kanssa. On tarkeéd, ettd arvot avataan sidosryhmille. Talléin jokainen yri-
tyksen kanssa tekemisissa oleva taho tietdd, mita yrityksen pelisddnnot konkreettises-
ti tarkoittavat. (Hesso 2013, 28-29.)

Korukeidas Oy:n arvoista merkittavin on asiakkaiden palveleminen parhaalla mah-
dollisella tavalla. Asiakkaiden viihtyvyyteen panostetaan ja mietitddn ostotapahtuma
asiakkaan nakokulmasta, miten haluttaisiin itseddn palveltavan. Korukeidas Oy:n ar-
voina on myos tasmaéllisyys ja tarkkuus jokapdivéisessa tydssa. Vastuun kantaminen
yrityksen tekemista paatoksista kuuluu myos yrityksen arvoihin. Laadukkaat tuotteet
ja tyylikés yrityskuva on myos tarkeita asioita yritykselle ja niista pyritdén pitdmaén

kiinni ja kehittdm&an entisestdan. Yhtendisen yrityskuvan yllapitdminen koetaan
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myos tarkedksi, koska yhtendinen yrityskuva kertoo, ettd yritys on luotettava ja tark-
kaan harkittu. (Leskelan henkilokohtainen tiedoksianto 5.5.2014.)

4.4  Ehdotuksia toimenpiteista

Seuraavien kolmen alaotsikon alla esitelldadn ehdotuksia, joita Korukeidas Oy voi
hyédyntdd tulevaisuudessa liittyen markkinointikanaviin, asiakkaiden hankintaan,
markkinointitoimenpiteisiin ja markkinointibudjettiin. Markkinoinnin kohderyhmat
otsikon alla on annettu ideoita sdhkoposti- ja tekstiviestipalveluista. Markkinointi-
kanavat ja toimenpiteet otsikon alla taas on annettu ehdotuksia blogin kirjoittamiseen
ja kanta-asiakkuuteen. Viimeisen otsikon eli budjetin alla annetaan ehdotuksia budje-

tin suuruuteen ja budjetoitaviin toimenpiteisiin.

4.4.1 Markkinoinnin kohderyhmét

Korukeidas Oy:n markkinoinnin kohderyhmien pohtiminen on jarkevaa alkaa miet-
timalla mit4 kautta uusia asiakasryhmid kannattaa hankkia. Mitk& ovat siis ne kohde-
ryhmat, joita tullaan tavoittelemaan markkinoinnin avulla ja mille kohderyhmaélle
markkinointi tullaan suuntaamaan. Uusasiakashankinta aloitetaan miettimalla minké-
laisille asiakkaille koruliikkeen tuotteita ja palveluita kannattaa alkaa markkinoida,
jotta saataisiin uusia asiakkaita mahdollisimman paljon. Minkalaiset ihmiset saattai-
sivat olla eniten kiinnostuneita juuri Korukeidas Oy:n tarjoamista tuotteista. Leskel&n
mukaan lehtimainontaa on kaytetty aikaisemmin paikallislendessd, sek&d myds rauma-
laisessa paikallislehdessd, mutta huonon tuloksen vuoksi niissé mainostaminen on
jatetty kokonaan pois. Korukeidas Oy:n nettikaupassa on nahtavilla mitd merkkeja
kivijalkakaupassa ja nettikaupassa on myynnissé. Valikoimassa on monia nuorten
miesten ja naisten suosimia koru- ja kello merkkeja, esimerkiksi Lacoste, Converse,
Guess, Kohinoor, Tommy Hilfiger ja niin edelleen. Nuoret tydssa kayvat miehet ja
naiset ovat yksi tarkeimmista asiakasryhmistd, joten télla segmentill& voisi olla po-

tentiaalisia asiakkaita.
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Yritys voisi saada uusia asiakkaita hyodyntdmalla enemméan mobiili- ja séhkoposti-
mainontaa, koska tdma on uusi tapa ldhestya asiakasta mainostamisen merkeissé.
Mobiili- ja sdhkdpostimainonnalla houkutellaan asiakkaiksi nuoria ja miksei van-
hempiakin henkil6itd, joita houkutellaan asioimaan yrityksen nettikaupassa. Nuorille
alypuhelimien kayttgjille Internet ostosten tekeminen on nykyaan melkein arkipai-
vaa. Sopivissa maarin henkilokohtaiseksi muotoiltu mainos voisi houkutella asiakas-
ta, ja asiakkaan nakokulmasta se voisi antaa tuoreen, mukavan ja helposti lahestytta-
van kuvan yrityksestd. Asiakkaan ei tarvitsisi edes poistua kotoaan, koska hén voi
tehdad ostoksensa myos kétevasti Korukeidas Oy:n nettikaupassa. Ostoksia voi myds

tehdé kellonajasta riippumatta, vaikka keskella yota.

