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osuudessa kasitellaan myynnin merkitystd organisaatiolle, myyntikeinoja ja -
taktiikoita, hyvan myyjan ominaisuuksia seka myyntiprosessia ja myynnin johta-
mista. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin osalta kasitelladn prosessin eri
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The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for the
3D printing service of the Young Skills cooperative society. The first aim of this
thesis was to focus on personal selling as a marketing communications tool. The
second aim was to study the process of marketing communications.

The theoretical framework of this thesis consists of personal selling and the pro-
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In the empirical part of this thesis, a customized marketing communications plan
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona Kurikan Jurvassa muotoilun alalla
toimivalle Young Skills -osuuskunnalle. Young Skills -osuuskunta haluaa kehittaa
organisaation palveluiden markkinointia ja tasta tarpeesta opinnaytetyon aiheeksi

muodostui markkinointiviestintdsuunnitelma.

Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistaminen, suhdetoiminta, sponsorointi seka julkisuus. Opinnaytetytssa kes-
kitytaan kasittelemaan henkildkohtaista myyntityota markkinointiviestinnan keinois-
ta. Henkilokohtainen myyntityd on business to business -myyntia (b-to-b -myynti)
harjoittavien organisaatioiden markkinointiviestinnassa hyvin ratkaisevassa roolis-
sa. Henkilokohtaisen myyntitydbn merkitys korostuu etenkin sellaisilla organisaati-
oilla, jotka myyvét tuotteiden sijaan palveluita (Hakala & Michelsson 2009, 62-63).
Muita markkinointiviestintakeinoja ei teoriaosuudessa tulla k&sittelemaan, koska

niille ei koettu olevan tarvetta tassa opinnaytetyossa.

B-to-b -myynnissa pitda muistaa aina, etta yrityksen asiakkaina toimivat muut yri-
tykset, joten asiakkailla on myos omia asiakkaita, joita he palvelevat. Tasta syysta
b-to-b -maailmassa korostuu henkilokohtaisen myyntitydn merkitys, koska siina
ollaan aina suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Talla pystytaan vai-
kuttamaan tehokkaimmin asiakkaaseen ja varmistamaan se, ettd asiakas reagoi

heidan tarjoamaansa palveluun tai tuotteeseen. (Raatikainen 2008, 140.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun merkitys on erittdin tarkedssa osassa koko
markkinointia. Kaiken viestinnén tavoitteena on aina vaikuttaa jollakin tavalla vies-
tin vastaanottajaan, on se sitten Kkirjallista, kuvallista tai suullista (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 19). Markkinointiviestinnan suunnittelu korostuu siina, mita yritys
haluaa itsestaan viestid omalle kohderyhmalleen.

Viestinndn merkitys kasvaa jatkuvasti yhteiskunnan kehittyessa. Erilaisia medioita
on monia ja kuluttajat kayttavat niitd koko ajan. Taméa luo organisaatioiden menes-
tykselle haasteet, mutta samalla antaa myds menestymiselle mahdollisuuden. Hy-
vasta viestinnasta erottaa sen sanoman, se on kohdistettu oikealle kohderyhmaélle

oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, jolloin se myds vaikuttaa oikealla tavalla ku-



luttajaan. (Vierula 2014, 73-75.) Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla toimek-
siantajayritykselle pystytddn saamaan lisaa kysyntaa 3D-tulostuspalvelua koskien.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Young Skills -osuuskunnalle markkinointi-
viestintdsuunnitelma koskien 3D-tulostuspalvelua. Opinndytetybn ensimmaisena
tavoitteena on perehtya henkilokohtaiseen myyntitybhon. Henkilokohtaisen myynti-
tyon osuudessa kasitelladn myynnin merkitysta organisaatiolle, myyntikeinoja ja -
taktiikoita, hyvan myyjan ominaisuuksia eli sita, mitd tydssa menestyminen vaatii

sekd myyntiprosessia ja myynnin johtamista.

Opinnaytetydn toisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessiin. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin vaiheita ovat tilanneana-
lyysit, markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmien maarittely ja budjetti, toteu-

tuksen suunnittelu sek& arviointi ja seuranta.

1.2 Young Skills -osuuskunta

Young Skills eli YOSK on vuonna 2006 Kurikan Jurvaan perustettu osuuskunta,
jonka perustamisen lahtokohtana oli helpottaa korkeakoulun ja alueella toimivien
yritysten valista yhteistyotd. YOSK palvelee asiakkaitaan muotoilun, tuotekehityk-
sen ja tilasuunnittelun saralla. Osuuskunnan toimitilat sijaitsevat Kurikan Jurvassa,
Sellan ja Koulutuskeskus Sedun tiloissa. (YOSK 2015.)

YOSK tiimin muodostavat nuoret muotoilijat, perustajajasenet seka kokeneet muo-
toilun ammattilaiset eli mentorit, jotka omalla asiantuntijuudellaan ohjaavat nuoria

muotoilijoita kohti tydelam&é seka kansainvalistymista. (YOSK 2015.)

YOSKin palvelut koostuvat kolmesta pad&dalasta, joita ovat muotoilupalvelut, ti-
lasuunnittelu seka teollisuus. Muotoilupalvelua osuuskunta tarjoaa asiakkailleen
tuotekehityksen muodossa, joka jaetaan neljaan osaan: tiedonhankinta, konsep-
tointi, tuotemuotoilu ja 0-sarja. Tilasuunnittelussa jokainen projekti on omansa ja

se raataloidaan aina asiakkaan tarpeisiin sek& budijettiin sopivaksi. Teollisuuspal-



velut kattavat nelja palvelua, jotka ovat myds YOSKIin niin kutsuttuja valttikortteja.
Erikoispalveluihin kuuluvat CNC-jyrsintd, piensarjavalmistus, vesileikkaus seka
3D-tulostus, jota tama opinnaytetyd kasittelee tarkemmin. (YOSK 2015.)

1.3 3D-tulostus

Purtasen (2015) mukaan 3D-tulostus Suomessa on viela lapsen kengissé, verrat-
tuna Yhdysvaltoihin tai muuhun Eurooppaan. Suomessa 3D-tulostus on yleisty-
maan pain, jonka seurauksena varsinkin pienemmat tulostimet ovat alkaneet 16y-
taa tietaan yksityiskayttoon. Tama kuitenkin asettaa suuremmille teollisuuskayt-
toon tarkoitetuille tulostimille haasteensa. Vahaiset markkinat ja kuluttajien ymmar-
rys tulostimien suomia mahdollisuuksia kohtaan asettavat suuremmille tulostimille
viela niin korkeat hinnat, ettd se rajoittaa niiden kayttéa merkittavasti. (Purtanen
2015.)

Alihankintamessuilta 2015 kartoitettujen tietojen perusteella 3D-tulostusta voidaan
pitdd seuraavana suurena innovaationa, ellei se sitd jo ole. Yhdysvalloissa 3D-
tulostimet ovat suuressa suosiossa, ja niitd kaytetaan teollisuuden ja laéketieteen
tutkimuksessa. Amerikkalaisessa ladketieteen tutkimuksissa 3D-tulostimia hyo-
dynnetaan muun muassa leikkausoperaatioiden tukena. Laakarit pystyvét harjoit-
telemaan 3D-tulostimilla kehitetyilla kehon osilla leikkauksia ja osia voidaan kayt-
taa myos itse operaatioissa. 3D-tulostimella valmistettuja kehon osia on jo paljon

amerikkalaisen ladketieteen opetuskaytossa.

Alihankintamessuilta 2015 saatu kontakti kertoi Yhdysvalloissa tapahtuneesta ope-
raatiosta, jossa pieneltd tytolta paikattin sydamessa oleva reika 3D-tulostetulla
osalla. Leikkaus onnistui taysin ja tyttd elad normaalia elamaa. Tallaisen mahdol-
listaa nykyaikainen huipputeknologia. 3D-tulostamisen hyoédyntaminen myo6s

Suomessa pitdisi saada vastaavalle tasolle.

Lentokoneteollisuudessa kaytetaan myos paljon 3D-tulostusta. Kontaktin mukaan
lentokoneteollisuudessa pyritddn luomaan jatkuvasti lentokoneiden osia 3D-

tulostuksen avulla. Osia on lentokoneissa jo kaytdssa ja niiden tavoitteena on teh-
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da lentokoneista kevyempia ja taten pyrkid minimoimaan lento-onnettomuuksien

mahdollisuutta.
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2 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 218) mukaan yleisesti tehokkain vaikutuskeino
markkinointiviestinnassa on henkilokohtainen myyntityd, jota kaytetaan varsinkin
business to business -kaupassa. Henkilokohtainen myyntityd kadydaan aina suo-
rassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Taméa on syyna siihen, ettd esimer-
kiksi mainontaan verrattaessa henkilékohtainen myyntityd on monesti tehokkaam-
pi ratkaisu. (Raatikainen 2008, 140.) Henkilokohtainen myyntityd kohdistuu aina
suoraan yrityksen potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Mainonta saavuttaa yleensa
myds kohderyhman ulkopuolelta yleisb6&a, mutta sita menee samalla myds huomat-
tava maara "hukkaan”, koska kaikki mainonnan nahneet kuluttajat eivat reagoi sii-
hen. (Chunawalla 2009, 12.)

