O
samk 0’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

THA WIMAN

Nakyvyyden lisaaminen Pits-Priia -
myymalalle

KANSAINVALISEN KAUPAN TUTKINTO-OHJELMA
2023



TIIVISTELMA

Wiman, Tiia

Néakyvyyden lisdaminen Pits-Priia-myymalalle
Opinnaytetyé6 AMK

Kansainvalisen kaupan tutkinto-ohjelma
Joulukuu 2023

Sivumaara: 60

Tyo6 tehtiin toimeksiantona yhdistykselle Nyplaajat ry. Tyon tavoitteena oli 10y-
taa markkinoinninkeinoja yhdistyksen myymalan néakyvyyden parantamiseksi
seka myynnin lisdamiseksi. Myymalan nakyvyydessa oli parannettavaa, joten
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This thesis was made for a association called Nyplaajat ry. The goal was to
find ways to market the association’s boutique and improve its visibility and
increase the sales. There are things to improve in the boutique’s visibility and
improving the visibility is important for the association. The association’s goals
and hopes were considered in the purpose and goals of the thesis.

In this work, it was researched, what kind of customers the boutique has. The
research was conducted using quantitative research method and the informa-
tion was collected with questionnaire. Information was collected about the bou-
tique’s customers and their views, opinions and experiences. The goal for the
study was to understand the boutique’s current situation especially the visibi-
lity. From the study there was gathered information about the boutique’s cus-
tomers, but also the boutique’s strenghts and defects.

In this thesis was given proposals of action for the association which can help

to improve the boutique’s visibility, but also to increase sales. In the operation
suggestions the researched information was considered.
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1 JOHDANTO

Tyon tavoitteena on l6ytéda markkinoinnin keinoja, joilla Pits-Priia -myymalan
nakyvyytta voidaan parantaa ja myyntia kasvattaa. Tydssa tutkitaan myymalan
asiakkaiden kokemuksia, nakemyksia ja mielipiteitd, seka tehdaan toimen-
pide-ehdotuksia nakyvyyden parantamiseksi. Yhdistyksen yhteyshenkilon
Marjo Sarmetin mukaan tavoitteena on lisata myymalan myyntia 16ytamalla
uusia asiakkaita, mutta myds lisaamalla olemassa olevien asiakkaiden asioin-
teja myymalassa (2023). Yhdistyksen tavoitteena on myds luoda toimivampi
nettiasiointi myymalalle (Sarmet, 2023).

Tyossa keskitytadn erityisesti sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markki-
nointiin ja sen keinoihin, sekd muuhun digitaaliseen markkinointiin. Digitaali-
nen markkinointi on tehokas tapa parantaa yhdistyksen ja myymalan naky-
vyytta nykypaivan digitalisoituneessa maailmassa. Tydssa annetaan keinoja
my6s mahdollista verkkokauppaa varten, silla talla hetkella myymalalla ei ole

virallista verkkokauppaa.

Sain ammattikorkeakouluni kautta tiedon, etta Nyplaajat ry etsii opiskelijaa te-
kemaan opinnaytetyota heidan tarpeisiinsa. Kiinnostuin aiheesta, koska Pits-
Priia -myymala oli minulle tuttu, vaikka en ollut viela paassyt kdymaan myyma-
lassa. Aihe on kaytannon laheinen ja vaatii konkreettisia markkinoinnin kei-
noja, mik& heratti mielenkiintoni. Aihe on myds ajankohtainen, koska digitaali-
nen markkinointi on osa nykypaivaa. Aihe valintaani vaikutti my6s pitsinny-
playsperinne. Nyplatyt pitsituotteet, kuten peitot ja poytaliinat ovat olleet su-

vussani arvokas kasityo ja olen itsekin saanut pitsituotteita perinnoksi.

Aihe on tarkea yhdistykselle, silla nyplaystaidon ja pitsiperinteen yllapitdminen
on yhdistyksen tarkeimpia arvoja. Se on myds syy, miksi yhdistys on alun perin

perustettu. (Sarmet, 2023) Opinnaytety6n aihe ja tavoitteet ovat siis tarkeita



seka yhdistykselle, mutta myo6s pitsiperinteelle. Tydn tarkoituksena on antaa
yhdistykselle kestavia markkinoinnin keinoja ja ehdotuksia, joiden avulla Pits-

Priia -myymalan nékyvyys paranisi ja myynti kasvaisi.

2 NYPLAAJAT RY JA PITS-PRIIA

2.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Nyplaajat ry. Yhdistys on pitsinnyplaa-
jien yhdistys Raumalla ja se on perustettu vuonna 1948 tavoitteena vaalia pit-
sinnyplaysperinnetta. (Nyplaajat.net, n.d. a) Yhdistyksen sadantdjen mukaan,
yhdistyksen tarkoitus on myo6s edistaa pitsinnyplaystaitoa ja Rauman pitsin
tunnettavuutta. (Sarmet, 2023) Yhdistyksella on Pits-Priia niminen huoneisto
Vanhassa Raumassa, joka on hankittu vuonna 1986 (Nyplajat.net, n.d. b).
Myymaléa on tarkea osa yhdistyksen toimintaa ja tarkoitusta.

Yhdistyksen toimintaan kuuluu myés kaksi kertaa vuodessa jarjestettavat ko-
koukset. Kokoukset jarjestetaan kevaisin ja syksyisin. Talla hetkella nyplaajien
yhdistykseen kuuluu 230 jasenta. Yhdistys julkaisee "Knypylaviesti” nimisen
lehden kevaisin, jossa kerrotaan yhdistyksen ajankohtaisista aiheista ja ilmoi-

tetaan vuoden tapahtumista. (Nyplaajat.net, n.d. c)

2.2 Myymalan toiminta

Pits-Priia-myymala tarjoaa nyplattyja pitseja eri muodoissa seka erilaisia nyp-
laystarvikkeita nyplayksen harrastajille. Myymaléassa asiakkaat paasevat seu-
raamaan pitsin nyplaystd, jonka tarkoituksena on levittaa tietoa pitsinnyplayk-
sestd ympari maailmaa. Asiakkaille kerrotaan pitsinnyplayksesta ja esitellaan,
millaista pitsinnyplays on. Myymalassa asiakkaat voivat tutustua nyplaykseen,
Rauman pitsiin sek& sen historiaan. Myymalan myynnistd saadut tuotot



mahdollistavat myos yhdistyksen toiminnan. (Sarmet, 2023) Yhdistyksen ta-

voitteet nakyvat siis vahvasti myds myymalan toiminnassa.

Myymalan valikoimaan kuuluu nyplatyt pitsituotteet, seka pitsinnyplaystarvik-
keet. Valmiisiin nyplattyihin pitsituotteisiin kuuluu kodinsisustukseen liittyvat
tuotteet kuten esimerkiksi tarjottimet, taulut, lasinaluset, koristeet, tuikkukyntti-
lat ja pitsilinat. Myymalassa myydaan myos nyplattyja koruja, asusteita, vii-
voittimia, avaimenperia, kortteja ja kirjanmerkkeja. Myds tilaustydt ovat mah-
dollisia. Valikoimaan kuuluu myds erilaiset pitsinnyplaykseen kaytettavat tar-
vikkeet, joita ovat muun muassa langat, kankaat, neulat, nyplaystyynyt, kny-
pylat, nyplaysmallit sek& monet muut nyplaykseen kaytettavat tarvikkeet. (Sar-
met, 2023)

Suurin osa myymalan asiakkaista on turisteja ja nyplayksen harrastajia. Myynti
koostuu [&hinn& nyplatyista pitsituotteista, joita asiakkaat ostavat esimerkiksi
matkamuistoksi tai lahjaksi. Pitsituotteista myydaan eniten pienempia liinoja,
kirlanmerkkeja, koruja ja avaimenperia. Nyplaystarvikkeista myydaan eniten
nyplaykseen tarvittavia lankoja, mutta asiakkaat ostavat paljon muitakin ny-
playstarvikkeita. Myymalan myyntid seurataan viikoittain ja kuukausittain.
Pitsituotteiden myynti& seurataan erikseen kesdaikana kuukausittain, seka

kevaisin ja syksyisin kaksi kertaa kaudessa. (Sarmet, 2023)

Talviaikaan, eli syyskuusta kesdkuuhun myymala on auki lauantaisin kello 10—
14. Myymalaan voi kuitenkin péaésta kdymaan erikseen sovittuna aikana. Tal-
viajan aukioloajat perustuvat asiakkaiden maaraan, ja siksi myymalaa ei pideta
auki pidempia aikoja. Talviaikana myymalan toimintaa yllapidetddn muutaman

vapaaehtoisen avulla. (Sarmet, 2023)

Kesdaikaan kesakuusta elokuuhun aukioloajat ovat pidemmét. Keséisin
yhdistys on tydllistanyt nuoren opiskelijan, mink& ansiosta myymalaa voidaan
pitd& pidempaan auki. Kesaaikaan myymal& on avoinna maanantaista perjan-
taihin kello 10-15 ja lauantaisin 10-14. Myds pitsiviikolla aukioloajat ovat
pidemmat. Yhdistys kdy myds sopimuksesta erilaisissa tapahtumissa tai tilai-

suuksissa tekeméassa nyplaysnaytoksia ja pop-up myyntid. (Sarmet, 2023)



2.3 Ongelmat ja vahvuudet

Myymala sijaitsee Vanhassa Raumassa osoitteessa Kauppakatu 29 (Nyplaa-
jat.net, n.d. b). Myymala sijaitsee alueella, missa asiakkaita ei nykypaivana
liku yhta paljon kuin myymalén aloittaessa toimintansa vuonna 1986. Suurin
ongelma on myymalan sijainti. Yhdistyksen toiminnan haasteina on myds
osaavien tekijoiden puute. Tekniikan ja sosiaalisen median vauhdikas kehitty-
minen on aiheuttanut haasteita osaamisen ja ajan puuttuessa, ja siksi naita ei
ole pystytty hyddyntamaan markkinoinnissa. Myymalan toiminta on vapaaeh-
toisten yllapitama, mika aiheuttaa myos haasteita. Monet taitavat nyplaajat

ovat idkkaita ja uusia osaavia nyplaajia on vaikea loytaa. (Sarmet, 2023)

Myymalalla on myds paljon vahvuuksia. Valikoima on todella laaja, koska se
tarjoaa laajasti tuotteita seka nyplayksen harrastajille, mutta my6s valmiiden
pitsien ostajille. Korkealaatuisia pitsituotteita tarjotaan moneen eri tarkoituk-
seen ja ne sopivat erityisesti lahjaksi tai tuliaiseksi. Rauman pitsiin tutustumalla
paasee tutustumaan Rauman paikalliskulttuuriin ja historiaan. Tama houkutte-
lee erityisesti turisteja. Myymalasta saa neuvoja asiantuntijoilta esimerkiksi
nyplaysongelmiin ja oikeanlaisten tarvikkeiden hankintaan. Tama tuo nyplayk-
sen harrastajia myymalaan. (Sarmet, 2023)

Yhdistyksen tavoitteena on paivittaa verkkosivut. Tavoitteena on saada verk-
kosivut toimimaan paremmin matkapuhelimella katsoessa ja tuotteet parem-
min nakyville. Talla hetkella myymalalla ei ole verkkokauppaa, vaikka verkko-

sivujen ja sdhkopostin kautta ostaminen on mahdollista. (Sarmet, 2023)

2.4 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on I6ytaa keinoja, joiden avulla voidaan parantaa
Pits-Prila-myymalan nakyvyyttad. Yhdistys toivoo saavansa erilaisia toimen-
pide-ehdotuksia ndkyvyyden ja myynnin parantamiseksi. (Sarmet, 2023)
Markkinoinnin avulla voitaisiin myds innostaa nyplayksen harrastajia liittymaan
yhdistyksen toimintaan tai innostaa uusia ihmisid tutustumaan nyplayksen

maailmaan. Nain myos nyplagjat ry mahdollisesti I6ytaisi uusia vapaaehtoisia
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myymalan toimintaan. Tassa tydssa esitetaan toimenpide-ehdotuksia ja kei-

noja, joiden avulla yhdistyksen tavoitteet voidaan saavuttaa.

Tyo6ssa tutkitaan, millaisista asiakkaista ja asiakasryhmista myymalan asiakas-
kunta koostuu. Tutkimus etsii vastauksia myymalan asiakkaiden kasityksista,
mielipiteista ja kokemuksista myymalaan liittyen. Keratyn tiedon perusteella
voidaan segmentoida myymalan asiakkaita ja muokata toimintaa seka mark-
kinointia kannattavammaksi. Tutkimus antaa ymmarrysta siita, miten asiakas-
kuntaa kannattaisi laajentaa, millaisia uusia asiakkaita ja kohderyhmia voitai-
siin loytaa seka mitd kannattaa myyda nykyisille asiakkaille. Tutkimuksessa
pyritdan selvittamaan myymalan vahvuuksia, epékohtia ja ongelmia asiakkai-

den nakokulmasta.

Tassa opinnaytetydssa digitaalinen markkinointi on keskitssé, koska digitaa-
listen kanavien kautta yhdistys voi I6ytaa uudenlaisia asiakkaita, mutta myos
markkinoida myymalaa ja yhdistysta. Pits-Prila-myymalan saavutettavuus di-
gitaalisessa verkostossa on tarkeaa, jotta yhdistys ja myymala voisi nakyvyy-
dellaan loytaa oman paikkansa markkinoilla. Oikeanlaisella markkinoinnilla yh-
distys voi parantaa myymalan nakyvyytta huomattavasti ja myyntikin voi kaan-
tya nousuun. Vaikka Pits-Priia-myymalan nykytilanteessa on paljon epakohtia,

se ei ole yhdistyksen loppu, vaan mahdollisuus ottaa uusi askel.

3 RAUMAN PITSI

3.1 Pitsinnyplayksen historiaa

Pitsinnyplaysta on ollut Raumalla jo monta vuosisataa. Ensimmaista historial-
lista tietoa Rauman pitsinnyplayksesta on l6ydetty 1740-luvulta. Raumanpitsi
oli suosittua erityisesti, kun sita nyplattiin tykkimyssyjen muodossa 1700-luvun
lopusta 1800-luvulle. Pitsinnyplaystaito oli tuohon aikaan todella yleista nais-

ten keskuudessa. (Rauma.fi, n.d.) Pitsinnyplaysperinne nakyy myds muualla,
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kuten esimerkiksi Orimattilassa, Karjalassa ja Kymenlaaksossa. Perinteisilla
pitsipaikkakunnilla perinnetta yllapidetaan erilaisten yhdistysten ja jarjestéjen
avulla. (Espoonpitsinnyplays.fi, n.d.) Perinteiset pitsinnyplays mallit ja tavat
vaihtelevat alueittain. Pitsinnyplaysta on myds muualla Euroopassa (Espoon-

pitsinnyplays.fi, n.d.).