Asiakkaiden sahkdpostiosoitteet ja numerot saataisiin yrityksen kayttoéon jarjestamal-
I& esimerkiksi virallisia arvontoja. Arvottava palkinto voi olla esimerkiksi lahjakortti,
joka houkuttelisi kaiken ik&isia miehié ja naisia osallistumaan. Arvontalapussa voi
olla rastituskohta, jossa kysytdén asiakkaan halukkuutta saada tarjouksia lastentuot-
teista, nuorten naisten/ miesten tuotteista, aikuisten naisten/ miesten tuotteista tai
varttuneempien naisten/ miesten tuotteista. N&in halukkaat asiakkaat saavat tarjouk-
sia ja tuote-esittelyja matkapuhelimeensa tai sdhkopostiinsa, raataloitynd heidan tar-

peitaan parhaiten vastaavista tuotteista.

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan &lypuhelinten hyddyntdmista osana markkinoin-
tia ja asiakasprosessia. Mobiilimarkkinointi on nykyaikainen tapa mainostaa. Mobii-
limarkkinointi ei ole pelkkaa &lypuhelimeen tulevaa mainontaa, vaan se liittyy koko
asioimisen elinkaareen. Se on osa monikanavaista markkinointia. Se on mainontaa,

muistuttelua ja jalkihuoltoa. ( Luhtala, From & Jappinen, 2013, 6-7.)

4.4.2 Markkinointikanavat ja -toimenpiteet

Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan tehtdvéksi lyhyen aikavélin suunnittelulla
ensinnakin yrittdjan pyynnosta ja toiseksi markkinointibudjetin koon takia. Pienen
budjetin markkinoinnissa nopeaksi k&éntyva kauppa on kannattavaa. Markkinoinnin

padpaino tulee olemaan sosiaalisessa mediassa. Tall4 hetkelld yritys on mainostanut
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sosiaalisessa mediassa facebook- sivujen kautta. Seuraavassa kappaleessa esitellaan

ehdotuksia sosiaalisen median hyédyntdmiseen markkinoinnissa.

Hyvéana ja ilmaisena lisdna yrityksen kannattaisi perustaa Korukeidas Oy:lle blogisi-
vut. llmaisia ja helppokéyttoisia blogisivuja 16ytyy osoitteesta blogspot.fi tai il-
mainenblogi.omasivu.fi. Korukeidas voisi julkaista blogiinsa materiaali uusista tuot-
teista, tarjouksista, tapahtumista tai vaikka tapahtumissa tarjottavien syotavien resep-
teistd. Kun Korukeidas Oy:n toimitilaa uudistetaan ja muokataan, blogiin voisi laittaa
kuvaukset ennen ja jalkeen muutoksen. Vuodenaikoja voidaan myos hyddyntéé blo-
gikirjoituksissa esimerkiksi otsikolla "Kevdan uudet tuulet toivat mukanaan kesaisia
uutuuksia.” Blogiin voitaisiin siis péivittdd kaikkea yritystd koskevaa tietoa, ei vain

pelkéstdan tarjouksia ja uutuustuotteita.

Blogin pitdminen olisi kannattavaa myos siind mielessd, ettd nykyisin blogikijoituk-
set saa linkitettyd muualle sosiaaliseen mediaan, eli blogikirjoitus nékyisi myos yri-
tyksen facebook-sivuilla. Blogi linkitys toimii ainakin seuraavissa sosiaalisen median
kanavissa: Twitter, Pinterest, LinkedIn, Google-plus ja Instagram. Yrityksen kannat-
taisi laajentaa sosiaalisen median hyodyntamista myos edelld mainittuihin kanaviin,
tai ainakin osaan niistd, esimerkiksi Pinterest on suositeltava markkinointikanava.
Instagramkin on hyva sivusto siind mielessd, ettd sen toiminnan ajatuksena on lisata

pelkkia kuvia. Blogissa asiakas voi myds kommentoida blogikirjoitusta.