Myyntitybn kannalta ensikohtaaminen asiakkaan ja myyjan valilla on ensiarvoisen
tarkea. Siind lunastetaan asiakaslupaus ja se, mita yritys on mainonnassa luvan-
nut, toteutuu myyntitilanteessa. (Hesso 2015, 142-143.) Asiakaslupauksella tar-
koitetaan niitd asioita, jotka vastaavat asiakkaalle siihen kysymykseen, ettd miksi
hanen pitéaisi valita juuri kyseinen yritys, eika kilpailijaa. Siind vaiheessa kun yritys
pystyy pitdmé&an kiinni asiakaslupauksesta, on se varma keino erottautua kilpaili-
joista. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 28.) Asiakaslupauksen tulee nakya koko orga-
nisaation jokapaivaisessa tekemisessa, eikd vain myyjan toiminnassa (Ruikka
2012).

Doylen (2011, 294) mukaan henkilokohtainen myyntityd on usein kasvokkain ta-
pahtuvaa, mutta siihen sisadltyy myds puhelinmyyntid. Myyjan tarkoituksena on
herattaa asiakkaassa kiinnostus. Henkilokohtainen myyntityd voidaan mieltdéa mo-
nesti ovelta ovelle myyntityoksi tai puhelinmyyjaksi, joka ei anna asiakkaalle pu-
heenvuoroa, mutta henkildkohtaisen myyntitydn perimmainen tarkoitus on jotain
muuta. Sita voidaan pitaa asiakkaan ja myyjan valisend henkildokohtaisena vaiku-
tuskanavana ja viestintdprosessina, jossa synnytetadn heidan valilleen luottamus-
suhde. (Vuokko 2003, 168-169.)

Luottamussuhteen saaminen asiakkaan ja myyjan valille voi olla erittdin haasta-
vaa. Parhaassa tapauksessa asiakas ajattelee asioista taysin samalla tavalla kuin

myyja ja kokee myyjan aidoksi kumppaniksi. Toisessa aaripaassa asiakas jatku-
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vasti epailee myyjan sanomisia, tekemisia ja hanen motiivejaan. Luottamussuh-
teen saavuttaminen riippuu usein asiakkaasta ja siitd, mitd han ajattelee myyjasta.
(Rope 2009, 94.) Doyle (2011, 294) korostaa, ettd myyjan ja asiakkaan valinen
luottamussuhde tuo tuotteelle tai palvelulle aivan uuden ulottuvuuden, jonka seu-
rauksena henkilokohtainen myyntity6 on erittain tehokasta. Chunawalla (2009, 12)
muistuttaa, ettd henkilokohtainen myyntityo ei ole ainoastaan myyntia, vaan siina
myyja pystyy samalla keraamaan tarkeaa tietoa muun muassa asiakaskunnasta ja
heidan mieltymyksistaan, jonka avulla yritys pystyy kehittamaan heidéan tuotteita

seka palveluita.

Maailman muuttuessa asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut myos radi-
kaalisti. Nykyaan ostajilla on aina yha vahemman aikaa ja kiinnostusta kuunnella
myyjien esittamia myyntipuheita. Asiakkaat etsivat tietoa Internetista ja ovat hyvin
perilla hinnoista, tiedoista ja tuotteen tai palvelun hyoddyistd. Myynnin tehtavané on
tuottaa palvelusta tai tuotteesta arvoa asiakkaalle. Kiteytettyna yhteen lauseeseen:
asiakkaalla on ongelma tai tarve, jonka myyja ratkaisee. Kun myyja pystyy ratkai-
semaan asiakkaan ongelman, niin han tuottaa silloin asiakkaalle arvoa hanen an-

tamaa korvausta vastaan. (Wikstrom 2013, 66—71.)

Laine (2008, 26—28) korostaa myyntitydon olevan aina koko organisaation asia,
eika vain yksittdisen myyjan. Organisaation menestyminen vaatii hyvaa myyntikult-
tuuria, joka tarkoittaa myyntitaitojen sisdistamista koko organisaatiossa, sen kaikil-
la toimijoilla. Yksittaisten myyjien osaaminen ei endd nykypaivana riitd. (Laine
2008, 26—28.) Rajput ja Vasishth (2008, 126) maarittavat teoksessaan henkilokoh-
taisen myyntitydn kahden ihmisen valiseksi vuorovaikutukseksi, jossa myyja selvit-
taa ja tyydyttad asiakkaan tarpeet. Tavoitteena on molemminpuolinen pitkakestoi-
nen hyoty; kumppanuuden, seka asiakassuhteen rakentaminen pitkélle tulevaisuu-

teen.

Kosken (2014, 5-6) vaitoskirjasta ilmenee, ettd tradenomiopiskelijat pitavat myynti-
tyota erittéin olennaisena osana kaikkien asiantuntijoiden ty6ssa, alasta riippumat-
ta. Opinnaytetyontekijdn mielesta kaikki asiakaspalvelutydssé olevat henkilot ovat
omalla tavallaan myynnin ammattilaisia. Vaikka kaikki eivat konkreettisesti myy
mitdan palvelua tai yksittaista tuotetta, on asiakaspalvelu aina myyntiin ja asiak-

kaan ostopaatdkseen vaikuttava tekija.
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Kuvion 1 tarkoituksena on hahmottaa lukijalle yksinkertaisuudessaan myyjan roo-

lia organisaatiossa. Myyjan rooli sisaltdé paljon muutakin kuin ainoastaan tuotteen

tai palveluiden myyntia.

Vakuuttaja

Tuo selkeytta

myyntitapahtumaan

Asiantuntija

N\
7

Asiakkaan opas

MYYJAN ROOLJ

Myynnin kasvattaja

Kuvio 1. Myyjan rooli (Rajput & Vasishth 2008, 127).

/

!

Tiedottaja

Taitojen hyodyntaminen
tuotteen julkaisemisen
yhteydessa

Suostuttelija

Henkildkohtaisen myyntitydn tavoitteena on edistda organisaation tavoitteita ja

paamaaraa, joita Chunawalla (2009, 95) maarittdd seuraavasti:

— Nykyisten asiakkaiden palveleminen ja asiakassuhteiden ylapitaminen.

— Uusien asiakkaiden hankinta.

— Suorittaa myynninedistamista.

— Auttaa yrityksen tuotannon ammattilaisia, motivoida heita pitamaan varas-

tot ja tuotantolinjat tuottavina ja tiedottaa heille yrityksen tuotteista, jos

niista tulee esimerkiksi valituksia.

— Saada asiakkaat tietoisiksi yrityksen markkinointistrategiasta.

— Toimia niin kutsuttuna teknisena asiantuntijana sellaisille tuotteille tai pal-

veluille, jotka sita vaativat.

— Valittda palautetta asiakkailta seka sen hetkisista markkinoista yrityksen

johdolle.

— Auttaa "valikasien” myyntitimeja.

— Auttaa hallinnollisissa ongelmissa.
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2.1 Myyntikeinot

Myyntity0 ja sen mielikuvat ovat muuttuneet erittdin voimakkaasti historian edetes-
sa. Siina missa 1950-luvulla myyntity6ta ei juurikaan arvostettu ja tavaran tarjonta
oli vahaista, on nykyaikainen myyntityd aivan poikkeavaa. Globalisaatio seka tek-
nologian kehitys ovat luoneet myyntitydhon aivan uusia mahdollisuuksia. Tietotek-
niikan hyédyntdminen myyntityéssa 2010-luvulla on ehdotonta ja se on luonut
my06s aivan uudenlaisia liiketoimintamuotoja. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 20-23.)
On olemassa erilaisia myyntityon keinoja, jotka voidaan eritella kolmeen péaalajiin:

myymalamyynti, puhelinmyynti sekéa kenttamyynti (Raatikainen 2008, 140).

Myymalamyynti. Myymalamyynti on siitd poikkeava, ettei tdssd myyjan tarvitse
koskaan tavoitella asiakkaita, vaan he tulevat liikkeeseen omasta tarpeestaan,
yleensa mainonnan tai aikaisempien hyvien kokemusten saattelemana. Myyma-
lamyynnissa myyjan tehtéavana on aina palvella asiakasta mahdollisimman hyvin ja
auttaa tata Ioytamaan tarvitsemansa tuotteen. Myymalamyyjan tuotetuntemuksen
ja tietamyksen tulee olla korkealla tasolla, kuten muillakin myyjatyypeilld, asiakas-
kokemuksen maksimoimiseksi ja kauppojen syntymisen takia. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 218.)

Puhelinmyynti. Myyja myy yrityksen tuotteita puhelimitse joko toisille yrityksille tai
suoraan kuluttajille. Yleisesti puhelinmyyntia harjoittavat esimerkiksi puhelinope-
raattorit, pankit seka lehtien kustantajat. Puhelinmyyjan tehtavana on asiakkaiden
hankkiminen ja heille myyminen. Toinen puhelinmyynnin ilmeneva muoto on, etta
asiakas itse ottaa yhteytta yritykseen ja joko tilaa tuotteita tai tekee tiedusteluja
tuotteista seka palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218-219.)

Kenttamyynti. Tatd voidaan pitdd myyntityypeistd haastavimpana, koska siina
myyja etsii itse jatkuvasti potentiaalisia asiakkaita, joille myyda seka myos yllapitaa
jo olemassa olevia asiakassuhteita. Kaupan syntyminen kenttamyynnissa voi
usein kestda pitkaan. Ovelta ovelle -myynti luetaan myds eraanlaiseksi kentta-

myynnin osa-alueeksi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218-219.)