Kuvassa 1. ndkyy nyplattyja tykkymyssyja. Raumalla pitsinnyplays muuttui tyk-
kimyssyista liinavaatteisiin 1800-luvulla, kun pitsi ei ollut enda suosittua pu-
keutumisessa (Nyplaajat.net, n.d. d). Pitsiset liinavaatteet nyplattiin paksum-
masta langasta, mutta se ei ollut yhta kannattavaa kuin pitsinnyplays tykkimys-
syjen ja muiden asusteiden muodossa. Pitsinnyplays alkoi vdhentyd Raumalla
taman seurauksena. Opinnaytetytn toimeksiantaja Nyplaajat ry perustettiin
vuonna 1948 vaalimaan vahentynytta pitsinnyplaystaitoa ja perinnetta. Yhdis-
tys perustettiin alun perin nimellda Rauman nyplayksen harrastajat ry (Nyplaa-

jat.net, n.d. d). Kuvassa 2. nakyy nyplatty pitsiliina.

Kuva 1. Nyplattyja tykkimyssyja (Rauma.fi, n.d. a)

Kuva 2. Nyplatty poytaliina (Nyplaajat.net, n.d. e)
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3.2 Rauman pitsi nykypaivana

Pitsiperinne kuuluu monien paikkakuntien paikalliskulttuuriin ja pitsinnyplaa-
jien yhdistyksia on Rauman lisdksi muun muassa Orimattilassa, Turussa, Kou-
volassa ja Vantaalla (Espoonpitsinnyplays.fi, n.d.). Rauma on yksi tunnetuim-
mista pitsikaupungeista ja perinne elaa Raumalla edelleen. Pitsiperinne nakyy
monella tavalla erityisesti Vanhassa Raumassa. Raumalaiset myymalat myy-
vat pitsia aja pitsiaiheisia tuotteita. Vuosittain jarjestetaan myos pitsiviikko.

Pitsiviikko on raumalainen kaupunkifestivaali, joka jarjestetdén joka kesa Rau-
malla. Pitsiviikolla voi tutustua paikalliskulttuuriin ja perinteisiin. Siella jarjeste-
tdan myos erilaista ohjelmaa ja tekemista. Pitsiviikko jarjestetdan yhdessa rau-
malaisten yrityksien, yhdistyksien ja muiden yhteisty6kumppaneiden kanssa.
(Rauma.fi, n.d.) Pitsiviikko on Nyplaajat ry:lle tarkea, koska silloin jarjestetaén
erillinen pitsinayttely yhdistyksen toimesta. Talloin Pits-Priia-myymal&é ja nayt-
telyd mainostetaan enemman kaupungin mainonnassa, mutta myés Suomen

Pitsinnyplagjat ry:n julkaisemassa lehdessa. (Sarmet, 2023)

4 MARKKINOINTI MENESTYVAN ORGANISAATION TAUS-
TALLA

Markkinointi pitd& yrityksen toiminnan elossa. Se on merkittava tekija yrityksen
kannattavuuden ja menestyksen kannalta. Asiantunteva markkinointi ja yrityk-
sen johto johdattavat yrityksen liiketoiminnan ja menestyksen sen potentiaa-
linsa. Markkinoinnin perimmainen tarkoitus on yllapitaa tai lisata yrityksen
myyntid. Markkinoinnin avulla voidaan viestid asiakkaille, mit& yrityksell& on
tarjottavaa seka on luoda uusia asiakassuhteita ja yllapitaa niité (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 8).

Markkinoinnilla pyritddn luomaan pitkakestoisia ja kannattavia asiakassuh-
teita, joiden tavoitteena on tuottaa arvoa asiakkaille. Markkinoinnin tavoite on

myo6s tuottaa asiakkaille enemman ja parempaa arvoa kuin kilpailijat.
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Markkinointi ei tarkoita yksittaisia ja satunnaisia kampanjoita tai toimenpiteita,
vaan se on yhtdjaksoinen prosessi osana yrityksen liiketoimintaa. (Bergstrom
& Leppanen, 2021, s. 23 & 33)

4.1 Asiakaslahtdinen markkinointi

Asiakkaiden vaikutus yrityksen menestykseen ei ole vahateltavissa. Menesty-
vat yritykset tuntevat asiakkaansa, ja pyrkivat tuottamaan arvoa juuri omien
asiakkaidensa tarpeisiin. Markkinointia tehdaan siis vain ja ainoastaan asiak-
kaita varten (Hyotylainen, 2021, s. 35). Menestyva yritys ei yksinomista tava-
ramerkkiaan, vaan asiakkaiden tarpeet seka yrityksen missio muokkaavat sita
(Kotler ym., 2011, s. 67).

Markkinoinnin perusajatus siita, ettd markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asi-
akkaille arvoa tarkoittaa myos sitd, etta loppujen lopuksi se tuottaa arvoa myds
yritykselle (Lahtinen ym., 2022, s. 31). Menestyvassa markkinoinnissa keski-
tytaan tuottamaan asiakkaille arvoa. Kun taman perusajatuksen pohjalta toi-

mitaan, yrityksen toiminta on kannattavaa.

Yrityksen toiminnan tulee olla linjassa asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen mis-
sion kanssa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja
maaritella missio, jotta toiminta voidaan mukauttaa tavoitteisiin. Yrityksen mis-
sio kuvaa sita, mika on liiketoiminnan tarkoitus ja mihin silla tahdataan. Sen on
hyva olla yksinkertainen ja sita tulee kehittda ja paivittaa jatkuvasti. (Kotler ym.,
2011, s. 67-70).

Asiakkaiden tunteminen on osa nykypaivan markkinointia. Asiakkaiden ja hei-
dan ostokayttaytymisensa tunteminen on helppoa nykymaailmassa, silla dataa
asiakkaista saadaan esimerkiksi digitaalisten kanavien kautta (Hyotylainen,
2021, s. 35). Asiakkuusjohtamisessa tunnetaan nykyiset ja mahdolliset asiak-
kaat, jolloin markkinointi voidaan kohdistaa potentiaalisille ja tavoittelemisen
arvoisille asiakasryhmille. Oikea strategia voidaan loytaa, kun asiakkaista tie-
detddn tarpeeksi. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 430) Oikean strategian
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l6ytaminen jokaiselle asiakasryhmaélle on avain menestykseen. Asiakaskun-
nan segmentointi ja kohderyhmien maarittely on tarkeaa, jotta jokainen koh-

deryhmé voidaan saavuttaa oikeanlaisella markkinoinnilla.

Segmentoinnin tarkoituksena on etsia ja valita yrityksen asiakasryhmét. Asia-
kasryhmat muodostuvat asiakkaista, joilla on samankaltaisia tarpeita, arvos-
tuksia tai ostamiseen liittyvia ominaisuuksia. Segmentti on asiakasryhma, joka
koostuu asiakkaista, joilla on ainakin yksi yhteinen ostokayttaytymiseen liittyva
piirre. Segmentoinnin avulla voidaan tunnistaa eri asiakkaiden tavat ja tarpeet.
Se auttaa myds ymmartamaan, mita tietyt asiakkaat arvostavat. (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 133) Perinteisessa asiakasryhmittelyssa asiakkaat ryhmi-
tellaédn asiakassuhteen mukaan, joita voi olla esimerkiksi kanta-asiakkaat,
mahdolliset asiakkaat, satunnaisesti ostavat asiakkaat ja entiset asiakkaat.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 430) Asiakasryhmien maarittely on yksil6l-
lista siihen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen toimiala, tuotteet tai palvelut.

Kohderyhmé kertoo sen, kenelle tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Kohde-
ryhmien maarittely on valttamatonta markkinoinnin suunnittelussa. Kohderyh-
mi& on usein paljon erilaisia, koska ne auttavat yritysta kohdentamaan mark-
kinointia oikeille asiakasryhmille. (Almamedia, n.d.) Omien asiakkaiden tunte-
minen on siis edellytys menestyvdlle ja tavoitteelliselle markkinoinnille. Asia-
kaskunnan tiedon keraaminen mahdollistaa yrityksen toiminnan ja markkinoin-
nin kehittdmisen. Jatkuva kehittdminen auttaa yritysta sopeutumaan erilaisiin

tilanteisiin ja ymparistoihin, mika tekee liiketoiminnasta kestavaa.

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintdd. Sen tarkoituksena on lisata
myyntia ja parantaa kysyntaa. Markkinointiviestinnalla voidaan lisata ja paran-
taa yrityksen tunnettavuutta ja mahdollisesti vaikuttaa asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen ja ajattelu tapaan. (Mailhouse, 2021) Markkinointiviestinnalla voi-

daan vaikuttaa asiakkaiden tietoon, tunteisiin ja toimintaan. NAmé& ovat kolme
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eri vaikutustasoa, joihin keskitytdan markkinointiviestinndn suunnittelussa.
(Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 302)

Markkinointiviestintaan kuuluu myyntityd, mainonta myynnin edistaminen, tie-
dotustoiminta ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 300). Mark-
kinointiviestinta on nakyva osa yrityksen markkinointia, mutta sen taustalla on
paljon muitakin tekijoita. Markkinointiviestintda ohjaa yrityksen markkinointi-
strategia, tavoitteet, kohderyhmét sekd muut yrityksen markkinoinnin proses-

Sit.

Markkinointiviestinnan avulla voidaan viestia yrityksen valikoimasta ja tuot-
teista seka erottautua kilpailijoista. Silla voidaan myds herattaa asiakkaiden
kiinnostus yrityksesta ja sen tuotteista seka parantaa, muokata ja vahvistaa
yrityskuvaa. Mainonta on yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista muodoista.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 300) Mainonnalla on merkittava rooli yrityk-
sen nakyvyyden ja tunnettavuuden parantamisessa. Oleellisimpia peruslin-
jauksia markkinointiviestinnan suunnittelussa on tavoitteiden, kohderyhmien,
asiakkaiden ja strategian maarittely (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 301 &
302).

Mainonta jaetaan kahteen eri muotoon eli media- ja suoramainontaan. Media-
mainonta tapahtuu esimerkiksi sosiaalisen median tai radion kautta. Suora-
mainontaa voi olla esimerkiksi kupongit tai kortit, joiden avulla markkinoidaan
yrityksen tuotteita tai palveluita. Myyntity6lla on tarkoitus vaikuttaa suoraan yri-
tyksen kassavirtoihin ja sitd tehdaan suoraan asiakkaalle esimerkiksi kasvo-
tusten. (Mailhouse, 2021) Myyntity6 on tarkeda Pits-Prila-myymalassa, koska
siella myyntity6ta voidaan tehda kasvotusten asiakkaalle ja samalla vaikuttaa

suoraan myymalan myyntiin.

Oikeanlaisen viestinnadn valitseminen vaatii tuntemusta omista asiakkaista.
Jos on paadytty tilanteeseen, missa asiakaskunnan tuntemus on heikkoa, oi-
keanlainen viestintd ja markkinointi onnistuu vain sattumalta. Pitkalla aikava-
lilla tallainen markkinointi strategia ei ole toimiva eika kannattava. (Hyotylai-
nen, 2021, s. 40)
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Hyotylaisen (2021) mukaan asiakkailta kannattaa kysya, eika arvailla. Se, mita
asiakkaat todella haluavat, selviaa ainoastaan kysymalla. Se onnistuu esimer-
kiksi toteuttamalla helppo kysely yrityksen omien kanavien kautta. Yksittaisilta
asiakkailta kysyminen kuluttaa aikaa, mutta kysymatta jattaminen on loppujen
lopuksi epaedullisempi vaihtoehto. Viime kadessa vain asiakkaan mielipiteella
on vélia, silla asiakas tekee lopullisen ostopaatoksen. Omien kampanjoiden ja
muiden markkinointiviestien toimivuutta on suotavaa tutkia ja havainnoida asi-

akkaiden nakemyksia ja mielipiteitd kysymalla. (s. 37—-40)

4.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa hyddynnetéaéan erilaisia
digitaalisia kanavia ja digitaalista teknologiaa. Digitaalisen markkinoinnin mallit
perustuvat samoihin malleihin, kuin muussakin markkinoinnissa. (Lahtinen
ym., 2022, s. 17 & 30) Digitaalisessa markkinoinnissa tarkeimpia markkinoin-
nin keinoja ovat muun muassa yrityksen verkkosivut, sisaltomarkkinointi, verk-
komainonta ja sosiaalisen median markkinointi (Lahtinen ym., 2022, s. 159).
Tassa tyossa keskitytaan digitaalisen markkinoinnin keinoihin, koska ne ovat

olennaisia Pits-Priia-myymalan markkinoinnissa.

Digitaalista mainontaa voi tapahtua yrityksen tai organisaation monissa erika-
navissa. Digitaalinen mainonta on helppo kohdistaa oikeille kohderyhmille
(Mailhouse, 2021), ja siksi se onkin erinomainen markkinoinnin keino. Digitaa-
linen markkinointi ja mainonta sopii Nyplaajat ry:n toimintaan, silla se on edul-
lista. Yhdistyksen on myds helppo yllapitdd esimerkiksi sosiaalisen median

markkinointia omalta alypuhelimelta.

Sisaltd on tarkea osa digitaalista markkinointia. Sisaltomarkkinoinnin avulla
voidaan saavuttaa kohderyhmat ja ostajat. Sisaltomarkkinointi tarkoittaa kaik-
kea yrityksen tuottamaa sisaltdéa, kuten visuaalinen ilme, videot ja yrityksen
luoma tekstisisaltd. (Lahtinen ym., 2022, s. 160) Sisaltomarkkinointia tehdaan

paljon sosiaalisessa mediassa erilaisten kuvien, videoiden ja kertomusten
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muodossa. Sosiaalinen media on edullinen markkinoinnin alusta yrityksille.
Toisaalta se voi vieda paljon resursseja ja aikaa. Sisaltomarkkinointiin tulee
keskittya kaikessa markkinoinnissa, koska silla voidaan vaikuttaa yritysku-
vaan, brandiin ja kokonaisvaltaisesti yrityksen markkinoinnin onnistumiseen ja

tehokkuuteen.