Blogin kirjoittaminen on toki ilmaista, mutta samalla aikaa vievaa. Taytyy siis miet-
tid onko blogin kirjoittamiselle aikaa, esimerkiksi hiljaisien aamutuntien aikana. Sli-
desharen www-sivujen mukaan sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntdd mahdolli-
simman paljon myos siksi, ettd mitd enemmaén yrityksella on digijalanjalked, sité pa-
rempi on hakukoneoptimointi. Tdm4 tarkoittaa siis k&ytdnndssa sitd, ettd mitd enem-
maén yrityksen nimellé jakaa sisaltod Internetissd, sitd merkittdvammaksi yritys kas-
vaa hakukoneiden silmissé. Hakukoneet nostavat eniten tietoa jakavat tahot korke-
ammalle. Yrityksen nettikaupan kieleksi on téll4 hetkelld mahdollista valita vain
suomi. Markkina-alueen laajentamiseksi olisi hyvéa lisatd mahdollisuus lukea sivuja

mya0s englannin ja ruotsin kielilla.
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Varteenotettava markkinointitoimenpide olisi kanta-asiakaskortin kayttdonotto. Kort-
ti voisi olla joko muovinen Kkortti, tai sitten leimakortti. Leimakortin ideana voisi olla
esimerkiksi “kahdeksan leimaa Keréttyési saat seuraavasta ostoksestasi 20% alennuk-
sen. Houkutin kanta-asiakaskortin hankkimiseen voisi myos olla heti saatava alen-
nus: “jos liityt nyt Korukeidas Oy:n kanta-asiakkaaksi, saat ostoksestasi 15% alen-
nuksen.” Heti saatava alennus houkuttelee asiakasta liittymaan kanta-asiakkaaksi.
Kanta-asiakkaat saisivat sdhkopostiinsa ensimmaisten joukossa tiedon alennuksista,
tapahtumista ja uutuustuotteista. Tulevaisuudessa kanta-asiakkaille voisi jarjestaa
kanta-asiakasiltoja, joissa esiteltaisiin uutuuksia, tarjolla olisi pientd naposteltavaa,

ehka joitain ohjelmaa ja jokin alennusprosentti kaikista tuotteista.

Lehtimainontaakin tullaan tulevaisuudessa kayttaméan. Paikallislehdesséd mainoste-
taan muutaman kerran vuodessa, aina silloin kun liikekeskuksessa on tulossa jokin
tapahtuma tai toiminta. Mainoskustannuksia voidaan jakaa muiden liikekeskuksessa
toimivien kauppojen kesken tekemalld yhteismainos. Joulunaikaan, aitienpdivan la-
hestyessa tai muiden juhlien ldhestyessd, joissa korut ovat sopiva lahja, Korikeidas
Oy mainostaisi erikseen.

Google- mainontaa kannattaisi yrityksen ainakin kokeilla. Tiettyjen ostettujen haku-
sanojen avulla, yritys 16ytyy Googlesta. Asiakkaan kirjoittaessa Googlen hakukent-
tadn esimerkiksi “merkkikelloja” timdn sanan ostaneet yrityksen 16ytyvat hakutulok-
sista luettelon alkupdastd. Voimatiimin www-sivujen mukaan Google-mainonta
maksaa 29 senttid per klikkaus. Hakusanat on valittava tarkkaan, jotta turhia klikka-

uksia tulisi mahdollisimman vahan.