Myymalamyynti on enimmékseen business to customer -myyntia kun taas puhelin-

ja kenttamyynnissa esiintyy usein paljon b-to-b -myyntid. Business to business -
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kaupassa tavoitteena on usein pitkdn kumppanuussuhteen luominen osapuolten

valille.

Alanen ym. (2005, 24—26) painottavat kuitenkin, etta kasvokkain tapahtuvan henki-
l6kohtaisen myyntitydn merkitysta ei pida koskaan unohtaa. Teknologian kehitty-
essa on myyja kuitenkin aina se henkild, joka asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa
eniten. Myyja itse on itsensa paras tyokalu. (Alanen ym. 2005, 24-26.)

2.2 Myynnin suostuttelustrategiat

Myyntitydn perustana voidaan pitaa erilaisia suostuttelustrategioita ja niiden hyo-
dyntamista. Suostuttelustrategioita pystytaan hyodyntama&an jatkuvasti ammatti-
maisessa myyntitydssa seké jokapaivaisen elaman tuomissa neuvottelutilanteissa.
Ihmiset kayttavat monesti suostuttelustrategioita huomaamattaan ja taito kayttaa
eri strategioita tietoisesti antaa esimerkiksi myyjéalle vahvan aseman asiakaskoh-
taamisessa. Suostuttelustrategiat perustuvat vuorovaikutuspsykologiaan, josta on
olemassa vuosikymmenien ajalta erilaisia tutkimuksia. Suostuttelustrategioista
voidaan kayttdd myds myyntitydssa esiintyvaa termia myyntitaktiikka. (Parvinen
2013, 45.)

Parvinen (2013, 45) toteaa, ettd myyntityota kasittelevia hyoddyllisimpia tutkimuksia
ovat tehneet Cialdini sek& McFarland, Challagalla ja Shervani. Naistd Cialdini
(2009) on Parvisen (2013, 45) mukaan: kategorisoinut vaikuttamistaktiikat kuu-
teen peruskategoriaan, jotka on melko suoraan johdettavissa Kelmanin valtak&sit-
teistd”. Nama kuusi vaikuttamisen taktiikkaa ovat: vastavuoroisuus, jatkuvuus, so-
siaalinen validointi, auktoriteetti, mieltymys ja rajallisuus. Vuorovaikutustaktiikat
ovat kaikille tuttuja asiakastilanteista, mutta siitd huolimatta monikaan ihminen ei
halua myontaa, etta han kuuluu johonkin tiettyyn suostutteluprofiiliin ja sen altista-

mille psykologioille. (Cialdini 2009, Parvisen 2013, 45-49 mukaan.)

Parvisen (2013, 56) mukaan vield edella mainittua listausta suositummaksi on to-
dettu McFarlandin, Challagallan ja Shervanin (2006, 105-108) laatima listaus, jon-
ka on todettu olevan erittdin hyodyllinen henkilokohtaisessa myyntitydssa. Heidan

listaamat kuusi myynnin vaikutustaktiikkaa ovat tiedon vaihto, suositukset, uhkailu,
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lupausten anto, mielistely ja inspirointi. (McFarland ym. 2006, 105-108, Parvisen
2013, 56-58 mukaan.)

Tiedon vaihto. Tiedon vaihdolla tarkoitetaan sita keskustelua, jota myyja ja asia-
kas kayvat tuotteen ymparilla. Tassa myyja yleensa esittéda asiakkaalle kysymyk-
sid ilman, ettd han antaisi kuitenkaan asiakkaalle tarkkoja suosituksia. Yleisesti
tata taktiikkaa kayttamalla pyritddn vaikuttamaan ostajan yleisiin kasityksiin yrityk-
sestd ja sen tuotteista, jota hyddynnetddn paljon bisneskeskusteluissa. Tiedon
vaihto vaikutustaktiikkana on yleisin suostuttelun keino, sen helpon ja luontevan
toteutuksen takia. (Parvinen 2013, 56.)

Suositukset. Suositukset ovat niitd argumentteja, joita myyja kayttaa saadakseen
asiakkaan vakuuttuneeksi siita, ettd hanen tarjoama tuote tai palvelu ja sen hyodyt
ovat asiakkaalle oikeat. Suositukset voivat olla my6s ohjeita esimerkiksi siita, mita
asiakkaan tulee tehda tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tata taktiikkaa kayt-
tavat monesti suoraviivaiset myyjat. Onnistumiseksi tdman taktiikan toteuttajalla

pitdé olla auktoriteettia ja asiantuntemusta. (Parvinen 2013, 56.)

Uhkailu. Uhkailulla tarkoitetaan niita asioita, joita asiakkaalle koituu, jos han ei
noudata myyjan antamia suosituksia. Esimerkiksi niitd haittoja, joita asiakkaalle
aiheutuu, jos han ei ota myyjan tarjoamaa tuotetta tai palvelua kayttoon. (Parvinen
2013, 57.)

Lupausten anto. Lupausten antamisella pyritdan siihen, etta asiakas ymmartaa
myyjan argumenttien ja ehdotuksien merkityksen ja niita seuraamalla asiakas hyo6-
tyy siitd. Tama vaikutustaktiikka on uhkailun vastakohta, silla siind missa uhkailun
tarkoituksena on korostaa niité haittoja mitd ostamatta jattamisesta aiheutuu, niin
lupausten antamisella pyritdéan saamaan asiakas tajuamaan ne hyodyt mita osta-
misesta seuraa. Nama molemmat vaikutustaktiikat toimivat silloin parhaiten, kun

asiakas itse ymmartaa tuotteen tai palvelun antamat hyodyt. (Parvinen 2013, 57.)

Mielistely. Mielistelysta voidaan pitdd, mutta sitd voidaan myos inhota. Kun ihmi-
nen kokee, ettd toinen ihminen pitdd hanesta, luo se mieltymyksen, ettd myos itse
pitaa siita toisesta ihmisesta. Mielistelylla osoitetaan mieltymysta. Vaikutustaktiik-
kana mielistelyn tavoitteena on parantaa esimerkiksi myyjan ja asiakkaan valista

suhdetta. Myyjan roolia katsottaessa hanen tulisi siis kehua asiakkaan saavutuksia
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ja myotailla asiakkaan ndkemyksia. Myos kayttaytymisella pystytdan viestimaan
asiakkaalle heidan samankaltaisuudestaan. (Parvinen 2013, 57.)

Inspirointi. Inspiroinnilla tavoitellaan sitd vaikutusta, jonka seurauksena asiakas
esimerkiksi pyrkii saavuttamaan isompia asioita, mita hanen henkilokohtaiset ta-
voitteensa ovat. Tahan paastdan pyynndin tai ehdotuksin, jotka herattavat asiak-
kaassa innostusta. Myyja vetoaa asiakkaaseen h&nen arvojaan, ihanteitaan ja
pyrkimyksiaan hyoédyntaen. Vetoomukset motivoivat asiakasta yrittamaan enem-
man ja toimimaan myyjan ehdotuksien mukaisesti. Inspiroinnin seurauksena asi-
akkaan odotukset myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan usein myés kasvaa, jol-
loin han on samalla halukkaampi noudattamaan niitd myyjan antamia ehdotuksia.
(Parvinen 2013, 57.)

Parvinen (2013, 62) toteaa tutkimuksien osoittavan myds, ettd suostuttelustrategi-
oista saadaan viela tehokkaampia yhdistamalla ne, niin kutsuttuihin vastaanottajan
vaikutusprosesseihin. Jokainen vaikutustaktiikka toimii siis tietyn vaikutusproses-
sin kautta. Tiedon vaihto ja suositukset toimivat sisdistdmisen kautta, uhkailu ja
lupausten anto taas noudattamisen kautta ja mielistely ja inspirointi tunnistamisen
kautta. (Parvinen 2013, 62.)

Sisadistamisprosessin tarkoituksena on muokata asiakkaan, eli ostajan mielikuvia
tiedon vaihdon ja suositusten avulla. Sisdistettyaan uuden tiedon, asiakas pystyy
ajattelemaan muun muassa toiminnan hyotyja uudesta ndkdkulmasta, jonka seu-
rauksena yleensa osto tapahtuu. Tiedon vaihdon ja suositusten tulee kuitenkin
aina olla asiakkaan arvojen mukaiset, muuten uuden asian sisaistamiseen kuluu
paljon enemman aikaa. Noudattamisprosessi sen sijaan perustuu siihen, etta
asiakas haluaa myontya myyjan ehdotuksiin siten, ettd han saa siitd palkinnon ja
valttda taten negatiivisen seurauksen. Noudattamiseen voi olla syyna asiakkaan
usko myytavaan tuotteeseen tai palveluun, mahdollista on myés, etta asiakas na-
kee tuotteen valttAméattomaksi ratkaisuksi, jotta myyjan argumentoima hyoty saa-
vutettaisiin. Mielistelyn ja inspiroinnin tarkoituksena on asiakkaan psykologisten
tarpeiden tyydyttaminen. Mielistely ja inspirointi toimivat tunnistamisprosessin
kautta ja se tapahtuu silloin, kun asiakas on valmis yllapitamaan myyjan kanssa

suhdetta, jossa han tuntee itsensa arvostetuksi ja itsedan korostetuksi. Tassa vai-
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heessa asiakas on aina alttiina myyjan esittamille myyntiargumenteille ja ehdotuk-
sille. (Parvinen 2013, 62—-63.)