Asiakkuusmarkkinoinnilla tuotetaan arvoa asiakkaille ja saada heidat sitoutu-
maan yritykseen. Kun yritys tuottaa asiakkaalle arvoa, myohemmassa vai-
heessa asiakkaat tuottavat arvoa myaos yritykselle (Lahtinen ym., 2022, s. 31).
Asiakkuusmarkkinoinnilla voidaan sitouttaa asiakkaita yritykseen seka yllapi-
taa positiivista yrityskuvaa ja vahvistaa brandia (Mailhouse, 2021). Asiakkuus-
markkinointia voidaan tehda monessa eri muodossa. Digitaalisessa markki-
noinnissa se voi ilmeta esimerkiksi sdhkdpostimarkkinointina ja uutiskirjeina,
joiden avulla yritys voi tiedottaa uutisista tai tarjouksista asiakkaille, ja lopulta

saada heidat mahdollisesti ostamaan (Lahtinen ym., 2022, s. 161).

4.3.1 Digitaalisen markkinoinnin MRACE®-malli

Markkinoinnin mallien on tarkoitus ohjata ja rajoittaa toimintaa. Niiden avulla
tiedetddn, mihin keskittya ja mitad jattaa tekematta. Markkinoinnin mallien
avulla prosesseista l0ydetaan ongelmakohdat vaivattomammin, ja ndin ollen

voidaan kehittaa l6ydettyja kipupisteita. (Lahtinen ym., 2022, s. 28)

MRACE®-malli on Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraama malli, joka perus-
tuu yhteen digimarkkinoinnin tunnetuimpiin malleihin, RACE-malliin. RACE-
malli muodostuu sanoista, Reach, Act, Convert ja Engage. RACE-malli on di-
gimarkkinoinnista tunnetun Dave Chaffeyn Smart Insights-yrityksen lansee-

raama digimarkkinoinnin malli. (Lahtinen ym., 2022, s. 119-120).

MRACE®-malli on sopiva Pits-Priia-myymalan nékyvyyden parantamiseksi,
silla se on kattava ja kadytannonlaheinen. Malli johdattaa yrityksen tai organi-
saation kayttdmaan oikeita markkinoinnin keinoja oikeassa vaiheessa tai tilan-

teessa. MRACE®-malli on monikayttéinen ja sopii digitaalisen markkinoinnin
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lisdksi sovellettavaksi myos esimerkiksi Pits-Priia-myymalan markkinointiin.

Kuvassa 3. on RACE-malli ja sen eri vaiheet.

Kuva 3. RACE-malli, (Dave Chaffey, 2022)

Define your goals and strategy

v @
)
#e.auToW®

Lyhyesti kuvailtuna RACE-mallin ensimmainen vaihe, Reach, merkitsee asi-
akkaiden ja kohderyhmien saavuttamista ja ohjaamista yrityksen verkkosisal-
|6n luokse (Lahtinen ym., 2022, s. 121 & 128-129).

Toisessa vaiheessa, eli Act-vaiheessa, vuorovaikutus on keskeisessa osassa.
Act-vaihe on ratkaisevin vaihe, koska sen tarkoituksena on muuttaa kavija
myyntivalmiiksi liidiksi. (Lahtinen ym., 2022, s. 121 & 132-133) Liidi tarkoittaa
potentiaalista asiakasta, joka on osoittanut kiinnostusta yritysta tai sen tuotteita

tai palveluita kohtaan (Lahtinen ym., 2022, s. 285).

Convert-vaiheessa kéavija on muuttunut myyntivalmiiksi liidiksi ja tekee mah-
dollisesti ostopaatbksen. Engage-vaihe merkitsee sitouttamista eli pitkaaikai-
sen asiakassuhteen luomista (Lahtinen ym., 2022, s. 121).

MRACE®-malli puolestaan koostuu sanoista Measure, Reach, Act, Convert ja
Engage. Measure, eli mittaaminen on Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraa-

massa mallissa erillisenda osa-alueena, toisin kuin Smart Insights-yrityksen
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RACE-mallissa. (Lahtinenym., 2022, s. 121) Kuvassa 4. nakyy MRACE®-malli

ja sen vaiheet.

Kuva 4. Suomen Digimarkkinoinnin MRACE®-malli, (Suomen Digimarkki-

nointi, n.d. a)

| 00

Mittaaminen on osa MRACE®-mallia, ja siksi se vaatii jatkuvaa testausta ja
kehittamista. Malli ohjaa kehittamaan yrityksen markkinointia ja sen keinoja
jatkuvasti. Taman tarkoituksena on paasta parempaan ja toimivampaan mark-
kinointiin. (Lahtinen ym., 2022, s. 121-122)

Jatkuva kehittaminen ja testaaminen tekee yrityksen markkinoinnista kesta-
vaa, koska sitd muokataan muuttuvaan ymparistoéon sopivammaksi. Markki-
noinnin jatkuva kehitys on nykypaivana erityisen tarkeaa, silla maailma muut-
tuu joka paiva (Lahtinen ym., 2022, s. 124). Tietynlainen markkinointi on voinut
toimia aikaisemmin, mutta ei valttamattéa en&a vuoden paastad. MRACE®-mal-
lin avulla markkinointia voidaan kehittdd optimaalisemmaksi jokaiseen tilan-

teeseen ja hetkeen maailman muuttuessa nopeaa tahtia.

MRACE®-malli on kestava, ajaton seka toimiva malli yrityksen markkinoinnille
ja sen jatkuvalle kehitykselle. Sen avulla voidaan ymmartaa syvemmin asia-
kaskayttaytymista ja myynti- seké& ostoprosesseja. Kaiken liséksi se auttaa
saamaan kaiken potentiaalin irti eri vaiheista, mika tekee markkinoinnista te-

hokasta.
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Mallia kaytettdessa markkinointi on tuotteliaampaa ja se luo yrityksen markki-
noinnista loogisen kokonaisuuden, jossa kaikki osa-alueet tydskentelevat ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Markkinointi on mallin ansiosta helpompi mitata,

kehittaé ja johtaa. (Suomen Digimarkkinointi, n.d. b)

4.3.2 MRACE®-malli kdytannossa

Tassa tyossa kaydaan lapi mallin peruslinjaukset ja periaatteet, joita voidaan
soveltaa Pits-Priia-myymalan markkinoinnin parantamisessa. MRACE®-mallin
Reach-vaiheessa tavoite on saada kohderyhmat tietoiseksi yrityksen tuotteista
ja palveluista (Lahtinen ym., 2022, s. 128). Tassa vaiheessa pyritddn ohjaa-
maan asiakkaita yrityksen verkkosivuille (Lahtinen ym., 2022, s. 128). Kun ta-
voitteena on lisatd myyntia nykyisten asiakkaiden kohdalla, on tarkeda kohdis-
taa markkinointi potentiaaliselle kohderyhmalle (Bergstrém & Leppéanen, 2021,
s. 425). Reach-vaihe nimensa mukaisesti tarkoittaa asiakkaiden saavutta-
mista. Kun pyritdan luomaan tietoisuutta yrityksen tarjonnasta, voidaan ohjata
uusia asiakkaita yrityksen verkkosivuille tai saada nykyiset asiakkaat palaa-

maan yrityksen verkkosivuille.

Kun yrityksen kohderyhmaét ovat tiedossa ja méaritelty, markkinointi on helppo
kohdistaa oikeille asiakkaille. Markkinoinnin kohdistaminen on tehokkaampaa
nykyisten asiakkaiden kohdalla verrattuna uusiin asiakkaisiin, silla uusien asi-
akkaiden hankinnassa kohderyhmat ovat usein laajempia ja hajanaisempia
(Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 425).

Koska Reach-vaiheen tarkoitus on liséta tietoisuutta, on yrityksen brandi kes-
kiossa. Brandi koostuu ominaisuudesta, joka auttaa yritysta seka sen tuotteita
ja palveluita erottumaan joukosta. Naita ominaisuuksia voi olla esimerkiksi
nimi, symboli tai jokin muu erottava tekija. Brandi vaikuttaa markkinoinnin tu-
loksiin, koska se voi parantaa tai huonontaa asiakkaiden luottamussuhdetta
yritykseen. Tavoitteena on siis luoda yrityksen brandista positiivinen ja miellyt-
tava. (Lahtinen ym., 2022, s. 130-131) Yrityksen brandi ei synny itsestaan

vaan se vaatii johdonmukaisuutta ja pitkajanteisyytta. Kun mainosten ilme on
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yhtenainen, yrityksen brandi vahvistuu ja painuu asiakkaiden mieleen (Lahti-
nen ym., 2022, s. 131). Brandia rakentaessa on keskeista pohtia, millainen
ilme yrityksesta halutaan antaa, Brandiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi sisal-

I6n visuaalisella ilmeella ja mielikuvien luomisella.

Kun henkilé on paatynyt yrityksen verkkosivuille, tavoitteena on muuttaa kavija
myyntivalmiiksi liidiksi. Kyseessa on silloin Act-vaihe, jonka tavoitteena on he-
rattdd asiakkaan kiinnostus. Kun henkilé saapuu yrityksen sivustolle, voi kiin-
nostus loppua tai herata hetkessa. Tama vaihe on ratkaiseva, koska kavija voi
mahdollisesti muuttua potentiaaliseksi asiakkaaksi. (Lahtinen ym., 2022, s.
132-135)

Act-vaiheen tavoitteiden saavuttamisessa voi kuitenkin esiintya haasteita.
Lahtisen ym. mukaan on nelja karkeasti jaoteltua syyta sille, miksi kavijat eivat
muutu liideiksi verkkosivuilla. Yksi syy sille voi olla verkkosivujen hitaus ja toi-
mivuuden ongelmat. Toisaalta syy asiakkaan kiinnostuksen hiipumiselle voi
olla myds ostopolun epdjohdonmukaisuus. Sisaltéjen tulisi muodostaa yhte-
nainen kokonaisuus, jolloin jokaisessa sisalléssa on linkki ainakin kolmeen
muuhun sisaltéon. Nain kavija johdatetaan hanté kiinnostavan sisallon luokse.
Pahimmassa tapauksessa asiakas siirtyy kilpailijan sivustolle, epaonnistues-
saan loytamaan etsimidén vastauksia yrityksen sivustolta. Act-vaiheen onnis-
tuminen voi myds kaatua siihen, ettei kavijan kiinnostusta heratella tarpeeksi
aggressiivisesti johdattamalla hanta oikean sisallon luokse. (2022, s. 134-135)
Kaiken lisdksi haasteita voi aiheuttaa my0s uudelleenmarkkinoinnin laimin-
lyonti. On tyypillisté, ettei asiakkaan ostopolku ole lineaarinen, mika tarkoittaa
Sitd, ettd asiakas saattaa poistua sivustolta tarkoituksenaan palata asiaan
my6hemmin. Asiakkaan uudelleen ohjaaminen sivustolle on ratkaisevaa, silla
muuten h&an saattaa unohtaa asian. Uudelleenmarkkinointi voi tapahtua esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa tai sdhkopostilla asiakkaan tilattua uutiskir-
jeen. (Lahtinen ym., 2022, s. 136-137)

Kun kavija on muuttunut myyntivalmiiksi liidiksi, on hanet tarkoitus saada asia-
kas ostamaan. Kyseessa on talléin Convert-vaihe, eli kaantyminen. Tarkoituk-

sena on kaantaa liidi maksavaksi asiakkaaksi. Tadssa vaiheessa asiakas tekee
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ostopaatoksen. Asiakas pyritaan vakuuttamaan siita, etta hanen kannattaa os-
taa yritykselta eika kilpailijalta. (Lahtinen ym., 2022, s. 140 & 142)

Asiakkaalle halutaan luoda kuva siita, ettd han tarvitsee tai haluaa tuotteen tai
palvelun tuomat hy6dyt (Lahtinen ym., 2022, s. 142). Kun asiakas huomaa
tyydyttymattéman tarpeen tai ongelman, hanen mielenkiintonsa yrityksen tuot-
teista tai palveluista herdad. Kuluttajalle voi syntyd toive huomatessaan, etta
jokin asia parantaisi muun muassa elintasoa, statusta tai imagoa. Jos ky-
seessa on jo olemassa oleva asiakas, hanelle saattaa syntyd uusintaoston
tarve esimerkiksi tavaran loppuessa tai rikkoutuessa. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 122) Asiakkaat ovat usein kiinnostuneet tuotteista yleisella tasolla,
mutta tarvitsevat muistutusta ostohalun syntymiseksi. Oikeanlaisilla virikkeilla
voidaan herattaa asiakkaassa tiedostamaton tarve ja saada hanet ostamaan.
(Finne, 2022, s. 82)

Markkinoinnin perusajatuksena on asiakkaalle ongelman esittdminen, johon
yritys tarjoaa optimaalisimman ratkaisun tuotteillaan tai palveluillaan. Markki-
noinnin on tarkoitus luoda asiakkaalle tunne siita, ettd ongelma kannattaa rat-
kaista (Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 122). Kun asiakkaalle pyritadn myy-
maan tuote, ostoprosessin helppous on oleellista. Lahtisen ym. (2022, s.142)
mukaan asiakkaat pysyttelevat helposti mukavuusalueella, jos vaihtoehtona

on pitka ja aikaa vieva tiedonhaku- ja ostoprosessi.

MRACE®-mallin viimeinen vaihe on Engage-vaihe, eli sitouttaminen. Vaihe al-
kaa siitd, kun potentiaalisesta asiakkaasta muuttuu maksava asiakas. Tavoit-
teena on rakentaa sitoutuneita asiakassuhteita, silla nykyisille asiakkaille on
vaivattomampaa myyda uudestaan. Uusien asiakkaiden hankkimiseen tarvi-

taan enemman tydskentelya ja vaivannakoa. (Lahtinen ym., 2022, s. 145)

Yritykselle ei riita, etta asiakas ostaa pari kertaa. Yrityksen toiminnan ja mark-
kinoinnin tavoite on rakentaa tyytyvaisia asiakassuhteita, jotka kantavat pit-
kaan. (Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 23) Menestyvan yrityksen asiakas-

kunta koostuu yritykseen sitoutuneista ja tyytyvaisista asiakkaista.
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Asiakkaan tyytyvaisyys vaikuttaa siihen, ostaako han yritykseltd uudestaan
(Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 124). Yrityksen taytyy panostaa asiakaspal-
veluun ja tuotteiden tai palveluiden laatuun. Tyytyvainen asiakas todennakai-
sesti palaa yrityksen asiakkaaksi. Tyytyvaiset asiakkaat myos saattavat suosi-
tella yritystéa muille ja antaa positiivista palautetta, kun taas tyytyméton asiakas

toimii painvastoin (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 124).