4.5 Budjetti, aikataulu ja budjettitarkkailu

Budjetti on rahamaaréinen toimintasuunnitelma, joka siséltaa tietyn ajanjakson ta-
loudellisen tulostavoitteen. Se kuvaa yrityksen tulevaisuuden tavoitteita, joita pyri-
tdan toteuttamaan aktiivisesti. Budjetointiprosessista saa parhaimman hyddyn kun
siihen liittdd budjettitarkkailun, jonka avulla seurataan tavoitteiden toteutumista ja
analysoidaan mahdollisia suunnitelman ja toteutumisen valisia eroja. (Eklund &
Kekkonen 2014, 166.)
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Budjetoinnilla puolestaan tarkoitetaan apuvalinettd, jota kdytetdan yrityksen johtami-
sen apuvélineend. Budjetointi vaatii keskustelua yrityksen tavoitteista sekd niista
toiminnoista, joilla halutaan pa&sté tavoitteisiin. Budjetin luonne riippuu mille yri-
tyksen tasolle se on laadittu. Budjetti voi olla strateginen, taktinen tai operatiivinen
budjetti. Strateginen budjetti sopii ylimman johdon kayttéon koska, johto tekee pit-
kan aikavalin suunnitelmia, jolloin tavoitteet ja toimintastrategiat ovat l0ysempia.
Taktinen taso sopii yrityksen vuositason ohjaukseen, budjetoinnista ja budjetista vas-
taavat tulosyksikoiden johtajat. Budjetti on taktisen tason tarkein ohjausvaline, se
sisdltdd tarkat toiminnan tavoitteet, resurssit ja toiminnot, joilla pyritddn saavutta-
maan tavoitteet. Operatiivisen tason budjetti on jokapdivaisen johtamisen tyovéline,
Iyhyen aikavalin budjetti. Operatiivisella tasolla esimerkiksi myyjét seuraavat oman
myyntitavoitteensa toteutumista. (Eklund & Kekkonen, 2014, 166-167.)

Budjetin suunnittelussa on térkeaa, ettd samat valitut henkil6t vastaavat budjettipro-
sessin sujuvasta etenemisesté ja suunnittelevat aikataulun ja laativat lomakkeet. Edel-
lisen kauden analysoinnin liséksi on tarkedd ottaa huomioon toimintaymparistossa
tapahtuneet tai tapahtumassa olevat muutokset, jotka voivat vaikuttaa toimintaan ja
tavoitteisiin. Ty0 aloitetaan aina menneen toiminnan arvioinnilla, sitten vertaillan
mennen kauden tavoitteet ja toteutumiset. Etsitddn eroja ja analysoidaan syité eroi-
hin. (Eklund & Kekkonen 2014, 166-167.)

Tavoitteiden asettaminen tapahtuu menneisyyden ja toimintaymparistén analysoinnin
jalkeen. Yrityksen johto ja tulosyksikot asettavat omat tavoitteensa budjettikaudelle.
Tavoitteet kannattaa aina muotoilla sanalliseen muotoon, koska silloin niista tulee
tarpeeksi yksityiskohtaisia ja selkeitd. Vasta sen jalkeen tavoitteet muutetaan luvuik-
si. Onnistunut budjetointi vaatii koko henkildston sitoutumista. Ylimman johdon on
erityisesti sitouduttava budjetin tavoitteisiin, jotta se voi tukea muuta henkilstoa ta-
voitteiden toteuttamisessa. Keskeisin osa budjetointia on varmistaa, etta yrityksella

resursseja paasta asetettuihin tavoitteisiin. (Eklund & Kekkonen 2014, 168-169.)

Hyva budjetointi vaatii tasméllisen seurannan, erojen analysoinnin ja mahdollisuuden
korjata virheet. Budjetointi on myds oppimisprosessi, jossa seurannan ja analysoin-

nin avulla yritys oppii budjetoimaan yha paremmin. Korjauksia budjettiin voidaan
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tehda jo budjettikauden aikana, jotta virheet eivat saa yritysta luovuttamaan budjetin
suhteen. Budjetti voi olla my6s rullaava ominaisuuksiltaan. (Eklund & Kekkonen
2014, 169.)

Budjettitarkkailun avulla pyritédan selvittdmaan tavoitteiden toteutuminen, etsia eroja
suunnittelun ja toteutumisen vélilla seka syita niihin. Viimekadessa tarkkailun tavoit-
teena on ohjata yritystd saavuttamaan asetetut tavoitteet. Nykyisin yleisin budjetin
tarkkailuajanjakso lienee kuukausi. Tarkkailussa voi kayda ilmi asioita, joiden takia
budjettia tarvitseekin muuttaa kesken kauden. Tarkkailun avulla lasketaan eroja ja
tarkeda on analysoida erot yksitellen ja pyritdan 16ytdmaan syyt eroihin. Syiden taka-
na voi olla esimerkiksi ympariston oleellinen muutos, epérealistiset tavoitteet, budje-
tointi tietoisesti vaarin tai toiminta ei ole ollut suunnitelmien mukaista. ( Eklund &
Kekkonen 2014, 198-201.)