Kaikki asiakkaat ovat yksiloita ja tdmén seurauksena eri myyntitaktiikat ja vaiku-
tusprosessit toimivat erilailla eri ihmisiin. On myos totta, ettd harva osaa sanoa,
mik& keino tehoaa heihin itseen parhaiten. Naiden taktiikoiden oikea aikainen kayt-
to6 eri asiakkaiden kanssa luo myyjéalle suuren haasteen, mutta samalla myods
mahdollisuuden. (Parvinen 2013, 63-65.)

2.3 Hyvan myyjan ominaisuudet

Usein tydelamassa kuulee lauseen: "Hyvéksi myyjéksi synnytéén”. Bergstrom ja
Leppanen (2015, 374-375) kuitenkin muistuttavat, ettd kuten kaikissa muissakin
tyonkuvissa, myos myyjaksi voidaan kehittya. Myyntitydssa on paljon sellaista tie-
toa ja taitoa, joita tyontekija pystyy opettelemaan. On myo6s selvaa, ettéa hyvalta
myyjalta 16ytyvat tietyt ominaispiirteet, kuten persoona ja luonne, jotka soveltuvat
myyntitydhon. Eniten myyntitydssa kuitenkin opitaan tyon kautta ja sita kautta ke-
hitytaan hyvaksi myyjaksi (Kuvio 2). (Bergstrom & Leppanen 2015, 374-375.) Per-
soonasta ja luonteenpiirteista huolimatta myyntityéssa menestyminen léhtee aina
asenteesta, kauppojen syntymiseksi myyjilla pitda olla todellista onnistumisen ha-
lua ja paatoksentekokykya (Vuorio 2011, 11).

Myyjalla pitdéa olla hyvat vuorovaikutustaidot, koska hanen tarvitsee olla jatkuvasti
kontaktissa asiakkaiden kanssa (Kuvio 2). Yleensd myyjan persoonaa kuvaillaan
sosiaaliseksi ja avoimeksi, joiden seurauksena myyjat yleensa tulevat kaikkien
kanssa hyvin toimeen. Yksi merkittava luonteenpiirre on myds kuuntelutaito, jota ei
voi koskaan korostaa liikaa, koska asiakkaan tarpeita pitaa osata kuunnella. Kuun-
telun avulla myyja rakentaa myos luottamussuhdetta asiakkaaseen. lloisella ja
positiivisella asenteella paastaan myyntitydssa hyvin pitkalle. Luonteenpiirteiden
lisaksi myyjan ammattitaito ja asiantuntemus tuotteitaan kohtaan ovat ensiarvoisen
tarkeitd, ellei jopa tarkeimpia ominaisuuksia menestymisen kannalta. (Aittamaki
2012.) Asiantuntemuksella ja asiakkaan kuuntelemisella myyja osoittaa asiakkaal-

le luottamusta. Kun asiakas kokee myyjan rehelliseksi aikomuksissaan ja han va-
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kuuttuu myyjan myyntiargumenteista, niin silloin asiakkaan on helppo tehda osto-
paatos. (Vuorio 2011, 34.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 377) muistuttavat, etta jokaisella myyjalla on oman-
lainen henkilokohtainen tapa toimia eri myyntitilanteissa. Myyntityyleja on olemas-
sa erilaisia, kuten neuvotteleva ja ongelmia ratkova myyntityyli, joita pidetaan
nykyaikaisen markkinoinnin mukaisina tyyleind. Niiss&d korostuvat ratkaisun |0yta-
minen asiakkaan ongelmaan ja luottamussuhteen saavuttaminen. Muita myyntityy-
leja ovat sopeutuva myyntityyli, arvomyynti seka suhdemyynti. Sopeutuva myynti-
tyyli tarkoittaa sita, etta myyja sopeutuu aina asiakkaan seka tilanteen mukaan ja
muuttaa naiden perusteella myyntityyliaan. Arvomyynnissa tarkoituksena on
kumppanuussuhteen luominen asiakkaan kanssa. Siina voidaan kehittaa asiak-
kaan liiketoimintaa ja usein voidaan myds osallistua asiakkaan kanssa hanen
omien asiakkaiden myyntikaynteihin. Suhdemyynnin tavoitteena on pitaa ylla ja
samalla kehittdd myyjan ja asiakkaan valistd asiakassuhdetta. Arvomyynti ja suh-
demyynti esiintyvat useimmiten b-to-b -myyntitydéssa. (Bergstrom & Leppénen
2015, 376-377.) Tilanteeseen sopivan, oikean myyntityylin l6ytaminen ja sen hyo6-
dyntaminen on yksi tekija, joka erottaa huippumyyjat tavallisesta perusmyyjasta
(Kuvio 2).

Myyjan pitaa olla asiakkaan silmissad vakuuttava ja pystya vaikuttamaan héneen
omalla aktiivisuudellaan, kyselemalla ja kuuntelemalla (Kuvio 2). Jokainen asiakas
on oma yksilonsa ja heita pitaa palvella sen mukaisesti. Hyva myyja ei myy asiak-
kaalle vain tuotetta tai palvelua vaan taman lisaksi itsensa: omat ajatuksensa, mie-
lipiteensa, arvonsa, uskomuksensa seka tavoitteensa. Eli ne asiat, joihin han us-

koo ja joiden puolesta han elaa. (Chunawalla 2009, 13.)

Ensivaikutelman merkitys asiakaskohtaamisessa on erittain tarkeda. Myyjan anta-
ma vaikutelma itsestddn seka tuotteesta perustuvat aina ensivaikutelmaan. Tarke-
aa myyjan kannalta on antaa itsestaan heti alussa luotettava vaikutelma, jonka
pohjalle tapaamista on hyva lahtea rakentamaan (Kuvio 2). (Leicher 2005, 31-32.)
Ensivaikutelma asiakkaan silmissd voi johtaa usein myds ostopaatokseen. Ensi-
vaikutelmaan vaikuttaa moni asia, kuten myyjan ulkoasu, eleet ja yleinen ulosanti.
Nama tekijat ovat omalta osaltaan kaikki vaikuttamassa siihen, minkalaisen ensi-

vaikutelman asiakas luo myyjasta seka yrityksestd. Myyjan ulkoasun ja esiintymi-
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sen pitaa olla organisaation imagoa mukaileva. Aktiivinen myyja kehittdd myads itse
itseaan hankkimalla esimerkiksi lisaa tuotetietoa myytavasta tuotteestaan. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 220-221.) Tuotetietouden pitdd olla silla tasolla, etta
myyja pystyy vertailemaan tuotteita ja nain ollen tarjoamaan asiakkaalle parhaan
vaihtoehdon (Kuvio 2). Argumentointi omien tuotteiden valilla ja myo6s kilpailijoiden
vastaavia vertailemalla myyjan tulee l6ytaa asiakasta tyydyttava ratkaisu. (Pekka-
rinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 11.) Myyjan pitaisi pystya luomaan asiakkaal-
le tarve myytavasta tuotteesta niin, etta asiakas kokee heidan tarjpaman tuotteen

tai palvelun paremmaksi kuin kilpailijoiden (Rope 2003, 96).

Aktiivisuus

Oikea asenne ja Tilante.ese?n s?infn :
halu kehittya myyntityylin kdyttdminen

AN

HYVAN MYYJAN OMINAISUUDET

Korkea tuotetietous | Hyvat
vuorovaikutustaidot

/

Hyvdn ensivaikutelman
luominen

Kuvio 2. Hyvan myyjan ominaisuudet.

Opinnaytetyon tekijan mielesta hyvalta tyypilta ostetaan aina useammin, kuin hy-
valtd myyjalta. Hyva tyyppi asettuu ostajan asemaan ja antaa ostajalle tilaa. Hyva
tyyppi puhuu “small talkia” ja heittda huumoria, tama ei tarkoita sita, etta ammatti-
taito olisi vahaisempaa tai en pitaisi sitd arvossaan, painvastoin. Ammattitaito, ren-
tous ja ennen kaikkea ystavallisyys saavat opinnaytetyon tekijan ostamaan, joskus

vaikka vahan kalliimmalla hinnallakin. Hyvalta tyypiltd ostetaan.

Opinnaytetyon tekija peilaa nakemyksidan Vuorion (2011, 34) teoksessaan esit-
tamiin nakemyksiin. Hanen mukaansa yksi asia henkilokohtaisessa myyntitytssa
ei koskaan tule muuttumaan, asiakas ostaa aina sellaiselta myyjalta, jolta h&n ko-
kee ostamisen helpoksi. Silloin kun myyja arvostaa asiakastaan saa se asiakkaan

tuntemaan itsensa tarkeaksi. llman tatad arvostuksen tunnetta, on vaikea ostaa
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myyjalta. Myyjan tarvitsee osata johdattaa asiakastaan koko myyntitapahtuman
l&pi niin, ettd asiakas kokee itsensa arvostetuksi (Rope 2003, 96).

Osterlund (2013) muistuttaa: "Hyvéd myyjd seuraa asiakastaan”. Tama tarkoittaa
sitd, etta nykyhetken digitalisoituneessa maailmassa myyjien on hyvin helppo seu-
rata asiakastaan sosiaalisen median eri kanavissa. Nain myyja pysyy asiakkaan
tekemisista ja ajatuksista perilla. Seuraamisella myyja viestittaa asiakkaalle, etta
han aidosti valittaa asiakkaastaan ja on kiinnostunut hanesta. Talla pystytdan sy-

ventamaan samalla myos asiakassuhdetta. (Osterlund 2013.)