Asiakasta muistutetaan yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista uudelleen-
markkinoinnilla. TA&ma on keskeistd, kun asiakas halutaan saada sitoutumaan
yritykseen. Sitouttaminen alkaa viimeistaan ostopaattksen jalkeen, mutta siita
on hyotya jo ostoprosessin alussa. Sitouttamisen tavoitteena on ohjata asiakas
kayttamaan tuotetta useammin ja paremmin. On tyypillista, etta tuotteen tai
palvelun kayttd hiipuu alkuinnostuksen jalkeen. Sitouttamisen tarkoitus on
muistuttaa asiakasta hanen ostamastaan tuotteesta tai palvelusta. (Lahtinen
ym., 2022, s. 146-147)

Jotta markkinointia voidaan kehittdd, sen tuloksellisuutta tulee mitata.
MRACE®-mallissa mittaaminen, eli Measure on oma osa-alueensa (Lahtinen
ym., 2022, s. 121). Malliin kuuluu KPI-mittarit (Key Performance Indicator), joi-
den avulla tarkkaillaan, ollaanko tavoitteita saavuttamassa. KPI-mittareiden
tarkoitus on arvioida markkinoinnin toimivuutta keratyn datan perusteella. Yri-
tykselle tarkeda dataa voi olla esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaran mittaa-
minen ja sen suhteuttaminen yrityksen omiin tavoitteisiin. (Lahtinen ym., 2022,
S. 125)

MRACE®-mallin mukainen markkinointi muodostaa prosessin, joka niin sano-
tusti pyorii ympyraa. Yritys mittaa tiettyja asioita, joiden toimivuudesta voidaan
tehda johtopaatoksia dataan perustuen. Jos markkinoinnin keinoissa on kehi-
tettavad, tehdaan uusia ja erilaisia toimenpiteitéa. Markkinointia voidaan kehit-

taa jatkuvasti, kun tama sama prosessi toistuu uudelleen ja uudelleen.
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4.4 Verkkosivut ja verkkokauppa

Verkkosivujen rakentamista ohjaa yrityksen kohderyhmat, eli se, kenelle verk-
kosivujen sisaltd kohdistetaan. Yrityksen verkkosivut ovat perusta yrityksen di-
gitaaliselle lasnéololle. (Lahtinen ym., 2022, s. 160) Verkkosivut ovat taydelli-
nen alusta yrityksen markkinoinnille. Optimaalisten tuloksien saamiseksi verk-
kosivuilla toteutetaan jatkuvaa markkinointia asiakkaiden ostohalun heratta-

miseksi.

Kun kuluttajia ohjataan yrityksen verkkosivuille erilaisilla markkinoinnin kei-
noilla, on verkkosivujen sisalto erittdin tarkeaa. Verkkosivujen avulla voidaan
luoda asiakkaalle positiivinen kuva yrityksesta (Lahtinen ym., 2022, s. 162).
Liséksi siséllolla voidaan saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta, mika on
my6s MRACE®-mallin Act-vaiheen keskeisin tavoite. Pits-Priia-myymalalla ei
ole talla hetkelld virallista verkkokauppaa, mutta ostaminen on mahdollista
sahkopostin tai verkkosivujen kautta (Sarmet, 2023). Kuitenkin toimiva verk-
kokauppa avaisi runsaasti uusia mahdollisuuksia yhdistykselle sekda myyma-

lalle.

Hyvéat verkkosivut koostuvat yrityksen ja tuotteiden esittelysta. Myos tarkeat
tiedot ovat saatavilla, kuten muun muassa yhteystiedot, ajankohtaiset tiedot-
teet ja linkit sosiaalisen median kanaviin. Yrityksien verkkosivuilla on usein
myds ostomahdollisuus, eli verkkokauppa. (Lahtinen ym., 2022, s. 161-162)
Kuten aikaisemmin mainittu, verkkosivujen sisallon tulee luoda yhtenéinen os-
topolku kavijan kiinnostuksen herattamiseksi. Asiakas ohjautuu syvemmalle
hanta kiinnostavaan siséltoon, kun jokaisessa sisalldssa ohjataan toisiin yri-
tyksen sisaltéihin. (Lahtinen ym., 2022, s. 135) Kavijoita voidaan ohjata verk-
kosivuilla eri siséltdjen pariin, mutta myds muualle yrityksen sosiaalisen me-

dian kanaviin.

Verkkosivujen avulla, kuten muidenkin digitaalisten kanavien avulla voidaan
vaikuttaa yrityskuvaan ja vahvistaa seka parantaa brandia. Myos asiakasko-

kemus muokkaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta seka vaikuttaa asiakkaan
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tyytyvaisyyteen. Jotta verkkokauppaa voidaan kehittaa, on tarkeaa tutkia verk-

kokaupan asiakaskokemusta (Finne, 2022, s. 87).

Onnistunut asiakaskokemus muodostuu monesta eri tekijasta. Finnen (2022,
s. 87 & 88) mukaan asiakkaat saapuvat jostakin syysta yrityksen verkkokaup-
paan tiettyine odotuksineen. Verkkokaupan kehittamisessa pohditaankin sita,
miksi asiakkaat paatyvat yrityksen verkkokauppaan ja mita he odottavat. Asia-
kaskokemukseen vaikuttaa my6s muun muassa ostoprosessin sujuvuus ja
helppous seké verkkokaupan toimivuus erilaisilla digitaalisilla alustoilla. Verk-
kosivujen toimivuuden parantaminen matkapuhelimella katsoessa on yhdis-

tyksen yksi tavoitteista (Sarmet, 2023).

Verkkokaupan kehittamisessa tarkeita kysymyksia pohdittavaksi on myos
maksamisen helppous, yhteydenotto mahdollisuus lisétietojen saamiseksi
sekad tuotetietojen saatavuus, kuten kayttdohjeet tai muut ominaisuudet.
(Finne, 2022, s. 88) Maksamisen helppouteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi
erilaisilla maksuvaihtoehdoilla. Luotettavuuteen vaikuttaa maksamisen turval-
lisuus, mutta myos esimerkiksi toimitus- ja palautusehtojen esittely. Yrityksen

luotettavuus vaikuttaa suoraan asiakkaan ostop&atoksen.

5 MENETELMAT JA TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoitus on keratd tietoa myymalan asiakkaista. Keratty tutki-
musaineisto ohjaa markkinoinnin keinojen rajaamista ja valitsemista. Asiak-
kaista ker&tdan tietoa jakamalla séhkoinen kyselylomake yhdistyksen eri ka-
navissa. Tutkimuksen avulla saadaan my6s kuva nakyvyyden nykytilanteesta.
Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla voidaan kartoittaa myymalan asiakas-
ryhmia, kohderyhmia, epakohtia sekd vahvuuksia. Lisaksi voidaan valita oike-

anlaiset markkinoinnin keinot ja toimenpiteet.
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Myymalan asiakaskuntaa ei ole aikaisemmin tutkittu (Sarmet, 2023), joten tie-
toa myymalén asiakaskunnasta on niukasti. Sarmetin mukaan suurin osa asi-
akkaista koostuu turisteista ja nyplayksen harrastajista. Myymalalle ei ole
myo6sk&aan mietitty myyntistrategiaa, koska toiminta pyorii vanhojen perintei-
den mukaan. Toimintaa on kuitenkin pyritty paivittdmaan vastaamaan nykypai-

van vaatimuksia. (2023)

Myymalan kohderyhmia ei ole tutkittu tai mietitty. Kuitenkin nyplayksen harras-
tajille on mainostettu myymalaa kansalaisopiston nyplaysryhmissa. Tarkoituk-
sena on ollut, etté nyplayksen harrastajat kavisivat ostamassa Pits-Priia-myy-
malasta tarvitsemansa tuotteet. Yhdistyksella ei ole mydskaan asiakasrekiste-
ria, koska myymalalla ei ole varsinaisia vakinaisia asiakkaita. Koska myymalan
asiakaskuntaa ei ole tutkittu, tietoa 16ytyy niukasti. Asiakaskunnasta keratty
tieto perustuu asiakkaiden kertomuksiin. (Sarmet, 2023) Myymalan asiakas-
kunnasta tiedetdan jonkin verran, mutta tietoa tulee syventdé. Tutkimuksella
kerataan lisaa tietoa myymalan asiakaskunnasta, jotta yhdistys voi jatkaa toi-
mintaansa parhaalla mahdollisella tavalla. Kyselylomakkeella kerataén tietoa,

josta on hyotya sekd myymalalle etta yhdistykselle.

Kun yhdistyksella on parempi kuva omasta asiakaskunnastaan, he voivat pa-
rantaa ja lahentda asiakassuhteitaan. Asiakkaiden tunteminen on tarkeda
myymalan menestykselle. Nain myds liiketoimintaa voidaan myds muokata
niin, ettd se on kestavaa ja jatkuvasti kehittyvaa. Kyselylomakkeella saadaan
asiakkaista seka asiakkaiden kokemuksista, kasityksista ja mielipiteistd moni-
puolista tietoa. Kyselylomakkeella kerataan tietoa myds myymalan nykytilan-

teesta nakyvyyteen liittyen.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen nu-
meroiden ja tilastojen avulla (Jyvaskylan yliopisto, 2015). Erilaiset luokittelut,
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Syy- ja seuraussuhteet, vertailut ja numeerisiin tuloksiin perustuva ilmion selit-

taminen on usein osa maarallista tutkimusta (Jyvaskylan yliopisto, 2015).

Maarallisessa tutkimuksessa selitetdén, kuvataan, kartoitetaan, verrataan tai
ennustetaan ihmisia koskevia asioita, kuten ominaisuuksia, kokemuksia tai il-
mi6ita. Maarallinen tutkimus selvittda muuttujien valisia suhteita seka eroja ja
kuvastaa niita yleisella tasolla. (Vilkka, 2021a, luku 1, kohta M&aarallinen tutki-
mus) Kvantitatiivinen tutkimus tutkii asioita, joita tassé tutkimuksessa halutaan

selvittdd. Nain kvantitatiivinen tutkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi.

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta pidetddn méaarallisen tutkimuksen pa-
rina. Laadullisella ja maarallisella tutkimuksella voidaan tutkia samoja tutki-
muskohteita, mutta eri tavoin. (Jyvaskylan yliopisto, 2015) Maarallisessa tutki-
muksessa tutkimusaineiston keraaminen tapahtuu kyselylomakkeella, syste-
maattisella havainnoinnilla tai kayttamalla valmiita rekistereja tai tilastoja. Ta-
vallisin aineiston kerdamisen tapa méaarallisessa tutkimuksessa on kyselylo-

make. (Vilkka, 2021b, luku 4, kohta Tutkimusaineiston keraamisen tavat)

Kyselylomakkeella keratddn tutkimusaineistoa Pits-Priia-myymalan asiakas-
kunnasta. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia asiakkaiden kokemuksia, na-
kemyksia ja mielipiteita kyselylomakkeella ja dokumentoida tutkimustuloksia

vertailemalla, luokittelemalla seka numeroiden ja tilastojen nakdkulmasta.

5.3 Toteutus

Kyselylomake toteutettiin anonyymina. Se jaettiin yhdistyksen eri kanaviin jul-
kisena linkking, jotta vastaajan henkildllisyys ei paljastunut. Kyselylomake ja-
ettiin yhdistyksen Facebook-sivuilla, verkkosivuilla sek& paperisena versiona
Pits-Prila-myymalassa. Lomake lahetettiin myos yhdistyksen jasenille s&hko-
postilla ja tiedotettiin Rauman kansalaisopiston nyplayspiireissa. Nyplayspii-
reihin osallistuneet pystyivat halutessaan kdyda vastaamassa kyselylomak-
keeseen yhdistyksen verkkosivuilla.
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Tutkimuksen toteutuksen aloitimme keskustelemalla yhdistyksen yhteishenki-
|6n kanssa tutkimukseen liittyvista tavoitteista, toiveista seka kaytannon toteu-
tuksesta. Kavimme l&pi kaikki yhdistyksen kanavat, missé kyselylomakkee-
seen voitaisiin kerata vastauksia. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman
paljon vastauksia, ja siksi kyselylomake jaettiin monessa eri kanavassa. Ky-
selylomake oli kohdistettu vakituisille seké uusille asiakkaille. Kyselyn pystyi
tayttamaan kuka tahansa verkkosivuilta, Facebook-sivuilta tai myymalasta.
Sahkdopostilla [&hetetty kysely oli kohdistettu ainoastaan yhdistyksen jasenille.
Kyselylomaketta mainostettiin erityisesti nyplayksenharrastajille ja heilta kerat-
tiin vastauksia sahkopostin lisdksi kansalaisopiston nyplayspiirien kautta. Nyp-
la&jien vastaukset olivat tarkeitd tutkimuksessa, silla he ovat yksi myymalan

suurimmista asiakasryhmista.

Myds turistit muodostavat suuren asiakasryhman. Tutkimus aloitettiin syksylla
2023, joten varsinaisilta kesan turisteilta ei keratty vastauksia. Raumalla on
Kiireista kesalla turistien osalta, mutta syksyisin, talvisin ja kevaisin asiakkaat
koostuvat lahinna paikallisista satunnaisista asiakkaista seka nyplayksenhar-
rastajista. Pits-Priia-myymalan toimenpide-ehdotuksissa ja asiakaskunnan tut-
kimisessa keskityttiin epakohtiin ja ongelmakohtiin, joten turistien vastaukset
eivat olisi olleet olennaisia. Kesalla myymalan nakyvyys ei ole haaste, silla pit-
siviikko on omistettu Rauman pitsille ja silloin myymala saa paljon huomiota.
Markkinointi on tarkedd myos kiireisend kesdaikana. Kesa ja pitsiviikko ovat
myymalan vahvuuksia ja naihin vahvuuksiin on erityisen tarke&a tarttua. Tassa
tydssa toimenpiteet nakyvyyden parantamiseksi on kuitenkin keskitetty niille
alueille, missa kehittaminen on tarpeellisinta, eli syksyn, talven ja kevaan hil-
jaisempiin aikoihin. Jotta tutkimuksessa pystyttiin tutkimaan sitd mita oli tarkoi-

tus tutkia, kyselylomake jaettiin vasta syksylla.

Kyselylomake suunnitetiin tarkasti, jotta silla voitiin tutkia tutkittavia asioita
mahdollisimman hyvin. Kyselylomake on tutkimuksen mittari ja sen suunnittelu
on tarkein osa tutkimusta (Vilkka, 2021b, luku 4, kohta Kyselylomakkeen suun-

nittelu ja testaus).
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Kyselylomake koostui 18 kysymyksesta seka yhdesta avoimesta kysymyk-
sestd, jossa sai antaa palautetta tai kertoa toiveistaan. Kysymykset muotoiltiin
mahdollisimman yksinkertaisiksi, jotta jokainen vastaaja ymmartaisi kysymyk-
sen samalla tavalla. Jokaisessa kysymyksessa keskityttiin vain yhteen asiaan.
Tarkoituksena oli mitata juuri niité asioita, joita tutkimuksessa oli tarkoitus tut-

kia.