Ympariston muutoksia voi olla monenlaisia. Ostovoiman heikkeneminen esimerkiksi
taantuman seurauksena, tai jo pelkkd uhka taantumasta voi saada asiakkaat kaytta-
mé&an varojaan niukemmin. Raaka-aineiden tai polttoaineiden hinnannousu voi myos
merkittavasti nostaa kustannuksia. Epérealistiset budjetoinnit eivat voi mitenkaan
toteutua, vaikka aidosti yritettaisiinkin sitoutua niihin. Myynnin kasvua ei saavuteta
Jos myynti mietitdan epérealistisen suureksi, vaikka olisikin hyvat myyjat ja paljon
asiakaskontakteja. Tahallaan vaarin budjetointi voi syntyd kun tiedetdan esimerkiksi
jonkin yksikon loppuvan, jos tulos ei ole tarpeeksi suuri. T&ssa tilanteessa voidaan
budjetoida tavoitteet lilan korkealle, jotta saataisiin yksikolle lisdaikaa edes yhden
kauden verran. Toisessa tapauksessa budjetin tavoitteet on asetettu lilan matalalle.
Tavoitteet tayttyvat, mutta yrityksen kokonaisetu ei toteudu, koska parempaakin olisi
pystytty. Joskus syy budjetin toteutumisen epdonnistumiselle on, ettd toiminta ei yk-
sinkertaisesti ole tavoitteiden mukaista. Henkildston sitoutumattomuus, entisten huo-
nojen toimintatapojen sailyttdminen, tavoitteiden vaikea ymmarrettavyys, resurssien
vahyys, osaamisen puute ovat syitd toteutumattomalle budjetille. Jos budjetti annet-
taan ylh&altapain, henkildsto usein sitoutuu ndenndisesti siihen, mutta saattaa kaytan-
nossé toimia jopa painvastoin. (Eklund & Kekkonen 2014, 198-201.)

Korukeidas Oy:ssd markkinointibudjettia ruvetaan tarkkailemaan kolmen kuukauden

vélein, koska yrityksen maksullisia markkinointitoimenpiteitdkdan ei tehdd kovin
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usein. Tarkkailussa keskitytdaan budjettierojen 16ytamiseen, ja mieluummin koetetaan
selvitd markkinointikustannuksista budjetoitua pienemmalla summalla. Budjetin ylit-
tyessa analysoidaan erojen syita: miksi budjetti ylittyi? Markkinointibudjetin alittu-
essa voidaan rahat kéayttd4 johonkin pieneen asiakkaiden huomioimiseleeseen, kuten

makeisiin tai kukkakimppuihin, jotka piristaisivat yrityksen ilmetta.

Pienen yrityksen markkinointiin panostama rahamaéara ei voi olla kovinkaan suuri.
Markkinointia suunniteltaessa pienelld budjetilla tdytyy osata kohdentaa resurssit oi-
kein. Markkinointisuunnitelman taytyy olla toimiva ja sen taytyy siséltdé hyvid ideoi-
ta. Pienen yrityksen markkinointiin tulee vuositasolla kohdentaa noin 3-7 %. Osa
markkinoinnin kanavista on selkedsti suuritdisempid ja osa taas helpommin kéytettéa-

vissd. (Suomen Pienyrittdjain mainostoimiston www-sivut 2014.)

Markkinointibudjettia laatiessa tulisi ottaa huomioon myds aikabudjetti. Esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa mainostaminen vaatii paneutumista ja aikaa, vaikka se onkin
edullista tai jopa ilmaista mainontaa. Facebook- sivujen tai blogin yllapitdminen saat-
taa olla ilmaista, ja se usein lasketaankin ilmaisiin markkinoinnin keinoihin. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd ndiden markkinointikanavien kayttd vaatii aikaa ja se tulee
ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa, jotta suunnitellut markkinointitoimenpiteet
saataisiin ajallaan suoritettua. (Suomen Pienyrittdjain mainostoimiston www-sivut
2014.)