2.4 Myyntiprosessin vaiheet

Alanen ym. (2005, 66) kuvaavat myyntiprosessin mallia yksittaisestd myyntineu-
vottelusta eroavaksi nelivaiheiseksi kokonaisuudeksi, jonka tavoitteena on molem-
pia osapuolia tyydyttava ratkaisu. Nelivaiheinen prosessi ei kata vain myyjan pro-
sessia, vaan siind samalla myyjan on tunnistettava asiakkaiden ostotavat seka
heiddn oma ostoprosessinsa. Ensimmaisessa vaiheessa myyjan tulee pystya
luomaan luottamus asiakkaan valille. Taten asiakas saadaan vakuutettua, etta
myyja on hyva ja luotettava kumppani nyt ja aina. Toisena ilmenee analyysivaihe,
jossa myyja rakentaa itselleen tietoa asiakkaasta ja hanen tarpeistaan, jotta myyja
kykenee esittelem&én asiakkaalle omat ehdotuksensa. Ratkaisun luominen on
mallin kolmas askel, jonka tavoitteena on vakuuttaa asiakas tuotteesta ja sen toi-
mivuudesta. Paatoksentekovaihe on paatepysakki, jossa myyja pyrkii saamaan
aikaan neuvottelutilanteen. Paatbsvaiheessa selvidd onnistuiko myyja myymaan
asiakkaalle tuotteen vai ei. Jos tavoitteeseen ei paasta, olisi myyjan hyva selvittda
itselleen syy siihen, miksi kauppoja ei syntynyt. Nain ollen myyja pystyy kehitta-
maan itsedan ja on valmiimpi seuraavassa myyntitilanteessa. (Alanen ym. 2005,
67-68.)

Myyntiprosessissa myyjan tehtavand on asiakkaan tarpeet selvittamalla yrittaa
saada asiakas vakuuttuneeksi, etta hanen kauppaama tuote on asiakkaan tarvit-
sema ja hanelle se oikea ratkaisu. Kuten Renforsin vaitoskirjasta ilmenee, myynti-

prosessi etenee aina vaiheittain. Vaikka henkilokohtainen myyntityd on kehittynyt



22

vuosien saatossa, on itse myyntiprosessi pysynyt hyvin samanlaisena. (Renfors
2013, 47, 50.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 222) maarittavat itse myyntitapahtuman seuraavas-
ti: "Myyntitapahtuma on aina asiakkaan ostoon tahtaava prosessi’. Tapahtumassa
voidaan erottaa seuraavat vaiheet: myyntitilanteeseen valmistautuminen, jota
Vuorion (2008, 130-131) mukaan myyjan olisi my6s hyvéa suunnitella etukateen.
Myyntipuheen valmisteleminen voi olla kauppojen syntymisen kannalta hyvin tar-
kedsséa osassa. Myyntipuherungon voi kirjoittaa paperille, jota voi hyddyntaa puhe-
limessa tapahtuvassa myyntikeskustelussa, seka kasvotusten tapahtuvassa myyn-
titilanteessa sita voi kayttdd keskustelun tukena. Myyntipuhe ei missaan nimesséa
saa tapahtua lapusta lukien, vaan sen pitda kuulostaa luonnolliselta. Myyntipuhe-
rungon tarkoituksena on tukea myyntia ja auttaa myyjaa myyntitilanteessa. Myyn-
tipuhetta ja itse myyntitapahtumaa kannattaa harjoitella mielessdén ja esimerkiksi
konkreettisesti toisen myyjan kanssa. (Vuorio 2008, 130-131.)

Seuraava vaihe on myymalamyynnissa ensikosketus asiakkaan kanssa ja kent-
tamyynnissa tata voidaan kutsua yhteydenotoksi. Taman jalkeen kartoitetaan
asiakkaan tarpeet, josta seuraa tuotteiden tai palvelun esittely. Kun asiakas on
tutustunut myyjan esittelemaan tuotteeseen, alkaa yleensa keskustelu hinnasta ja
monesti asiakkaat esittavat myyjalle tarkentavia kysymyksia ja jotkut voivat ky-
seenalaistaa myyjan argumentteja. Tatd kutsutaan vastavaitteiden kasittelyksi.
Taman jalkeen punnitaan myyjan ammattitaitoa siing, ettd pystyykd han viemaan
kaupan paatokseen. Aina se ei ole myyjasta riippuvaa, koska usein asiakas saa-
puu liikkeeseen ihan vain vertailemaan tuotteita, eikd ole alun perinkaan ollut ai-
komuksessa ostaa tuotetta tai usein asiakkaat kokevat ostopaatoksen tekemisen
vaikeaksi. Tastakin huolimatta asiakkaan tyytyvaisyys on kaikkein tarkeinta. Tar-
kedad on myos hyvan loppuvaikutelman luominen, koska asiakas voi palata liikkee-
seen tulevaisuudessa edellisen hyvan palvelukokemuksen takia. Viimeiseksi kau-
pan paattdmisen jalkeen tulee jalkihoito, jossa huolehditaan mm. asiakkaan tyy-
tyvaisyydesta seka lisdmyynnista. Jos tuotteeseen kuuluu esimerkiksi kotiinkulje-
tus, niin huolehditaan, etta toimitus tapahtuu sovittuna aikana. (Rajput & Vasishth
2008, 172-196; Renfors 2013, 48-49.)



23

Myyjan tyon merkitys ostotapahtuman jalkeen usein unohtuu. Jalkiseurantavai-
heessa myyja yrittaad luoda asiakkaaseen pitkakestoisen asiakassuhteen ja raken-
taa luottamusta hanen ja asiakkaan vélille (Kuvio 3). Yhteydenotto asiakkaaseen
ja tuotteen toimivuuden seka asiakkaan tyytyvaisyyden kysyminen kertoo asiak-
kaalle, ettd hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita. (Bergstrom & Leppénen 2007,
232.)

Yksittidisen myyntitapahtuman

Myyntitilanteeseen eteneminen
valmistautuminen
I Ensikosketus /
yhteydenotto
I Kartoitusvaihe

I— ‘ Esittely / argumentointi |

|_ | Vastavaitteiden kasittely |

|_‘ Kaupan pé'att'amine‘rj

|_ ‘ Seuranta ja jalkihoito

Kuvio 3. Yksittaisen myyntitapahtuman eteneminen.

2.5 Myynnin johtaminen

Rubanovitsch ja Aalto (2008, 29) méaarittelevat teoksessaan, ettad nykypaivana liian
monen organisaation ongelmana on myynnin lokerointi jonkun tietyn henkilon vas-
tuulle. Organisaatioissa toimivien esimiesten pitéisi painottaa yrityksen henkilo-
kunnalle enemman sita, etta kaikki organisaation tekeminen tukee ja palvelee
myyntid. Rubanovitsch ja Aalto jatkavat, ettd menestyksekkaat myyntijohtajat osal-
listuvat itse myds myyntiin, eivatka vain johda myyntid ja kehita liiketoimintaa.
(Rubanovitsch & Aalto 2008, 29-30.)
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Esimiestehtavisséa toimivia ihmisid on usein kahta eri tyyppia. On niitd, jotka ovat
luontaisia johtajia ja heiltd johtamisen tarve tulee luonnostaan. Sitten on toinen
tyyppi, joka joutuu opettelemaan ja omaksumaan johtamista sekd tekemaan paljon
t6itd esimiehen roolin sisdistamiseksi. Kaikilta ihmisilta johtaminen ei tule luonnos-
taan, mutta menestyksekkaaksi johtajaksi kaikilla on mahdollisuus, kunhan ihmi-
seltd l6ytyy tahtoa kehittdad itseaan. Myyntijohtajan rooli ja vastuu-alueet organi-
saatioissa ovat myos erittdin laajoja. Myyntijohtaja ei ole vain myynnin johtaja tai
kehittaja, vaan han on myynnin tuottavuuden lisaksi vastuussa tyontekijoiden hy-
vinvoinnista ja kehittymisesta. Myyntijohtaja on se, joka vastaa myyjien suoriutu-
misesta myyntikentalla. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 20.)

Opinnaytetyon tekijan mielesta, jos henkilostd kokee itsensa arvostetuksi esimie-
hen silmissa ja he kokevat, ettd myds esimiehet tekevat "kentalla” toita, eivatka
hoida vain hallinnollisia asioita, niin yritys menestyy parhaiten. Talldin henkilosto
huomaa, etté esimiehet tekevat samaa mit& he ja se motivoi tyontekijoita parhaalla
mahdollisella tavalla. Myds henkiloston mielipiteiden ja kehitysideoiden kuuntele-
minen on tarkeassa asemassa ja siksi organisaatioissa on hyva kayda vaikka vii-
koittain pienimuotoisia kehityskeskusteluita esimiesten ja henkilokunnan valilla.
Keskustelut eivat saa olla pakonomaisia, vaan kehitysideoita pitdd pystya myos

toteuttamaan.