Kysymykset jaoteltiin kolmeen eri luokkaan, joita olivat vastaajan taustatiedot,
Pits-Priia-myymala seka verkkosivut. Lopussa vastaaja sai antaa palautetta tai
kertoa toiveitaan myymalalle, verkkosivuille tai verkkokauppaan. Lomakkeella
pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman suuri osa Pits-Priia-myymalan asiak-

kaista, jotta tietoa saatiin tarpeeksi myymalan asiakaskunnasta.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimukseen osallistui yhteenséa 38 henkiloéa. Kyselylomake oli auki viisi viik-
koa syyskuusta lokakuuhun. Kyselyyn vieva linkki jaettiin yhdistyksen verkko-
sivuilla, Facebook-sivuilla ja se lahetettiin yhdistyksen jasenille sdhkdpostilla.
Vastauksien vahaisyyden vuoksi yhdistyksen jasenille lahetettiin muistutus-
sahkoposti kyselylomakkeesta. Kyselylomakkeesta tiedotettiin myds kansa-
laisopiston nyplayspiireisséd. Kysely jaettin myds paperisena myymalassa,

mutta siihen ei saatu vastauksia.

Tutkimuksen tavoitteita ei taysin saavutettu, silla tavoitteena oli kerata reilusti
vastauksia. Tdma olisi mahdollistanut laajemman ymmarryksen myymalan asi-
akkaista. Keréatty tieto tarjosi kuitenkin vastauksia tutkimuskysymyksiin, vaikka

vastauksia tuli ainoastaan 38.
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6.1 Vastaajien taustatiedot

Keratty tieto vastaajien taustoista oli erittain tarkeaa, silla keratyn tiedon avulla
voitiin ymmartad myymalan asiakasryhmia. Jotta kohderyhmat voidaan rajata
ja valita, on ymmarrettava millaisia yrityksen tai organisaation asiakkaat ovat.
Monet asiat, kuten asiakkaiden kiinnostuksen kohteet, ostokayttaytyminen,

tarpeet, toiveet ja halut vaihtelevat esimerkiksi i&n tai sukupuolen mukaan.

1. Vastaajien sukupuoli, n=38

7,9 %
@ Nainen

Mies

92,1%

2. Vastaajien ika, n=38

2,6 %
mAlle 18
18,4 %
28,9 % 18-24

25-34
18,4 % 35-49

50-64
31,6 % . .
65 tai vanhempi

Vastaajista 92,1 % prosenttia oli naisia ja 7,9 % miehi&. Vastaajista suurin osa
oli 50-64-vuotiaita, joita oli 31,6 % vastaajista. Toiseksi suurin ikaryhma oli yli
65-vuotiaat, joita oli 28,9 % vastaajista. Suurin osa vastaajista oli yli 50-vuo-
taita. 30—49-vuotiaita oli 18,4 %, ja 25—-34-vuotiaita oli my6s 18,4 %. 18-24-

vuotiaita oli vain yksi. Alle 18-vuotiaita ei ollenkaan.

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien asuinpaikka. Myymala sijaitsee Rau-
malla, joten oli tarkeada selvittda, kuinka suuri osa asiakkaista asuu Raumalla.
Vastaajista 55,3 % oli raumalaisia ja loput muualta Suomesta. Toiseksi eniten
vastaajista asui Helsingissa ja heita oli 7,9 % vastaajista. Eurajoella ja Es-

poossa asui molemmissa 5,3 % vastaajista. Muita kaupunkeja oli Pori,
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Kaarina, Laitila, Huittinen, Harjavalta, Séakyla, Maarianhamina, Forssa ja ulko-
maat, joissa kaikissa asui yksi asukas. Seassa oli my6s yksi vastaus, jossa ei

kerrottu asuin paikkaa. Suurin osa vastaajista asui siis Raumalla.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan nyplaajien osuus myymalén asiakkaista.
Kyselylomakkeella selvitettiin, kuinka suuri osa vastaajista oli nyplagjia, ja
kuinka monta ei. Tutkimuksessa selvitettiin myos, oliko nyplayksesta kiinnos-
tuneita vastaajia, jotka eivat olleet viela aloittaneet harrastusta. Talla pyrittiin
kartoittamaan sitd, olisiko mahdollista innostaa enemman ihmisia nyplayksen
pariin. Nyplayksenharrastajia oli 76,3 % tutkimukseen vastaajista ja kiinnostu-

neita 10,5 %. Muita asiakkaita oli 13,2 % vastaajista.

3. Vastaajien asuinpaikka, n=38
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4. Nyplayksenharrastajat, n=38
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6.2 Pits-Priia

Kyselylomakkeen toisessa osassa tutkittin myymalaan liittyvia asioita. Tutki-
muksessa haluttiin selvittaa, ovatko vastaajat kayneet myymalassa aikaisem-
min. Tarkoituksena oli my6s selvittaa, kuinka usein he ovat kdyneet ja ostaneet
jotakin. Kyselylomakkeella selvitettiin myds myymalan nakyvyytta ja sen nyky-
tilannetta vastaajien nakokulmasta. Nakyvyyden parantaminen on taman opin-
naytetyon keskeisin tavoite, joten aineiston keraaminen aiheesta oli erittain

tarkeaa.

Vastaajista 81,6 % olivat kdyneet myymalassa joskus. Loput 18,4 % vastaa-
jista eivét olleet vierailleet myymalassa aikaisemmin. Myymalassa vierailleista
asiakkaista 35,5 % kavivat myymalassa kerran vuodessa ja 35,5 % viela har-
vemmin. 16,1 % vastaajista vastasi kdyvansa myymalassa muutaman kuukau-
den valein ja 9,7 % kerran kuukaudessa. Suurin osa vastaajista kay siis kerran
vuodessa tai harvemmin myymalassa. 28,9 % vastaajista osti myymalasta ker-
ran vuodessa jotakin. 39,5 % osti harvemmin kuin kerran vuodessa. Suurin
osa vastaajista osti harvemmin kuin kerran vuodessa myymalasta jotakin ja
13,2 % vastaajista ei osta koskaan. Kuitenkin 18,4 % vastasi ostavansa muu-

taman kuukauden valein.

5. Vastaajien vierailu myymalassa, n=31
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6. Vastaajien ostaminen myymalasta, n=38
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Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden nakemyksia ja mielipiteitd myymalan na-
kyvyydesta. Myymalan nékyvyytta voidaan parantaa, kun ymmarretaan nyky-
tilanne. 52,6 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd myymala on helposti 16ydetta-
vissd Raumalla. 44,7 % vastaajista puolestaan sita mielta, ettd myymala on
helppo |0ydettavissa vain, jos Rauma tai Rauman pitsi on itselle entuudestaan
tuttu. Vain 2,6 % vastaajista oli sitéd mieltd, ettd myymala ei ole helposti |0ydet-

tavissa.

55,3 % vastaajista oli sitd mielta, ettd myymala on selkeésti esilla esimerkiksi
ohi kavellessa. 26,3 % vastaajista oli puolestaan sitéa mieltd, ettei myymala ole
selkeasti esilla. Loput vastanneista ei osannut sanoa. Tutkimuksessa tutkittiin
nakyvyyttd myds sosiaalisessa mediassa ja verkossa. 42,1 % vastaajista oli
sitd mielta, etta myymala on helposti [0ydettavissa verkossa ja sosiaalisessa
mediassa. 26,3 % oli sitd mielta, etta myymala ei ole helposti I0ydettavissa.
Loput vastaajista ei osannut sanoa. Monet asiakkaat ovat sita mieltd, etta myy-
maléa on selkeasti esilla Raumalla, sosiaalisessa mediassa ja verkossa. Jotkut

kyselyyn vastanneista ovat kuitenkin eri mielta.

7. Loydettavyys verkossa ja sosiaalisessa mediassa, n=38
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6.3 Verkkosivut ja verkkokauppa

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa tutkittiin vastaajien mielipiteita ja na-
kemyksia verkkosivuista, ostomahdollisuudesta verkkosivuilla sek&d mahdolli-
sesta verkkokaupasta. Nyplaajat ry:n verkkosivuilla on erillinen osio myyma-
lalle, tietoa Rauman pitsista ja yhdistyksesta. Verkkosivuilla ei ole varsinaista

verkkokauppaa, mutta sen kautta on mahdollista tilata myymalan tuotteita.

Vastaajista 63,2 % % oli kaynyt yhdistyksen verkkosivuilla. Verkkosivuilla vie-
railleista 60,9 % oli sitd mieltd, ettd ostomahdollisuus ei ole helposti ja selkeasti
loydettavissa verkkosivuilla. 39,1 % oli sitd mieltd, etta ostomahdollisuus on
helposti ja selkeasti I6ydettavissa. Vastaajista 31,6 % oli sitd mielta, ettd verk-
kosivujen ostomahdollisuus ei ole hyva. 13,2 % oli sitd mieltd, ettd ostomah-

dollisuus on hyva. Loput vastanneista ei osannut sanoa.

8. Vastaajien mielipide verkkosivujen ostomahdollisuudesta, n=38
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Vastaajat perustelivat vastauksiaan ja he kommentoivat tAmanhetkisen osto-
mahdollisuuden epdaselvyydestd ja hankaluudesta. Monet olivat sitd mielta,
ettd he eivét olleet tarvinneet tai kayttaneet verkkosivujen ostomahdollisuutta,
joten heilla ei ollut ndkemystéa kyseisesta asiasta. Yksi vastaaja kertoi, etta ha-
nen mielestddn verkkosivujen ostomahdollisuus on luotettava ja monipuoli-

sella tuotevalikoimalla.

92,1 % vastaajista ei ollut kayttanyt verkkosivujen ostomahdollisuutta ja 7,9 %
oli. Ostomahdollisuutta hyédyntaneistd kolmasosa oli sitéa mielta, ettd ostami-

nen oli toiminut melko hyvin. Toinen kolmannes oli sitd mieltd, etta ostaminen
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oli toiminut erittdin huonosti. Loput vastanneista oli sitad mielta, ettd ostaminen

ei toiminut hyvin eikd huonosti.

47,4 % vastaajista olisi halukkaita ostamaan tuotteita verkkokaupasta, jos
myymalalla olisi sellainen. 18,4 % vastasi, etteivat olisi halukkaita ostamaan.
Loput vastaajista eivat osanneet sanoa. Vastaajat perustelivat vastauksiaan ja
monien mielesta verkkokauppa tekisi ostamisesta helpompaa ja olisivat siksi
halukkaita ostamaan tuotteita sieltd. Monet vastaajista eivat kuitenkaan tar-

vitse verkkokauppaa, vaan voivat vierailla myymalassa paikan paalla.

9. Vastaajien halukkuus ostamaan mahdollisesta verkkokaupasta, n=38
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Tutkimuksessa nousi esille erilaisia asioita asiakkaiden nakemyksisté ja mieli-
piteistd. Vastaajilta pyydettiin esittamaan toiveita ja antamaan palautetta lo-

makkeen lopussa. Vastaajien kommentteja verkkokaupasta:

"Ehdottomasti ostaisin seké malleja etté nypléystarvikkeita. Raumanpitsi on

niin arvokas elévé kulttuuritraditio, ettéd sen séilymisté tukee mielelléén.”

“Erityisesti minua kiinnostaisi tehda verkossa ostokset ja maksaa ne ja sitten
vain noutaa ne myymalasta. Olen nypla&ja ja ostan materiaaleja Pits-Priiasta.
Jos ostokseni olisi valmiiksi katsottu kasaan ja voisin vain noutaa ne, niin se

olisi aika hyvaa palvelua.”

"Se olisi helppo paikka ostaa raumanpitsituotteita.”

"Helpompi selata mita tuotteita pulju on laittanut myyntiin. Ei tarvitse aina

paikan paalla kayda”
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"Nyplayksen harrastajille ei ole turhan montaa verkkokauppaa. Mielellani os-
taisin paikalliselta yritykseltd, joka on hankalaa pits priian aukiolojen puit-

teissa.”

“Asun Raumalla, joten sikali asiointi myymalassa on mahdollista. Joskin talvi-
kaudella lauantaiset aukiolot toisinaan rajoittavat, kun lauantaisin saattaa olla
muualla menoa. Joskin myymalaanhan paasee asioimaan mydos erikseen asi-
asta sopimalla, jota pidan erinomaisena mahdollisuutena. Mikali asuisin muu-
alla, kuin Raumalla, luonnollisestikin kayttaisin verkkokaupan mahdollisuutta

ostoksien tekoon.”

"Olisin kylla, mutta minusta kivijalkamyymala on hyva olla olemassa, silla se

on omanlainen ja hieno kokemuksensa.”

"Aukioloajat rajoittavat myymalassa kayntid etenkin talvella kayttaisin kylla

verkkokauppaa.”

"En ole aina liikkeen aukioloaikaan Raumalla.”

Monet vastaajat kertoivat, ettd verkkokauppa ei olisi heille tarpeellinen, koska
asuvat Raumalla. Joidenkin vastaajien mielesta myymalassa kayminen on
mieluisampaa. Koska suurin osa vastaajista vierailee myymaléassa kerran vuo-
dessa tai harvemmin, voidaan nakyvyydella ja tehokkaammalla markkinoin-

nilla lisata asiakkaiden vierailuja myymalassa.

Muutamia vastaajien palautetta ja toiveita:

"Tehk&a kunnollinen verkkokauppa, jotta me Raumalta kaukana asuvatkin

voimme tukea ostoksillamme arvokasta tyétanne.”

"Liike on lilan syrjassd. Se on ainoa varsinainen pitsilike Vanhassa Rau-

massa ja ansaitsee paremman nékyvyyden.”
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"Priia voisi olla auki myés esim. yhden arki-illan viikossa.”

"Myymalassa kdyminen on ihana sosiaalinen tapahtuma, joka antaa paivaan
ihan erityislaatuisen tvistin. Kuulumisten vaihtaminen jne. ei onnistu verkko-
kaupan valityksella. Samoin lankojen ja kankaiden varisavyjen vertaaminen
ja yhteensovittaminen useimmiten edellyttaa paikan paalle tulemista. Pits-

Prilassa on mukava asioida ihan paikan paalla.”

Mielestani sijainti on raumalla mahtava, mutta itse en edes tiennyt ennen
kuin ystava on minut paikanp&aalle vienyt, ettd siina on myymala yms. Naky-
vyytta pitdisi saada, jotenkin ja ihmisten huomion. Ehka ulos tuoda jotain

”

tms.

”Sivujen paivitys nykyaikaan ja aukioloaikoina voisi olla enemman.”