Pienen markkinointibudjetin laatiminen kannattaa aloittaa hyvéll& markkinointitoi-
menpiteiden suunnittelulla. Sen jalkeen valitaan tarpeeksi pieni kohderyhmd, koska
pienen kohderyhmén valinta auttaa pysymé&én budjetissa. Nopeasti kaupoiksi kaanty-
va markkinointi on tehokas pienen budjetin markkinointikeino. Tarked4 on kayttaa
my6s mahdollisimman paljon edullisia tai ilmaisia markkinointikanavia ja suotavaa
on pitaé niita saanndllisen markkinoinnin selkdarankana. Sitten kun markkinointi on
suoritettu, tulokset tulee analysoida ja mitata seuraavaa suunnittelukierrosta varten. (

Suomen Pienyrittdjdin mainostoimiston www-sivut, 2014.)

Korukeidas Oy:n markkinointibudjetti tulee olemaan 4 prosenttia liikevaihdosta. Yri-
tys panostaa ilmaiseen Internet mainontaan, koska etenkin verkkokauppaa kannattaa

mainostaa sosiaalisessa mediassa. Internetissa mainoksen nédhnyt henkilé paéasee suo-
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raan ostoksille verkkokauppaan. Verkkokaupassa asiointi on kuluttajalle helppoa, ja
mahdollinen ostotapahtuma on nopea, verrattuna siihen, jos kuluttajan pitéisi menna

asioimaan kivijalkakauppaan.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ilmaista, jos sen tekee itse, joten sosiaalisen
median markkinointiin ei budjetoida rahaa kéaytettavaksi ainakaan vield. Noin vuoden
kuluttua, kun yrityksen mainostaminen sosiaalisessa mediassa on lahtenyt kunnolla
kayntiin, voidaan harkita maksullisia some- mainospalveluita. Lehtimainonta on kal-
lista, joten siihen budjetoidaan kaytettdvaksi 1,5 % koko liikevaihdosta. Lehdessé
mainostetaan noin nelja kertaa vuodessa, ja ne ajoittuvat ennen juhlia, esimerkiksi

joulua tai ennen liikekeskuksessa jarjestettaviéd tapahtumia.

Prosentti liikevaihdosta tullaan kayttamé&an kanta-asiakasohjelman alullepanoon ja
kanta-asiakaskorttien hankintaa. Loput markkinointiin kaytettavat varat eli 1,5 % lii-
kevaihdosta kaytetddn arvontojen palkintoihin, tapahtumien tarjottaviin ja koristeisiin
seké Korukeidas Oy:n brandin tunnetuksi tekemiseen eli sponsorointiin. Sponsorointi
tapahtuu enimmékseen jo olemassa olevien kontaktien kautta, koska siten se mahtuu
markkinointibudjettiin. Tulevaisuudessa voidaan harkita mainostamista paikallisra-

diossa, joulunaikaan ja muina sesonkiaikoina.

Budjettia tullaan tarkkailemaan noin kolmen kuukauden vélein. Tihedmpi tarkkailu
ei ole tarpeen, koska yrityksen maksullinen mainostaminen tapahtuu noin 5-6 kertaa
vuodessa. Kanta-asiakasohjelman k&yttéonoton, arvontojen, tapahtumien ja sponso-
roinnin suunnitellulle ei luoda kovin tarkkaa aikataulua, koska niiden toteutumisaika-
taulua ei haluta tarkkaan méaaritella. Syyné tdhén on yrityksen markkinointitoimenpi-
teiden mahdollinen eldminen. Néille toimenpiteille pyritd&n I0ytdmaan paras mahdol-
linen toteutusaika, joka riippuu esimerkiksi sen hetkisestd kysynndasté ja vuodenajas-
takin. Tarkkailun avulla selvitetddn erot suunnitellun ja toteutuneen markkinoinnin