Johtamisen tydn merkitys usein unohtuu ja monesti tuijotetaan liikkaa sanoihin esi-
mies, myyntijohtaja tai toimitusjohtaja. On muistettava se, ettd myynnin johtami-
sessa esimiestehtavassa oleva henkild saavuttaa oman menestyksensa ja omat
tavoitteensa vain henkiloston, tassa tapauksessa myyjien suorittamisen kautta. Ol
johtamistehtava mika tahansa, menestyksekkaan johtamisen takana on aina hen-
kiloston tyytyvaisyys seka sitoutuneisuus. Oikeudenmukaisuutta ja luottamusta
pitda olla henkildston ja myyntijohtajan valilla, silla sen varaan pystytaan rakenta-
maan menestyksekas myyntiimi. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 118-122.) Tyonteki-
joitd tulee palkita onnistuneista kaupoista. Tiettyjen kannustimien asettaminen on
todettu monessa yrityksessd onnistuneeksi. Tama tarkoittaa sita, ettd asetetaan
esimerkiksi puolelle vuodelle joku myyntitavoite ja jos siihen tavoitteeseen péaas-
t&é&n, niin koko organisaation voimin l&hdetdan vaikka virkistysmatkalle ulkomaille.
(Rubanovitsch & Valorinta 2009, 106-108.)
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Esimiehen tehtdvana on johtaa myyjia ja opastaa heita eri myyntitilanteissa. Asi-
akkaan tarpeet maarittavat sen, kuinka myyjid johdetaan. Asiakkaan tarpeet voi-
daan jakaa kolmeen vaiheeseen: ensimmaistd vaihetta kutsutaan passiiviseksi
tarpeeksi, toista vaihetta aktiiviseksi tarpeeksi ja kolmatta vaihetta tunnistetuksi
kokonaistarpeeksi. Passiivista tarvetta kohdataan usein silloin, kun myyja ottaa
itse yhteytta asiakkaaseen. Passiivisen tarpeen kohdalla pyritaan myyntitilannetta
viemaan kohti toista ja kolmatta vaihetta, jolloin asiakas yleensa tekee ostopaa-
toksen ja myyja pystyy myymaan laajempia ratkaisuja. Passiivisen tarpeen kohdal-
la usein markkinointi ja mainonta vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksen tekoon, kun
puolestaan kolmannessa vaiheessa ostopaatokseen vaikuttaa merkittavasti myy-
jan tekema henkilokohtainen myyntity6. Suuri osa asiakkaista on vaiheiden yksi ja
kaksi tarpeessa, joten myynnin johtajan tulee ohjata omaa tiimiaan siten, etta myy-
jat keskittyvét aina eri tarpeen omaavaan asiakkaaseen samalla asenteella. (Ru-
banovitsch & Aalto 2008, 130-132.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee muistaa, ettd markkinointiviestinta on
osa markkinointia. TAma tarkoittaa sita, etta yrityksen markkinointiviestinnan tulee
olla laheisesti kytkoksissé& organisaation yleisen markkinoinnin suunnittelun kans-
sa. Organisaation laatima strategia maarittelee markkinoinnin, koska yrityksen tar-
peet ja toimintaperiaatteet ohjaavat kaikkien toimintojen suunnittelua. N&in ollen
yleisen markkinoinnin ja sen osa-alueet on pohjauduttava organisaation strategi-
aan. (Vuokko 2003, 132.) Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa ja yritysten pi-
taa kehittyd muutoksen mukana tai muuten tadssé asiassa jaadaan auttamatta
paitsioon (Vierula 2014, 43).

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestintd on markkinoinnin kaikkein
nakyvin osa-alue. Yleensa organisaatiot sijoittavat suuria maarid rahaa, aikaa,
tyOpanosta seka teknisia resursseja markkinointiviestinnan suunnitteluun. Isohoo-
kana painottaa kuitenkin, etta pitkajanteisyys ja kokonaisvaltainen suunnittelu ovat
avaimina tulokselliseen markkinointiviestintdan. (Isohookana 2007, 91.) Suunnitte-
lussa pitdd huomioida kenelle viestitd&an ja mihin silla pyritdéan seka kuinka viesti-
minen organisaatiossa tapahtuu. On néhtava markkinointiviestintd osana organi-
saation kokonaisuutta ja taman jalkeen pohtia paatoksia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 300.)

Karjaluoto (2010, 20) maarittelee monen organisaation heikkoudeksi suunnittelun
puutteen, kun kyseessd on markkinointiviestinta. Suunnittelua voidaan katsoa
kolmesta eri nakdkulmasta. Organisaation tulee miettia lahestytadnkd markkinoin-
tiviestinnan suunnittelua jonkun tietyn viestintakeinon suunnittelun, kampanjakoh-
taisen suunnittelun vai ympéarivuotisen viestinnan suunnittelun nakoékulmasta. Kus-
sakin tapauksessa suunnittelu on aina yksityiskohtaista, mutta eroista huolimatta
kussakin vaiheessa on sellaisia asioita, joita olisi hyva kayda suunnitteluproses-
sissa lapi. (Vuokko 2003, 133)

Vuokon (2003, 133-134) mukaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi sisél-

taa seuraavat asiat:
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— Ongelmien seka/tai mahdollisuuksien maarittelyn — joka vastaa kysymyk-
seen: missé ollaan ja mita pitaisi tai voidaan muuttaa.

— Tavoitteiden maarittely — mihin organisaatio haluaa menné, mita halutaan
olla.

— Kohderyhmien maéaarittely: kenelle viestintdan ja milla tavoitevaikutuksilla.

— Alustavan budjetin maarittely.

— Viestintakeinojen valinta: mita keinoja tavoitteet ja kohderyhmat edellytta-
vat.

— Erityispaatokset koskien markkinointiviestintakeinoja.

— Toteutus — kuinka suunnitelma siirretdan kaytant6on. Seka mitk& ovat ne
toteutukseen vaadittavat resurssit.

— Arviointimenetelmien maarittaminen.

Suunnitteluprosessissa tulee ensimmaiseksi selvittaa ongelma sekd mahdollisuu-
det ja tata varten organisaation tulisi luoda tilanneanalyysi. Sen perusteella n&h-
daan ongelmat, jotka voidaan ratkaista ja ratkaisun avaamat hyodyt. Taman vai-
heen jalkeen yrityksessa voidaan maarittaa halutut tavoitteet ja kohderyhmat seka
alustava budjetti, jotta tiedetdadn millaisilla resursseilla markkinointiviestintaa voi-
daan lahtea toteuttamaan. Naiden lisdksi suunnitteluprosessi sisaltaa markkinoin-
tiviestinnan toimenpiteiden maarittamisen sekd markkinointiviestinnan arvioinnin ja
seurannan. (Vuokko 2003, 134.)

3.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi toimii niin sanottuna laht6laukauksena markkinointiviestintaa
suunniteltaessa. Tilanneanalyysia kaytetaan silloin, kun halutaan saada tieto ky-
symyksiin: missa ollaan, mihin halutaan menna ja mita keinoja organisaation kan-
nattaisi kayttda. Tilanneanalyysin laajuuden maarittelee organisaation tuote tai
palvelu, jota lahdetddn markkinoimaan. Jos organisaatiolla on jo olemassa oleva
tuote seka markkinat, jotka se tuntee, on tilanneanalyysi huomattavasti suppeam-

pi, kuin taysin uutta tuotetta markkinoitaessa. (Vuokko 2003, 134-135.)

Markkinointiviestintda suunniteltaessa pitda lahtea aina liikkkeelle markkinointivies-

tinnan nykytilanteen analyysistd (Isohookana 2007, 95). Tilanneanalyysi siséltaa
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sisaisten ja ulkoisten tekijoiden analyysin. Organisaation sisdisia tekijoita ovat
yritysanalyysi sekd tuoteanalyysi. Yritysanalyysistd selvidd yrityksen ja markki-
noinnin omat arvot, visio seka strategia. Naiden lisédksi yritysanalyysi antaa vas-
tauksen yrityksen tavoitteille ja toimintaperiaatteille, resursseille, toimintakapasi-
teetille seka siihen mitk&a ovat yrityksen osaamisen alueet. My6s yrityksen vahvuu-
det ja heikkoudet selvidvat analyysin perusteella. Markkinointiviestinnan nykytilan-
teen analyysilla puolestaan kartoitetaan ne keinot, mitd organisaatio kayttaa talla
hetkella. On myos tarkedd, ettd organisaatio tietdd oman tuotteensa historian ja
elinkaaren seka vahvuudet ja heikkoudet, kaytetyt markkinointistrategiat ja mitka
ovat olleet niiden vaikutukset, seka tuotteen aseman kilpailun nakdkulmasta. Né&i-
hin tuotetta koskeviin tietoihin kaytetaan tuoteanalyysia. (Vuokko 2003, 135.)

Ulkoiset tekijat puolestaan on hieman laajempi kokonaisuus, joka siséaltaa kolme
osa-aluetta: kohderyhmat, kilpailun seka toimintaympariston. Kohderyhmaa selvi-
tettdessa, vastataan kysymyksiin kuka ostaa, miksi ostaa, mista, milloin ja missa
(Kuvio 4). Kilpailun kohdalta arvioidaan kilpailijoiden maara, mitkd ovat heidan
vahvuutensa ja heikkoutensa seka heidan asema markkinoilla seka mita strategi-
oita kilpailijat kayttavat ja mitka ovat niiden vaikutukset. Tilanneanalyysissa tulee
arvioida myas kilpailijoiden tulevaisuutta, sitd minkalaiset suunnitelmat heilla on ja
heidan tulevaisuuden nakymat. Nykyisten Kkilpailijoiden lisdksi arvioidaan myos
uusien kilpailijoiden tuomat uhat. Toimintaympéariston suhteen otetaan huomioon
nykytilanne seka tulevaisuus. Millaiselta nayttad kansantalouden ja globaalin ta-
louden tila, lainsdadannot ja toimintakulttuuri, sosiaalinen tilanne, poliittinen tilan-

ne, teknologia seka resurssien saanti. (Vuokko 2003, 135-136.)
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Ketka ostavat organisaation
tuotteita?