7/ TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tama tyon tarkoituksena oli 16ytdd markkinoinnin keinoja ja toimenpide ehdo-
tuksia Pits-Priia-myymalélle. Tarkoituksena oli tutkia myymalan asiakaskuntaa
ja millaisista asiakasryhmista se koostuu. Tutkimuksella haluttiin myo6s kerata
tietoa myymalan nakyvyyden nykytilanteesta. Tutkimuksessa kerattiin tietoa
asiakkaiden kokemuksista, ndkemyksista ja mielipiteista. Markkinoinnin kei-
noja ja toimenpide-ehdotuksia voitiin suunnitella, vasta kun nykytilannetta oli

tutkittu.

Tasséa osiossa kaydaan lapi ehdotuksia toimenpiteistéd ja markkinoinnin kei-
noista myymalan nakyvyyden parantamiseksi ja myynnin lisdamiseksi. Nyp-
l&&djat ry:n toiveena oli lisdtd myyntia nykyisten asiakkaiden kohdalla seké laa-

jentaa omaa asiakaskuntaa (Sarmet, 2023).
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7.1 Kohderyhmat

Ensimmainen askel myymalan markkinoinnissa on kohderyhmien kartoittami-
nen ja valitseminen. Kohderyhmia ei ole mietitty Pits-Priia-myymalalle (Sar-
met, 2023), ja siksi se on ensimmainen toimenpide-ehdotus. Kohderyhmat
ovat toiminnan ja markkinoinnin perusta, eika ilman kohderyhmia ole ketaan,
kenelle kohdistaa myynti ja markkinointi. Kohderyhmien tarkeytta ei voi vaha-
tella ja vasta niiden valitsemisen jalkeen myymalan markkinoinnissa ja naky-
vyyden parantamisessa voidaan edeta. Keskeisia pohdintoja myymalan mark-
kinoinnissa on se, mitd myydaan ja kenelle. Kohderyhmat maarittavat myos

sen, miten tuotetta markkinoidaan ja milloin.

MRACE®-malli ja sen kaytanto voi nayttaa erilaiselta yrityksesta ja sen toimia-
lasta riippuen. MRACE®-malli on digitaalisen markkinoinnin malli, mutta sen
peruslinjaukset perustuvat yleisiin markkinoinnin malleihin. MRACE®-mallista
on siis hyotya seka verkkosivujen markkinoinnissa, etta myymalan markkinoin-
nissa. MRACE®-malli liittyy keskeisesti kohderyhmiin ja niiden maarittelyyn.
Jokaisessa MRACE®-mallin vaiheessa kohderyhméan tietdminen on oleellista.
Reach-vaiheessa ja Act-vaiheessa luodaan tietoisuutta yrityksen tai organi-
saation tarjonnasta, pyritdan Ioytamaan ja saavuttamaan asiakkaat seka ol-
laan vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa (Lahtinen ym.,
2022, s. 121). Jotta nama MRACE®-mallin ensimmaiset vaiheet onnistuvat,
on kohderyhmét tiedettava. Kohderyhmien maarittely ohjaa markkinointia, silla
jokaisen kohderyhman kohdalla markkinointia on sovellettava kyseisen koh-
deryhman tarpeisiin. Maailman nopea digitalisoituminen on aiheuttanut Nyp-
l&a&jat ry:lle haasteita, eika sosiaalista mediaa tai muuta tekniikkaa ole pystytty
kayttamaan markkinoinnissa. (Sarmet, 2023) MRACE®-malli voi auttaa yhdis-
tystda markkinoinnin kehittdmisessa, koska ne antavat selkean suunnitelman ja

rakenteen markkinoinnin prosesseihin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd 36,8 % vastaajista ei ollut kdynyt yhdistyksen
verkkosivuilla. Jotta asiakkaita saadaan ohjattua yhdistyksen verkkosivuille,
jatkuvaa markkinointia tulee tehda. Tutkimustiedon perusteella asiakkaat eivéat

myoskaan vieraile myymalassa useasti. Tarkeaa olisi ohjata asiakkaita sekéa
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myymalan, ettd verkkosivuille potentiaalisten asiakkaiden luomiseksi. Nain

myyntia ja nakyvyytta saataisiin parannettua.

Myds MRACE®-mallin Convert- ja Engage-vaiheessa kohderyhmien tietami-
nen on tarkeaa. Convert-vaiheen tarkoitus on kaannyttaa potentiaalinen asia-
kas maksavaksi asiakkaaksi (Lahtinen ym., 2022, s. 121). Asiakkaalle esite-
taan tuote tai palvelu, jonka han mahdollisesti haluaisi ostaa. Tassé vaiheessa
on tarkeaa tietda, kenelle tuotetta ollaan myymassa, koska jokaisella kohde-
ryhmalla on omat tarpeet, toiveet seka kiinnostuksen kohteet. Engage-vai-
heessa tarkoituksena on luoda pitkdaikainen asiakassuhde sitouttamalla asi-
akkaat yritykseen tai organisaatioon (Lahtinen ym., 2022, s. 121). Jotta Pits-
Prila-myymalan asiakkaat voidaan sitouttaa yhdistykseen tai myymalaan, on
tarkeaa tehda jatkuvaa markkinointia ja asiakassuhteiden yllapitoa erilaisille

kohderyhmille.

Hyva markkinointi perustuu siihen, ettd asiakkaassa heratetdan tarve tai esi-
tetdan ongelma, johon yritys tai organisaatio tarjoaa ratkaisua. Kohderyhmien
tiedostaminen on markkinoinnissa erityisen tarkeaa, silla jokaisella kohderyh-
malla on erilaiset tarpeet, toiveet ja kiinnostukset. Kaikkien kohderyhmien koh-
dalla samanlainen markkinointi ei ole toimivaa tai kannattavaa, eika kaikille
kohderyhmille kannata markkinoida ja myyda samoja tuotteita. Kaytannossa
tama tarkoittaa myds sita, etta vaarien tuotteiden markkinointi vaarille kohde-
ryhmille on resurssien, vaivan ja ajan tuhlausta. Kun myymalalla on selkeét
kohderyhmat, on toiminta myds paljon kannattavampaa. Asiakkaat sitoutuvat
myymalaan ja ovat valmiita maksamaan tuotteista tai palveluista, kun myymala

tuottaa arvoa helille.

Myymalalla on laaja valikoima erilaisia pitsituotteita ja nyplaystarvikkeita. Jo-
kaisella tuotteella on oma kohderyhménsa, ja siksi on tarkeda markkinoida tiet-
tyja tuotteita tietyille asiakkaille. Myds sellaisille tuotteille, joita myydaan vahan,
voitaisiin l6ytaa kiinnostuneita asiakkaita. Nain myymalalle muodostuisi uusia
kohderyhmié ja samalla nakyvyys parantuisi ja myynti kasvaisi. Digitaalisella
markkinoinnilla uusia asiakkaita on helppo I6ytaa ja Nyplaajat ry:n tulisikin pa-

nostaa nakyvyyteen ja markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja verkossa.
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Yksi tarkeimmista asiakasryhmista ovat nyplayksen harrastajat, ja heita ol
76,3 % tutkimukseen vastanneista. Myymalan kohderyhmiin tulisi kuulua nyp-
layksen harrastajat seké& kesan turistit. Tutkimukseen vastanneista suurin osa
oli myo6s yli 50-vuotiaita naisia, joten tasta ikéluokasta loytyy kohderyhmia
myymalélle. Raumalaiset ovat myds kohderyhma, joka myymalalla tulisi olla.
Koska yhdistyksen tavoitteena on lisdtd myyntid nykyisten asiakkaiden koh-
dalla, naille kohderyhmille on tarkeaa tehda jatkuvaa markkinointia seka tutus-

tua kohderyhmien tarpeisiin ja toiveisiin.

Kun uusia kohderyhmiéa halutaan 16ytaa, niita voitaisiin etsia esimerkiksi mie-
hist&, nuoremmista naisista seké sellaisista ihmisista, jotka eivéat harrasta nyp-
laysta. Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli myds raumalaisia, joten sosi-
aalisen median markkinoinnilla ja toimivalla verkkokaupalla voitaisiin 10ytaa
uusia asiakasryhmid muualta Suomesta. Uusia kohderyhmia voitaisiin 10ytaa
kaupungeista Rauman lahettyvilla ja saada heidat vierailemaan myymalassa.
Verkkokaupan tai toimivamman ostomahdollisuuden ansiosta kohderyhmia
voitaisiin laajentaa myds muualle Suomeen, kuten esimerkiksi paakaupunki-
seudulle. Padkaupunkiseudulla on paljon ihmisia, mutta myés kovempi Kil-
pailu. Turistien mukana myymalasta liikkkuisi tieto my6s ulkomaille ja verkko-
kauppa mahdollistaisi ostamisen myds ulkomailta. Myds uusia tuotteita voi-

daan kehittéda uusille kohderyhmille.

Kun asiakaskuntaa halutaan laajentaa, keskitytd&dn uusien kohderyhmien 16y-
tamiseen ja maarittelyyn. Kun myyntia halutaan lisatd nykyisten asiakkaiden
kohdalla, tulisi keskittyd nyplayksen harrastajiin seka yli 50-vuotiaisiin naisiin.
Tutkimuksessa yli 50-vuotiaita naisia oli eniten vastanneista. TAma tarkoittaa
sitd, etta kohderyhmien tarpeita, toiveita ja arvoja. Tarkoituksena on siis tuot-
taa arvoa kyseisille kohderyhmille, jotta myyntia voitaisiin kasvattaa ja saada

asiakkaat sitoutumaan.
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7.2 Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi

Pits-Prila-myymalan tilanteessa erityishuomio on digitaalisessa markkinoin-
nissa, koska se on tehokas tapa markkinoida myymalaa. Verkkosivut ja sosi-
aalinen media on perusta myymalan digitaaliselle markkinoinnille seka digitaa-
liselle lasnaololle. Maailman digitalisoitumisen takia on tarke&a pysya mukana
myos digitaalisessa maailmassa. Digitaalisen markkinoinnin avulla myymala

ja yhdistys voi loytaa oman paikkansa markkinoilla.

Digitaalisella markkinoinnilla voidaan helposti ohjata asiakkaita syvemmalle
Rauman pitsin ja nyplayksen maailmaan. Digitaalinen markkinointi on toimiva
tapa saavuttaa halutut kohderyhmat ja se voidaan aloittaa luomalla nékyvyytta

sosiaalisessa mediassa.

7.2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Myymalle tulisi luoda nékyvyytta sosiaalisessa mediassa ja kayttaa sitd mark-
kinoinnin alustana. Sosiaalisen median markkinointi on edullista, mutta toimi-
vaa, joten se sopii myymalan toimintaan. Sen avulla nykyiset asiakkaat, mutta
myo6s uudet potentiaaliset asiakkaat ovat helposti saavutettavissa oikeanlai-
silla markkinoinnin keinoilla. Sosiaalisen median markkinoinnissa kohderyh-
mat ovat edelleen arvokkaassa asemassa. Sarmetin mukaan tekniikan ja so-
siaalisen median vauhdikas kehittyminen on tuottanut omat haasteensa
(2023), ja siksi tAssa tydssa keskitytaan vain muutamaan sosiaalisen median
kanavaan, jotta sosiaalisen median markkinoinnissa ja nakyvyyden luomi-

sessa voidaan onnistua parhaalla mahdollisella tavalla.

Yhdistyksella on Facebook-sivut ja sita tulisi kayttdd yhtena sosiaalisen me-
dian alustana. Koska yhdistyksen Facebook-sivuille on ehditty rakentaa pe-
rusta, siella on helppo jatkaa myymalan markkinointia. Facebookin kautta voi-
daan ohjata seuraajia muihinkin yhdistyksen kanaviin, kuten jo olemassa ole-

ville verkkosivuille.
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Instagram on yksi taman paivan kaytetyimmista sosiaalisista medioista, joka
on myds monien yritysten kayttama alusta ja se sopii hyvin yrityksien tarpeisiin.
Myymalalle voitaisiin luoda oma Instagram tili, jossa sille voitaisiin luoda néky-
vyytta, saavuttaa asiakkaita, markkinoida ja tiedottaa ajankohtaisista aiheista.
Koska nakyvyyttd halutaan parantaa erityisesti myymalan kohdalla, In-

stagram-tililla myymala olisi keskiossa yhdistyksen sijaan.

Jo pelkan Facebookin ja Instagramin avulla myymalélle pystytaan luomaan
nakyvyytta digitaalisessa maailmassa ja saavuttaa eri kohderyhmia ja asiak-
kaita. Facebookin kautta voidaan saavuttaa erityisesti aikuisia ja vanhempia
asiakkaita. Instagramin kautta puolestaan kaiken ikaisia, silla sitd kaytetaan
ahkerasti eri ikaluokissa.

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa luoda sisaltéa markkinoinnin nakokul-
masta, mutta myos sellaista sisaltéa, jota monet haluavat seurata. Nain saa-
daan nakyvyytta sosiaalisen median kanaviin ja silloin markkinointi paasee po-
tentiaaliinsa. Olennaista on luoda kiinnostavaa sisaltéa, jotta ihmiset kiinnos-

tuisivat siitéa ja myéhemmin heista muodostuisi potentiaalisia asiakkaita.

7.2.2 Verkkosivut

Verkkosivut ovat tarkeassa osassa erityisesti silloin, kun myymalalle on saatu
nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Talldin asiakkaita voidaan ohjata so-
siaalisen median kanavista yhdistyksen verkkosivuille ja saada heidat mahdol-
lisesti ostamaan. Tassa vaiheessa verkkosivujen ostomahdollisuus tai mah-
dollinen verkkokauppa on tarkea. Verkkosivuja voidaan kayttaa yrityskuvan ja
brandin luomiseen, kuten muitakin markkinoinnin keinoja. Yhdistyksen tavoit-
teena onkin paivittaa verkkosivut tdnéa vuonna (Sarmet, 2023). Talla hetkella
myymalalla ei ole verkkokauppaa, mutta verkkosivujen ja sahkopostin kautta

ostaminen on mahdollista (Sarmet, 2023).

Verkkosivujen parantamisessa kannattaisi panostaa sen ilmeeseen, visu-

aalisuuteen, vareihin ja kuviin. Kaiken tdmén taustalla on se, millainen kuva ja
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brandi yhdistyksesta ja myymalasta halutaan luoda. Tama maarittelee pitkalti
sen, millaiseen sisaltoon paadytaan. Tarkead on myos johdattaa verkkosivuilla
vierailevaa muihin yhdistyksen kanaviin, kuten sosiaaliseen median, jotta hen-

kil6 ohjautuisi syvemmalle myymalan ja yhdistyksen tarjontaan.