valilla, ja mietitddn mistd mahdolliset erot ovat syntyneet.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkeimpind tavoitteina pidettiin ehdotuksien antamista edullisten
markkinointikanavien [0ytymiseen ja sen kautta uusien asiakkaiden saamiseen.
Opinnadytety¢ antaa myos nakokulmia ja uusia ideoita asiakkaista, kilpailijoista ja
markkinoinnista. Tyon tarkoituksena on myods antaa yhtendinen kuva yrityksen ny-
kyhetken kuvauksesta ja tulevaisuuden suunnitelmaehdotuksista. Tulevaisuudessa
opinnaytetyostd voidaan kerrata millainen yrityksen tila oli loppuvuodesta 2013 ja
alkuvuodesta 2014, ja verrata nykyhetkeen. Toivon, ettd opinndytety0 antaa yritt4jél-
le kuvan millaiseksi ulkopuolinen henkil6 nakee yrityksen, mitka asiat ovat hyvin, ja
mit4 kannattaa viel& kehittdd. Mielesténi opinnéytetydlle asetetut tavoitteet tayttyivat
hyvin, koska uskon yrittdjan saavan tyostéd ideoita markkinoinnin kehittdmiseen ja

teoriaosuuksista lisaa tietoutta.

Yhteistyo yrittdjan kanssa sujui todella hyvin. Han néki osallistumisen tahén tyohon
positiivisena asiana, koska han joutui itsekin miettiméén ja oivaltamaan asioita. Ul-
kopuolinen henkild nékee aina yrityksen eritavalla kuin yrittdja itse, joten opinnéyte-
ty6 antaa yrittajalle nakokulmia ulkopuolisen silmin.

Tutkimuksessa haastateltiin padsaantoisesti vain yhté henkiloa yrittaja-johtaja Leske-
144. Koen silti, ettd tutkimuksen reliabiliteetti, eli luotettavuus on hyvé, koska haasta-
teltava henkild oli yrityksen johtaja. Hanella siis on paljon kokemusta, joka on tullut
johtotehtavien kautta. Hanen kokemustaan lisd&d myo6s aikaisempi monen vuoden
tyokokemus kyseisen yrityksen eli Korukeidas Oy:n palveluksessa. Leskeld on myds
osallistunut myyntikoulutuksiin ja h&n on aidosti kiinnostunut yrittdmiseen liittyvista

asioista ja onkin ottanut niisté paljon selvaa itse.

Tyon aiheena oli markkinointisuunnitelman laatiminen ja ylipaataan markkinointiin
liittyvéat aihepiirit. Yritt4ja sai tyosta varmaan ideoita markkinointiin liittyen, mutta
jatkoa télle tutkimukselle voisi olla esimerkiksi asiakkaiden ostok&yttaytymisen sel-
vittdminen asiakaskyselyn avulla. Asiakkailta saisi paljon hyvaa tietoa, jota voisi taas

edelleen hyddyntaa esimerkiksi markkinointia kohdentaessa.
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Tassa tyossa selvitettiin ketkd henkil6t voisivat olla potentiaalisia asiakkaita, mutta
viela parempi tutkimustulos olisi saatu keradmalla Kauttualaisista potentiaalisista
asukkaista tarkempaa tietoa, esimerkiksi asiakkaiden rahatilanne, ik&jakauma ja mis-
sé& he kayvéat yleisemmin ostoksilla. Naiden asioiden selvittdminen olisi tehnyt opin-

néytetyosté liian laajan, joten ne jatettiin siksi selvittdmatta.

Jatkotutkimuksen aiheita voisi olla esimerkiksi laatia asiakaskysely liittyen tuoteva-
likoimaan, imagoon tai ylipd4taan selvittdd millaiseksi asiakkaat kokevat Korukeidas
Oy:n konseptin. N&iden aiheiden selvittdminen tutkimuksella on hyddyksi yritykselle
jos mietitddn uuden liikkeen avaamista toiselle paikkakunnalle. Tulevaisuudessa voi
olla hyvinkin mahdollista, ettd Korukeidas Oy laajenee esimerkiksi Raumalle, tai

muualle l&hikuntiin.

Opinnaytety6 oli prosessina mielenkiintoinen ja vaikea tehtava. Aineistoa l0ytyi pal-
jon kirjastosta ja netistd, mutta itse markkinointisuunnitelman laatimiseen olisin kai-
vannut ohjeita, ja vaikkapa mallin jonkin yrityksen markkinointisuunnitelmasta. Toi-
von kuitenkin opinndytetyosténi olevan hyotya kohdeorganisaatiolle eli Korukeidas
Oy:lle seké kaikille, jotka tarvitsevat ideoita pienen erikoisliikkeen kustannustehok-

kaaseen markkinointiin.
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