Kuka tuotetta ostaa, ketka
Mista ja kuinka usein vaikuttavat ostopaatdkseen?

tuotteita ostetaan?

Mita
tuotteessaltuoteryhmassa . Miksi tuotteita ostetaan?
arvostetaan? Kohderyhma
Mista astaan Heloa: Kuinka tuotteita kaytetaan?
organisaation tuotteista?
Mista ja milloin kohderyhma Suhtautuminen tuotteeseen
tavoitetaan? vs. kilpailijan tuote?

Kuvio 4. Ulkoiset tekijat: kohderyhméa (Vuokko 2003, 135).

Tilanneanalyysista siis selvidd, minkalaisessa asemassa organisaatio on markki-
noilla muihin kilpailijoihin ndhden. Se on my6s hyvana tytkaluna, kun halutaan
selvittdd minkalaiset mahdollisuudet yrityksella ja tuotteella on tulevaisuudessa.
Nain ollen yritys pystyy tilanneanalyysin pohjalta katsastamaan tilannettaan ja
miettimaan mita tuotteelle tulee tapahtumaan, eli mitd parannettavaa siina on ja
mihin suuntaan organisaatio haluaa edeta. (Vuokko 2003, 137.) Isohookanan
(2007, 95) mukaan hyvia keinoja sisaisten ja ulkoisten tekijéiden analysoimisessa
on muun muassa SWOT-analyysi. Siita selviaa yrityksen sisédiset vahvuudet ja
heikkoudet (strengths, weaknesses) ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat (opportuni-

ties, threaths).

3.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Tassa vaiheessa maaritelladn organisaation asettamat tavoitteet suunnittelukau-
delle. Vuokon (2003, 137) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittami-
sen pitdd pohjautua yrityksen ja heidan markkinoinnin omiin tavoitteisiin ja strate-
gioihin. Tarkoituksena on lisata valittujen kohderyhmien tietoisuutta yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Markkinointiviestinnalla pyritaan aina ensisijaisesti vaikutta-

maan positiivisesti kuluttajan ostopaattkseen. (Mantyneva 2002, 123.)
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Vuokko (2003, 138) maarittaa tarkeimmiksi kriteereiksi realistisuuden ja haasteelli-
suuden, kun maaritelladn markkinointiviestinnan tavoitteita. Tilanneanalyysin mer-
kitys tavoitteiden maarittelyssa on hyvin olennainen. Tilanneanalyysin pohjalta or-
ganisaatio on pystynyt selvittdmaan esimerkiksi yrityksen ja heidan tuotteensa
aseman Kkilpailijoihin suhteutettuna ja markkinoiden tulevat muutokset. Taman jal-
keen on tavoitteiden asettaminen huomattavasti helpompaa ja voidaan alkaa miet-
timaan, etta millainen on esimerkiksi yrityksen asema markkinoilla kolmen vuoden
paasta. (Vuokko 2003, 138.)

On siis tarkeda tietad, miksi viestitaan ja mita tavoitteita asetetaan, koska tavoit-
teiden avulla asetetaan paamaéaara johon yritys pyrkii. Tavoitteet tulisikin aina aset-
taa eri hierarkiatasoille. Tavoitteet voidaan jakaa kahteen tasoon, joita ovat mikro-

ja makrotason tavoiteketjut. (Isohookana 2007, 98.)

Mikrotason tavoitteet kasittavat tunnettuus- ja toimintatavoitteita, joiden tavoitteet
littyvat kohderyhman ajatteluun ja kayttaytymiseen. Mikrotason tavoitteet voidaan
eritella kolmeen tasoon: kognitiivisiin tavoitteisiin, emotionaalisiin tavoitteisiin seka
konatiivisiin tavoitteisiin. Kognitiivisina tavoitteina on, etta asiakas tiedostaa mita
tuotetta tai palvelua yritys tarjoaa. Emotionaaliset tavoitteet tarkoittavat, ettd koh-
deryhma pitda tuotteesta tai palvelusta. Konatiivisissa tavoitteissa pyritaan siihen,
ettd kohderyhma ostaa tarjottavan hyddykkeen tai vastaavasti kokeilee yrityksen
palvelua. (Isohookana 2007, 98-99.)

Isohookanan (2007, 99) seka Mantynevan (2002, 123-124) mukaan perinteisimpia
asiakaskayttaytymistd kuvaavia mikrotason malleja ovat AIDA ja DAGMAR (defi-
ning advertising goals for measured advertising results). Yleisimpana voidaan pi-
taa AIDA-mallia, jossa ensin pyritddn saamaan huomio (attention), taman jalkeen
heratetaan mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan (interest), josta yritetddn syn-
nyttd&d ostohalu (desire) ja tdmén jalkeen itse osto (action) (Kuvio 5). My6hem-
massa vaiheessa AIDA-mallin loppuun on liséatty S, joka kuvastaa tyytyvaisyytta
(satisfaction). (Isohookana 2007, 99; Mantyneva 2002, 123-124.)



Attenton =  Huomio
Interest = Mielenkiinto
Desire =  Ostohalu
Action =  Toiminta
Satisfaction = Tyytyvéisyys

Kuvio 5. AIDAS-malli (Isohookana 2007, 99).
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Naiden kahden perinteisimméan mallin lisaksi on olemassa Kotlerin-malli, jossa

lahdetaan liikkeelle tietoisuudesta ja tietamyksesta, jonka jalkeen asiakas pitaa

tuotteesta ja pitaa sitd parempana kuin muut markkinoilla olevat vastaavat, tasta

seuraa vakuuttuminen ja tuotteen tai palvelun osto. Kaikille naille malleille yhteista

on tietamattdémyydesta siirtyminen tietoisuuteen ja loppujen lopuksi tuotteen tai

palvelun osto. (Isohookana 2007, 99.)

Makrotason tavoiteketju perustuu lopulliseen tavoitteeseen, eli vaikuttamaan

organisaation myyntiin ja voittoon. Usein viestintdan sijoitetaan huomattavia maa-

ria resursseja ja tavoitteena on aina saada tulosta ja tuottavuutta aikaan. Makrota-

son tavoiteketjun muodostaa seuraavat vaiheet: alistuminen, prosessointi, viestin-

nan vaikutukset, kohderyhmén reaktio seka voitto (Kuvio 6). (Isohookana 2007,

100.)

Alistuminen

Viestin vastaanotto
(kohderyhman pitaa nahda
tai kuulla viesti)

Oikean viestintakanavan valinta
(radio, TV, lehti ym.)

Prosessointi

Viestin huomiointi ja siihen
reagointi

Viestit eri tahoilta vaikeuttaa
kohderyhman reagointia

Kohderyhmalta pitaa |6vtya
tarve/hyoty tuotteelle tai palvelulle

Vaikutukset

Vastaanottajaan
vaikuttaminen eri tasoilla

Miksi juuri tama tuote, eika tuo
toinen?

Kohderyhman reaktio

Toiminnan tuottaminen

Palaute kohderyhmalta

Tuotteen tai palvelun
kokeilu, osto, uudelleenosto

Voitto

Onnistunut tulos

———————————————————————

Kuvio 6. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100-101).
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3.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien tarkka maarittéminen on erittéin tarke&é ja se on edellytyksena sil-
le, ettd yritys pystyy toteuttamaan viestintad, joka on kohdistettu tiettyyn kohde-
ryhmaan. Maaritelty kohderyhma ja markkinat on tunnettava perinpohjaisesti, jotta
markkinointiviestinta olisi tuloksellista. Markkinat joilla yritys toimii sekd niiden
segmentointi ovat aina lahtokohtana, kun kohderyhmia valitaan. (Isohookana
2007, 102; Vuokko 2003, 141-142.)

Ranchhodin (2004, 35) mukaan segmentoinnin ymmartaminen ja tunteminen ovat
hyvin tarked osa markkinointia. Segmentoinnilla kohdistetaan markkinointia, eli
valitaan markkinoilta joitain tiettyja henkiloita tai yrityksia, jotka voisivat olla poten-
tiaalisia asiakkaita. Segmentoinnin tarkoituksena on kanavoida resurssit suoraan
siihen kohderyhmaan, jotka todennakdisesti hyodtyvat yrityksen tuotteista tai palve-
luista eniten. (Blythe 2009, 120.)

Kun kohderyhmia ollaan maarittaméassa, tulee organisaation muistaa, etta maarit-
tamisessa pitaa ottaa huomioon kaikki tekijat ja tahot, jotka vaikuttavat ostopro-
sessiin ja ostopaattkseen. Naita ovat asiakkaiden lisaksi yhteistybkumppanit ja
jakelukanavat, seka myos viiteryhmat, mielipidevaikuttajat, tiedotusvalineet seka
jasenryhmat, jotka kaikki vaikuttavat ostopddtbkseen. Tulee muistaa myds, etta
silloin kun organisaation sisainen viestinta on kunnossa silla taataan myos ulkoi-

sen onnistuminen. (Isohookana 2007, 102.)