7.2.3 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa kannattaa soveltaa MRACE®-mallia
ja sen tekniikoita. Erityishuomio digitaalisessa markkinoinnissa tulisi olla sen
sisélléssa. Tarkeaa on sisallon tyyli ja laatu, silla sisaltomarkkinoinnilla voidaan
vaikuttaa muun muassa brandiin seka asiakkaiden mielikuvaan yhdistyksesta
ja myymalasta. Siksi silla on suuri painoarvo ja merkitys markkinoinnin onnis-
tumisessa. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa tehokkaasti luomalla po-

sitiivista mielikuvaa ja brandia.

My6s hyvalla markkinointiviestinnalla voidaan parantaa Pits-Priia-myymalan
nakyvyytta. Markkinointiviestinté on valttdméaton osa yrityksen markkinointia ja
silla pyritddn saavuttamaan nykyiset asiakkaat sekd potentiaaliset uudet asi-
akkaat. Asiakkaita voidaan ohjata markkinointiviestinnalla Nyplaajat ry:n verk-

kosivuille seka Pits-Priia-myymalaan.

Digitaalisessa maailmassa ja sosiaalisessa mediassa on muistettava, ettei
hyva yrityskuva ja brandi tee taikoja, vaan myymalan tulee erottua joukosta.
Myymalalla on paljon ainutlaatuista tarjottavaa, joten sitd kannattaa tuoda
esille. Tarkeintd on tarjota jotain, mitd muilla ei ole. Naill& keinoilla voidaan
saada ihmiset kiinnostumaan myos liittymaan yhdistyksen toimintaan, jolloin

lisda nyplagjia voitaisiin loytaa.

7.3 Verkkokauppa

Talla hetkella myyntia tapahtuu séhkdpostin ja verkkosivujen kautta, mutta vi-

rallista verkkokauppaa ei ole (Sarmet, 2023). Vain 7,9 % vastaajista oli
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kayttanyt tamanhetkista verkkosivujen ostomahdollisuutta, eivatka kaikki vas-
taajat tienneet sen olemassaolosta tai kokivat ostomahdollisuuden epéasel-

vana.

Virallinen ja toimiva verkkokauppa olisi tarked osa yhdistyksen ja myymalan
digitaalista lasnaoloa. Sen avulla asiakkaat voisivat ostaa myymalén tuotteita
sijainnista riippumatta. Nain my6s myyntia voitaisiin kasvattaa. Tutkimuksessa
47,4 % vastaajista kertoi, ettéa he olisivat halukkaita ostamaan tuotteita verk-
kokaupasta. Verkkokauppa mahdollistaisi myds laajemman asiakaskunnan,
paremman nakyvyyden ja saavutettavuuden. Sen avulla voitaisiin myds saa-
vuttaa aivan uudenlaisia asiakkaita ja kohderyhmia. Myds myyntia kasvatettai-
siin, kun myymalan myynti ei olisi riippuvainen sen aukioloajoista. Verkkokaup-
paa voitaisiin markkinoida myds turisteille ja he voisivat palata myds matkansa
jalkeen myymalan verkkokauppaan. Nain myds tieto Rauman pitsista levittyisi

paremmin muualle maailmaan.

7.4 Markkinointi

Markkinoinnissa on tarkeaa tarjota asiakkaille ratkaisua ongelmaan tai tarpee-
seen. Myymalan valikoima on laaja ja siité [6ytyy tuotteita moneen eri tarpee-
seen. Perusperiaatteena on luoda ongelma tai tarve, johon pyritddn myymaan
ratkaisu tai helpotus. Markkinoinnin kohdentaminen oikealla kohderyhmalle
onnistuu luonnollisesti ja vaivattomasti, kun yritys tuntee asiakasryhménsa ja
kohderyhmansa. Nyplaajat ry:n tilanteessa tietoisuuden luominen koskee

verkkosivuja, mutta myos Pits-Priia-myymalaa.

My6s uusia nyplattyja pitsituotteita voitaisiin kehittda vastaamaan myymalan
asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Jokaiselle tuotteelle |6ytyy kohderyhma, joka
sitd tarvitsee. Tarke&a on loytaa oikeat asiakkaat tietyille tuotteille ja kehittaa

oikeanlaisia tuotteita tietyille kohderyhmille.
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7.4.1 Vuodenajat ja juhlat

Tuotteiden markkinoinnissa voitaisiin kayttaa hyodyksi erilaisia juhlia ja vuo-
denaikoja, silla myymalalla on laajasti tuotteita, jotka sopivat erilaisiin juhliin ja
vuoden aikoihin. Esimerkiksi joulun alla voitaisiin markkinoida pitsiliinoja, ko-
risteita, tuikkukynttiloita ja servietteja joulukattauksiin. Joulun alla myds joulu-

lahjaksi sopivat tuotteet voivat menna kaupaksi.

Markkinoinnissa voitaisiin hyddyntaa myoés ylioppilasjuhlia, rippijuhlia, hauta-
jaisia, ristidisia ja haita. Muita juhlia ja vuodenaikoja on joulu, laskiainen, ke-
vatjuhlat, uusivuosi, juhannus ja eri vuodenajat. Jokaiseen néihin teemaan ja
juhlaan sopii monet eri myymalan tuotteet. Pitsivikko on myds tarkea aika

markkinoida myymalan tuotteita.

7.4.2 Tuotteet

Kun perusperiaatteena on tarjota tuotetta tiettyyn tarpeeseen, voidaan mark-
kinoida esimerkiksi kirjan lukijoille kirfanmerkkeja, avaimenperia uuteen asun-
toon muuttaneelle, sisustustuotteita tupaantuliaislahjaksi ja kasitdista kiinnos-
tuneelle nyplaystarvikkeita. Markkinoinnissa vain taivas on rajana. Kaikkea

kannattaa kokeilla, silla kokeilemalla ymmarretaan, mika toimii ja mika ei.

Myymalan tuotteisiin kuuluu myds monet erilaiset nyplatyt pitsikorut, kuten
muun muassa korvakorut, rannekorut, rintakorut ja sormukset (Sarmet, 2023).
Koru on oivallinen lahja erilaisiin elamé&n vaiheisiin. Nyplattyj& koruja voitaisiin
markkinoida ylioppilaslahjoiksi, rippilahjoiksi, ha&alahjoiksi ja valmistumislah-
joiksi. Monet pohtivat sopivaa lahjaa tallaisten juhlien alla ja tarttuisivat var-
masti myymalan tarjoamiin vaihtoehtoihin, jos asia tulisi eteen. Korut sopivat

lahjoiksi, mutta myds morsiamille, ylioppilaille ja muihin tarkeisiin paiviin.

Tuotteiden markkinoinnissa voitaisiin luoda tietynlaista kuvaa erilaisilla mai-
noskuvilla. Niitd voi olla esimerkiksi sisustuskuvat ja eri juhliin liittyvat kuvat.
Kuvien kautta tuotteista ja niiden tarkoituksesta voidaan maalata tietynlaista

kuvaa. Esimerkiksi morsiamelle tarkoitettujen korujen kohdalla parhain
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mielikuva luodaan mahdollisimman todenmukaisilla kuvilla, joissa morsiamella
on pitsikorut paallaédn. Kuvien avulla asiakkaille voidaan tarjota tietynlainen
mielikuva ja tarve. Kuvien kayttdminen mainonnassa ei vaadi erityista sosiaa-

lisen median osaamista, joten se sopii myymalan toimintaan erinomaisesti.

Myymalassa voisi lukea selkeésti yhdistyksen sosiaalisen median kanavat ja
verkkosivujen osoite. Sen liséksi sielléa kerrottaisiin verkkosivujen ostomahdol-
lisuudesta ja mydhemmin mahdollisesta verkkokaupasta. N&ain asiakkaat voi-
sivat palata ostamaan myymalan tuotteita myéhemmin uudelleen, vaikka eivat

vierailisi Raumalla juuri myymalan aukioloaikojen aikaan.

7.4.3 Alennukset ja kampanjat

Erilaiset alennukset ja kampanjat kannustavat asiakkaita ostamaan. Pienten
tuotteiden kohdalla voitaisiin toteuttaa "osta 3 maksa 2” kampanja. Myo6s
kanta-asiakkaaksi liittyneille tai uutiskirjeen tilanneille voidaan tarjota esimer-
kiksi 10 % alennus seuraavasta ostosta. Jos myymalan kanta-asiakkaaksi

voisi liittya, heille voitaisiin tarjota kanta-asiakas etuja ja kanta-asiakas hintoja.

Jos halutaan kannustaa asiakkaita ostamaan kerralla suurempia ostoja, voi-
daan tarjota esimerkiksi 50 euron ostosta viiden euron alennus, tai 100 euron
ostosta kymmenen euron alennus. Verkkosivujen ostomahdollisuuteen tai
mahdolliseen verkkokauppaan voitaisiin kayttdd alennusta, jossa tietylla sum-
malla tilatessaan saa ilmaisen kuljetuksen. Kun asiakkaalle tulee tunne, etté
han jaa paitsi tuotteen hyoddyista tai hyvasta alennuksesta, se kannustaa asia-

kasta ostamaan.

Lisaksi voitaisiin ottaa kayttoon alennus, jonka saa, kun henkild on jakanut ku-
van Pits-Prila-myymalasta tai jostain ostamastaan tuotteesta sosiaalisessa
mediassa ja merkinnyt yhdistyksen tilin julkaisuunsa. Nain saataisiin asiakkaat
mukaan nakyvyyden parantamiseen. Kampanjoita voidaan jarjestdd myos yh-
teistdiden avulla. Esimerkiksi henkildiden kanssa, jotka mainostaisivat myyma-

lad ja sen tuotteita sosiaalisessa mediassa ja jakaisivat esimerkiksi
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alennuskoodia myymalan tuotteisiin. Yhteistyota voitaisiin tehda myds esimer-
kiksi raumalaisten koruliikkeiden tai optikkoliikkeiden kanssa. Heille voidaan

tarjota myos jotain uudenlaisia pitsituotteita tiettyyn tarkoitukseen.

7.5 Verkkokurssit ja opetusvideot

Pits-Prila-myymalassa vierailijat paasevat seuraaman pitsinnyplaysta. Yhdis-
tyksen tarkoitukseen kuuluu Rauman pitsista ja sen historiasta kertominen ja
tiedon levittaminen. Yhdistyksen tarkoituksena on mygs edistaa nyplaystaitoa
ja vaalia pitsinnyplaysperinnetta. Nyplaysta esitelladn myymalassa tarkoituk-
sena levittaa tietoa siitd ympari maailmaa. (Sarmet, 2023) Pitsinnyplaysta voi-
taisiin esitelld ja opettaa sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla erilaisten vi-
deoiden ja kuvien muodossa. Myds Rauman pitsistéa ja sen historiasta voitai-
siin kertoa naissa kanavissa. Nain yhdistyksen tarkoitusta voitaisiin toteuttaa
nykypaivaan sopivalla tavalla. Verkkosivuilla ohjattaisiin kavijaa yhdistyksen
sosiaalisen median kanaviin, mista kiinnostunut I6ytaisi lisdd materiaalia pit-
sinnyplayksesta ja Rauman pitsista. Oleellista on se, ettd markkinointi ja tiedon
levittdminen sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla olisi jatkuva osa myyma-

[an toimintaan.

MyGs nyplayksen verkkokursseja voitaisiin jarjestaa. Verkkokurssille voi osal-
listua kuka tahansa pienella kynnyksella sijainnista riippumatta. Verkkokurs-
sien jarjestaminen tuottaisi taloudellista hyotyéa yhdistykselle seké edistaisi yh-
distyksen tarkoitusta. My6s nyplayksesta kiinnostuneita voitaisiin saada mu-
kaan yhdistyksen toimintaan. Verkkokurssit ovat edullista harrastamista kotoa
k&sin ja ne tuovat monille tasapainoa arjelle. Verkkokursseja voitaisiin jarjes-
taa satunnaisesti kysynnan mukaan esimerkiksi arki-iltaisin, jolloin monella on
mahdollisuus osallistua. Verkkokurssit voivat olla lyhyita tunnin kestavia, ja
niilla voisi olla erilaisia aiheita riippuen kohderyhmastéa. Verkkokursseista olisi
tarkeaa mainostaa erityisesti sosiaalisessa mediassa, mutta myds yhdistyksen

eri kanavissa kohderyhmasta riippuen.
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7.6 Myymalan nakyvyys

Néakyvyys sosiaalisessa mediassa ja verkossa mahdollistaa myo6s Pits-Priia-
myymalan nakyvyyden parantamisen, koska myymalan olemassaolosta voi-
daan tiedottaa ja markkinoida tehokkaammin. Kun henkil6 astuu Pits-Priia-
myymalaan, voidaan se ajatella samana vaiheena kuin Act-vaihe MRACE®-

mallissa, jolloin asiakkaiden kiinnostus pyritdan herattamaan.

Tutkimuksessa 55,3 % vastasi, etta myymala on selkeasti esilla esimerkiksi
ohi kavellessa. 26,3 % oli eri mielta. My6s 44,7 % vastaajista oli sitd mielta,
ettd myymala on helposti [0ydettavissa Raumalla vain, jos Rauma tai Rauman
pitsi on itselle entuudestaan tuttu. Myymalaa voisi siis tuoda enemman esille,
esimerkiksi laittamalla myymalan ulkopuolella kyltteja, koristeita tai muita huo-
miota herattavia merkkeja. Myymalaa voitaisiin tuoda esille myds enemman ja
selkeammin sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Myyméalan olemassa-
olosta olisi tarke& mainostaa jatkuvasti muistutuksena asiakkaille. Nain voitai-
siin ohjata myymalaan myos sellaisia asiakkaita, joille Rauma ei ole tuttu kau-
punki. Myymalassa voidaan myos vaikuttaa vierailijoiden ostopaattkseen esi-
merkiksi myymalan visuaalisella ilmeella, tuotteiden esillepanolla, nyplayksen
esittelemiselld ja mainonnalla. Talloin asiakas saattaa muuttua myyntivalmiiksi
liidiksi, MRACE®-mallin mukaisesti.

Tutkimuksessa 35,5 % vieraili myymalassa kerran vuodessa ja 35,5 % vastaa-
jista viela harvemmin. Oleellista olisi mainostaa myymalaa ja saada asiakkaat
vierailemaan myymalassa useammin. Tassa vaiheessa uudelleenmarkkinointi

on tarkeassa asemassa.

Myds myymalan aukioloaikoja voitaisiin kokeilla muuttaa, esimerkiksi arki-iltoi-
hin. Tutkimuksessa muutama vastaaja toivoi, ettda myymaléa voisi olla enem-
man auki tai auki mieluummin arkena kuin lauantaina. Arki-illat olisivat monille
aika, jolloin myymalassa ehtisi kayda. Viikonloppuisin asiakkailla saattaa olla
muuta menoa Raumalla tai muualla Suomessa. Aukioloaikojen muuttaminen

voitaisiin ottaa aluksi kokeilumielessa ja katsoa mita hyotyja se tuo.
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7.7 Vahvuudet

Pits-Priia-myymalalla on paljon vahvuuksia ja niihin keskittymalla myymala voi
parantaa nakyvyyttdan ja nykytilannettaan. Vahvuuksien hyddyntaminen tulisi
olla jatkuvasti mukana toiminnassa, koska ne toimivat ponnahduslaitoina me-
nestyksekkaampaan toimintaan. Tarkeda on olla tietoinen siitd, mitkd asiat
ovat onnistuneet ja mitka eivat. Nain myos uusia vahvuuksia tulee esille jatku-

vasti.

Myymalan toiminnasta I6ytyy paljon vahvuuksia, kuten esimerkiksi sen ainut-
laatuisuus. Myymala tarjoaa korkealaatuisia pitsituotteita, asiantuntevaa pit-
sinopetusta ja neuvontaa seké tietoa Rauman pitsistd (Sarmet, 2023). Vali-
koima on laaja ja se tarjoaa tuotteita moneen eri tarkoitukseen. Myymala hou-
kuttelee tarjontansa vuoksi erityisesti nyplayksenharrastajia seka turisteja

myymalaan (Sarmet, 2023).

Yhdistys ja myymala edustaa ja yllapitéa Rauman pitsiperinnettd. Myymala ai-
nutlaatuisuutensa vuoksi toimii porttina Rauman pitsiin ja sen historiaan. Rau-
man pitsille omistettu kulttuuriviikko, vuosittain jarjestettava pitsiviikko on yh-
distykselle ja myymalalle erittéin tarkea ja nakyvyytta herattava. Naita vah-
vuuksia myymalan toiminnassa ja markkinoinnissa tulisi korostaa ja uusiin
esille nousseisiin vahvuuksiin tarttua. Nain myymalan vahvuuksista saadaan

kaikki potentiaali irti.

Myymalan vahvuudet nousivat pintaan myos kyselylomakkeen vastauksissa.
Tutkimuksessa nousi ilmi se, etta asiakkaiden mielestda myymalan tarjonta on
arvokasta tyota ja ansaitsisi paremman nakyvyyden. Vastaajat mainitsivat
myo0s, etta he kokevat mieluiseksi myymalassa vierailun seka pitavat kivijalka-

myymalaa uniikkina ja hienona kokemuksena.

7.8 Sitouttaminen

Jotta asiakkaat saadaan sitoutumaan myymalan asiakkaiksi, uudelleenmark-

kinointia on tehtava. Uudelleenmarkkinoinnilla yllapidetadn myymalén
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asiakassuhteita ja myyntid. Markkinoinnilla voidaan saada asiakkaat osta-
maan kerran tai muutaman kerran, mutta se ei ole tarpeeksi. Myymalalle ha-
lutaan sitoutuneita asiakkaita, joten uudelleenmarkkinointi on ehdottoman tar-
keaa. Sitouttaminen on MRACE®-mallin viimeinen vaihe, ja sen keskeisena
tehtavand on sitouttaa asiakkaat yritykseen. Jotta myymalan nakyvyys ja
myynti saadaan kukoistamaan, on luotava pitkékestoisia asiakassuhteita. En-
gage-vaiheen mallia voidaan soveltaa verkkosivujen lisdksi myds Pits-Priia-

myymalassa.

Kaikessa markkinoinnissa, mutta erityisesti sitouttamisessa olennaista on
asiakaslahtdinen markkinointi ja toiminta. Arvon tuottaminen saa aikaan sitou-
tuneita asiakkaita. Asiakaslahtoisella markkinoinnilla voidaan tuottaa arvoa
seka vastata asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkailta kannattaa myo6s kysya pa-
lautetta ja jarjestaa erilaisia kyselyita, jotta heidan tarpeitaan ja toiveitaan voi-
daan ottaa huomioon. Nain myymalan toimintaa, markkinointia ja valikoimaa

voidaan myo0s kehittad seka oppia tuntemaan omia asiakkaita.

Uudelleenmarkkinoinnin avulla asiakkaat voidaan ohjata myymalaan tai verk-
kosivuille uudelleen. Markkinointia ja uudelleen markkinointia on tehtava jat-
kuvasti, jotta asiakkaat saadaan palaamaan ja mahdollisesti ostamaan uudel-
leen. Sitoutuneiden asiakkaiden luominen alkaa jo ennen ostopaatdsta. Uu-
delleenmarkkinointia voidaan tehda esimerkiksi sahkopostilla tai sosiaalisessa
mediassa. S&hkopostin kautta tilattava uutiskirje on nykypaivana laajalti kay-
tosséd, jolloin asiakas saadaan tilaamaan uutiskirje esimerkiksi tarjoamalla seu-
raavasta ostosta alennus. Jos myymalan asiakkaita ohjattaisiin verkkosivuille
ja tarjottaisiin uutiskirje mahdollisuutta, voitaisiin ottaa kaytt6on uutiskirjeen
kautta tapahtuva markkinointi. Sahképostimarkkinointi on muiden digitaalisten
markkinoinnin keinojen kanssa sopiva myymalan toimintaan esimerkiksi sen

edullisuuden vuoksi.

Pits-Priia-myymalalle voitaisiin luoda pitkékestoisia asiakassuhteita myds
kanta-asiakkuuksilla ja niihin kuuluvilla eduilla. Kanta-asiakas etuihin voisi kuu-
lua myods edut verkkokursseihin liittyen. Nain voitaisiin innostaa ihmisid mu-

kaan nyplaykseen ja yhdistyksen toimintaan. Myymalassa voitaisiin jakaa



51

my0s esitteita kotiin vietavaksi, mikd muistuttaisi asiakkaita myymalasta. Esit-
teisiin voitaisiin kertoa yhdistyksen ja myymalan sosiaaliset mediat ja verkko-
sivut. Niissa voitaisiin myods kertoa ajankohtaisista aiheista, alennuksista ja

kanta-asiakkuuksista.

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli I16ytdd markkinoinnin keinoja Pits-Priia-
myymalélle, joiden avulla myymalan néakyvyytta ja myyntia voitaisiin parantaa.
Markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin tietoperustaa seké tutkimuksessa
kerattya aineistoa kaytettiin toimenpide-ehdotuksien luomisessa. Opinnayte-
ty0 ja sen vaiheet onnistuivat tavoitteiden mukaisesti ja jarjestelmallisesti. Jo-
kainen tyon vaihe antoi enemman ymmarrysta myymalan nykytilanteesta ja
siitd, kuinka sitéd voidaan parantaa, mutta myos kehitti omaa tietamystani ja
ymmarrystani aiheesta. Aihe mahdollisti oppimisen konkreettisen kautta ja sa-
malla kehitti ammatillista osaamistani. Teoriatieto antoi hyvan tietoperustan
myymalan nykytilanteeseen ja siihen, kuinka nakyvyyttd, mutta myés muuta
toimintaa ja markkinointia voidaan parantaa ja kehittdd. Teoriatieto kerattiin
luotettavista l&hteista ja kirjallisuudesta, jotka olivat asiantuntijoiden ja ammat-

tilaisten kirjoittamia.

Tutkimuksen kyselylomakkeeseen saatiin vahemman vastauksia kuin oli ta-
voitteena, mutta vastaukset antoivat kuitenkin ymmarrysta ja vastauksia tutki-
muskysymyksiin, joten aineistoa pysyttiin hyddyntdmaan toimenpide-ehdotuk-
sissa. Vaikka kyselylomakkeeseen ei saatu haluttua méaaraa vastauksia, tyén
tavoitteet kuitenkin saavutettiin ja yhdistykselle pystyttiin antamaan toimen-
pide-ehdotuksia nakyvyyden ja myynnin parantamiseksi. Kyselylomakkeen
suunnittelu ja toteuttaminen onnistui mielestani hyvin, vaikka kyselylomakkeen
suunnittelussa vaadittiin korjauksia muutamaan otteeseen. Loppujen lopuksi
kyselylomakkeen avulla saatiin kerattya tarkeaa aineistoa. Keratty tieto oli luo-

tettavaa, koska vastaajat saivat kertoa avoimesti ajatuksiaan anonyymina.
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Kyselylomakkeeseen vastasi vain pieni osan myymalan asiakkaista ja yhdis-
tyksen jasenista, eli vastaajien kokemuksia ja ndkemyksia ei voi yleistaa. Tut-

kimus antoi kuitenkin suuntaa asiakaskunnan tuntemiselle ja ymmartamiselle.

Tutkimuksen avulla saatiin tietoa myymalan nykytilanteesta, nakyvyydesta,
asiakkaiden kokemuksista, nakemyksista ja mielipiteista. Myds asiakkaiden
toiveista ja palautteista saatiin kerattya tietoa. Tutkimuksessa keratyn tiedon
perusteella yhdistykselle voitiin tarjota heille tarkeaa tietoa. Toimenpide-ehdo-
tukset luotiin nykytilanne ymmartaen ja niiden tarkoitus oli kantaa mahdollisim-
man pitkalle myymalan ja yhdistyksen toiminnassa. Toimenpide-ehdotuksissa
huomioitiin oleellisimpia markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin peruslin-
jauksia, kuten kohderyhmien maarittely, silla myymalan toiminnassa niita ei
ollut viela otettu kayttoon. Toimenpide-ehdotuksien tarkoituksena oli ohjata
myymalan toimintaa ja markkinointia parempaan suuntaan, jotta yhdistys voisi
saavuttaa tavoitteensa ja luoda kestavampéaa liiketoimintaa myymalalle.
MRACE®-malli sopi Pits-Priia-myymalan markkinointiin hyvin, silla se ottaa
huomioon monet eri prosessit digitaalisessa markkinoinnissa ja ohjaa yritysta
tai organisaatiota markkinoimaan tehokkaasti ja kannattavasti. MRACE®-malli
on sovellettavissa laajemminkin erilaiseen markkinointiin, koska sen vaiheista

ja tekniikoista on hydtya muussakin.

Jatkossa yhdistyksen on mahdollista, mutta my6s kannattavaa jatkaa omiin
asiakkaihin tutustumista. Tulevaisuudessa nouseviin kysymyksiin voidaan
saada vastauksia samalla tavalla kuin tassa ty6ssa. Asiakaskunnasta voidaan
pyrkid keraaméan jatkuvasti tietoa, varsinkin, kun tassa tydssa saatiin rajattu
maara vastauksia. N&in voitaisiin saada enemman ja laajemmin vastauksia.
Aihe tarjoaa mahdollisuuksia seurata myynnin ja ndkyvyyden parantumista
seka sita, millaisia reaktioita erilaiset toimenpiteet herattavat asiakkaissa ja
mita niilla saadaan aikaiseksi. Jatkuva markkinoinnin ja toiminnan kehittami-
nen mahdollistaa yhdistyksen tarkoituksen toteuttamisen pitsinnyplaysperin-
teen yllapitamisesta.
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Pits-Priia
Kysely toteutetaan SAMK:n opinndytetyttd varten toimeksiantona Nyplasjat ry:lle
tarkoituksena |8ytas keinoja Pits-Priia-myymalan ndkyvyyden parantamiseksi. Kysely

toteutetaan anonyyming, joten &l kirjoita mitdan mistd sinut voisi tunnistaa. Kyselyssa ei
kasitelld henkildkohtaisia tietoja.

* Paknllinen kvsymys

Taustatiedot
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Merkitse vain yksi soikio.
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3. 3. Asuinpaikka *

Merkitse vain yksi soikio.
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4. 4. Oletko nyplayksen harrastaja? *
Merkitse vain yksi soikio.
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5. 5. Oletko kaynyt Pits-Priia-myyméldssa? *
Merkitse vain yksi soikio.
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6. 6. Jos vastasit kylld, kuinka usein olet kaynyt myymalassa?

Merkitse vain yksi soikio.
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) Muutaman kuukauden vélein

) Kerran vuodessa

) Harvemnmin

7. 7. HKuinka usein ostat myymalasta jotakin? *
Merkitse vain yksi soikio.

() En koskaan

) Joka vikko

) Kerran kuussa
) Muutaman kuukauden valein

() Kerran vuodessa

) Harvemmin

8. 8. Onko Pits-Priia-myymala helposti |6ydettdvissd Raumalla? *
Merkitse vain yksi soikio.

 iKyla
 JH

-

) Vain, jos Rauma tai Rauman pitsi on itselle tuttu

9. 9. Onko myymala selkeasti esilla esimerkiksi ohi kivellessa? *

Merkitse vain yksi soikio.

) Kyl

 H

-

() En osaa sanoa
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10.  10. Onko Pits-Priia helposti I6ydettavissa verkossa ja sosiaalisessa mediassa? *
Merkitse vain yksi soikio.
) Kyllg
JEi

) En osaa sanoa

Verkkosivut

11.  11. Oletko kaynyt myymalan verkkosivuilla? *

Merkitse vain yksi soikio.

-~

(D Kylia

e

12, 12. Jos vastasit kylla, onko verkkosivujen ostomahdollisuus selke3 ja helposti
loydettavissa?
Merkitse vain yksi soikio.
C D kylia

-~
b
-~ =
N,

JEI

13.  13. Onko verkkosivujen ostomahdollisuus mielestasi hyva? *
Merkitse vain yksi soikio.

[ Kylla
(_JE

() Enosaasanoa



14.

15.

16.

17.

14. Perustele vastauksesi edelliseen kysymykseen *

15. Oletko kayttanyt verkkosivujen ostomahdollisuutta ostaessasi myymalan
tuotteita?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
JEI

16. Jos vastasit kylld, kuinka hyvin se on toiminut?
Merkitse vain yksi soikio.

()1, Erittéin huonosti

() 2.. Melke huanosti

() 3. Ei hyvin eiké huonosti
7 4. Melke hyvin

) 5. Eritt&in hyvin

17. Jos myymalalla olisi verkkokauppa, olisitko halukas ostamaan tuotteita
sielta?

Merkitse vain yksi soikio.
DKyl
[ JEn

"} En osaa sanoa
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18. 18. Perustele vastauksesi edelliseen kysymykseen *

Palaute

19. Tassa voit antaa palautetta tai kertoa toiveitasi myymalaan, verkkosivuihin tai
verkkokauppaan liittyen.

Google ei ole luonut tai hyviksynyt titd sisaloa.

Google Forms
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