Vuokko (2003, 142) toteaa, ettd markkinointiviestinndssa kohderyhmamaarittelylla
pyritd&n helpottamaan niiden keinojen valintaa, joilla kohderyhmassa heratettaisiin
kiinnostuksen tunne ja heidan ostopaatokseen pystyttaisiin vaikuttamaan. Han
jatkaa ja korostaa sita, ettd maarittelyn perustana ovat suunnitteluprosessin
aiemmat vaiheet, joista varsinkin tilanneanalyysiin sisdltyva kohderyhmaanalyysi
on erittain tarkea lahtokohta. (Vuokko 2003, 142.)
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3.4 Budjett]

Budjetti maarittelee sen, milla laajuudella yritys pystyy markkinointiviestintaa to-
teuttamaan, eli se rahallinen summa, jonka yritys on markkinointiviestinnalle va-
rannut heidan koko budjetistaan. Budjetti on rahamaarainen ilmaisu toimintasuun-
nitelmalle, joka on aina maaratty jollekin tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi, yleen-
sa toimintavuodeksi kerrallaan. Sen tehtavdn& on toimia toiminnan perustana,

koordinoijana seka resurssien jakajana. (Isohookana 2007, 110.)

Isohookanan (2007, 111) ja Vuokon (2003, 145) mukaan markkinointiviestintabud-
jetti koostuu yrityksissa eri tekijoista ja sen maarittaminen on hyvin hankala tehta-
va. Budjetti toimii suunnittelun ja seurannan apuvalineena. Markkinointiviestinnas-
téa aiheutuvat kustannukset pystytddn jakamaan kolmeen eri osaan: suunnittelu-
kustannuksiin, toteutuskustannuksiin seké& seurantakustannuksiin. (Isohookana
2007, 111; Vuokko 2003, 145.)

Budjetti voidaan méaaritella seuraavasti Vuokon (2003, 145-146) mukaan yllamai-

nitut kustannusluokat huomioon ottaen:

— Arvioidaan rahan tarve ja saatavuus ja budjetoidaan sen mukaan.

— Vertailuperusteen kayttaminen, eli budjetoidaan esimerkiksi saman verran
tai enemman mita kilpailijoiden oletetaan budjetoivan.

— Tavoitemenetelma, eli sen mukaisesti budjetoidaan mika laskettu maara

on, jolla asetetut tavoitteet tayttyvat.

On tarkeada tietdd, minka kokoisen budjetin yritys itselleen maarittdd, mutta viela
merkittavampi seikka on se, etta kuinka yritys tulee kayttamaan varojaan. Oikeat ja
tehokkaat kayttotavat takaavat parhaan hyédyn. (Vuokko 2003, 147.)

3.5 Markkinointiviestintamixin ja toteutuksen suunnittelu

Markkinointiviestintamixin suunnittelun tarkoituksena on paattaa ne viestintakeinot,
joita organisaatio haluaa kayttaa tietyissa tilanteissa, kuten kampanjassa, jonkun
yksittédisen tavoitteen saavuttamisessa tai kohderyhmasséa (Vuokko 2003, 138).

Isohookana (2007, 107) muistuttaa, etta viestintdkeinojen ja niiden yhdistelman
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valintaan vaikuttaa moni asia. Liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla
ja sen elinkaari, kuluttajien ostoprosessi seka kilpailijat ovat kaikki sellaisia tekij6i-
ta, jotka omalta osaltaan vaikuttavat siihen, mita viestintdkeinoja yritys kayttaa.
(Isohookana 2007, 107.)

Markkinointiviestintékeinot eritellaan kuuteen tekijddn: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus.
Naistd henkilokohtaista myyntity6ta pidetdan kaikkein tarkeimpana viestintakeino-
na business to business -markkinoinnissa. (Isohookana 2007, 108; Vuokko 2003,
148-149.)

Isohookanan (2007, 108-109) mukaan yritysten tulisi valita markkinointiviestinta-
mix kontaktipisteiden avulla, joilla tarkoitetaan niita paikkoja ja medioita joissa
asiakas liikkuu ja joita han itse kayttaa ja seuraa. Talla keinolla yritys erottautuu
muusta massasta. Kontaktipisteiden valintaa miettiessa, tulee pohtia sitd missa
asiakkaan kohtaa ja keskittdd viestintakanavat kohtaamispaikkaan. (Isohookana
2007, 108-109.)

Markkinointiviestinnan toteutusta suunniteltaessa tulee miettid organisointia, re-
surssointia seka aikataulutusta (Vuokko 2003, 160). Organisointi on se vaihe, jos-
sa kaikki suunnitteluprosessissa aiemmin paatetyt asiat ja aiheet muutetaan konk-
reettisiksi toimenpiteiksi. Resurssointia mietittdessa tulee pohtia sita, etta milla
resursseilla suunnitelman voi toteuttaa. Kaikkea yrityksessa ei tarvitse eika pida
tehda itse, vaan tiettyja palveluita kannattaa ulkoistaa esimerkiksi mainostoimistol-
le, mainonnan suhteen. Lopullinen budjetti maarittaa myos hyvin paljon resursseja.
Aikataulutuksessa tulee huomioida se, ettd aikataulut luodaan niin kokonaiselle
kampanjalle kuin viestintakeinoillekin ja niiden tulisi sijoittua tiettyyn ajanjaksoon,
esimerkiksi kokonaiseen kalenterivuoteen. Viestintékeinojen kayttaminen kampan-
joissa tulisi suunnitella siten, etta ne tukisivat toisiaan parhaimmalla mahdollisella
tavalla. N&ain ollen se keino, joka luo tunnettuutta ja herattaa kiinnostusta, pitaisi
olla ensimmaisend ja siitd seuraa tuotekokeilu, joka johtaa myyntiin. (Vuokko
2003, 160-163.)
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3.6 Arviointikeinot ja seuranta

Arviointikeinojen maarittamisessa Vuokon (2003, 162—-163) mukaan pitdd muistaa
se, etta arviointeja kannattaa tehda aika ajoin vuosisuunnitelman tai kampanjan
yhteydessd, sitd ennen, sen aikana seka sen jalkeen. Arviointikeinot pystytaan
maadrittelemaan kukin tapauksen mukaisesti, esimerkiksi kampanjakohtaisesti tai
yritys voi my6s kayttaa jotain tiettyd arviointimenetelmaa aina tietyn viestintékei-

non kohdalla.

Arviointi toimii yritykselle apuvélineena kun asiat tahdotaan tehdéd mahdollisimman
hyvin oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. Seuraavat tekijat vaikuttavat siihen, miksi
arviointeja tehdaan: arvioinneista saatu tieto parantaa seka tehostaa suunnittelu-
prosessia ja paatoksentekoa, arvioinneilla voidaan vahentaa paatoksenteon riskia,
yrityksen viestinta tehostuu ja kustannukset pienenevat, kun osataan tehda oikeita
valintoja, jotka tehostavat suunnittelua, paatoksentekoa ja toteutusta. Liséksi or-
ganisaation sisdinen osaaminen lisdantyy, kun tiedetddn mitkd toimenpiteet olivat

onnistuneita ja mitka taas eivat. (Vuokko 2003, 163.)

Isohookanan (2007, 116-117) mukaan seurannalla pystytaan yksinkertaisesti mit-
taamaan ja arvioimaan, ettd saavutettiinko prosessissa asetettuja tavoitteita. Sa-
malla seurataan yrityksen panoksia, joita ovat budjetti, ajankayttd ja resurssit.
Vuokko (2003, 165) muistuttaa, etta vaikutusten arviointia vaikeuttaa: vaikutusten
syntymisen aikavalit, pituus, jota on vaikea maaritella, viestintatilanteiden yksilolli-
syys ja vaikutusten vaihtelevuus kohderyhmien mukaan seka resurssien ja osaa-

misen puute, kun tietoja lahdetaan analysoimaan ja tekeméaéan johtopaatoksia.

Vuokko (2003, 167) painottaa, ettd myos itse suunnitteluprosessia olisi hyva arvi-
oida muun muassa tilanneanalyysin onnistumisen, kohderyhmien ja tavoitteiden
maarittdmisen, resurssien kayttamisen seka prosessiin sitoutumisen nakokulmas-

ta.
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4 YOSK 3D-TULOSTUSPALVELUN
MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luku 4 kasittelee markkinointiviestinnan suunnittelua toimeksiantajayritykselle.
Markkinointiviestinnan suunnittelu toteutetaan Young Skills -osuuskunnalle 3D-
tulostuspalvelua koskien. Tavoitteena on, ettd suunnitelmaa voidaan hyoddyntéaa
tulevaisuudessa myds organisaation muiden palveluiden markkinointiviestintaa

suunniteltaessa.

Markkinointiviestinnan suunnittelun toteuttaa itsenaisesti opinnaytetyon tekija, mut-
ta suunnitelmaa laadittaessa apuna on kaytetty myods Young Skills -osuuskunnan
hallituksen puheenjohtaja Jaakko Purtasen nakemyksia. Opinnaytetyon tekija on
kerannyt itselleen tietoa organisaatiosta, sen nykytilasta ja tulevaisuuden tavoit-
teista haastattelujen muodossa seka verkkosivustoilta saatujen materiaalien poh-

jalta, joiden kautta markkinointiviestintdsuunnitelmaa lahdetéan laatimaan.

Toimeksiantajayrityksen kanssa on ensimmaisen kerran keskusteltu mahdollisesta
opinnaytetyon aiheesta kevaalla 2014, jolloin keskusteluissa herasi toimeksianta-
jayrityksen tarve markkinoinnin kehittdamisesta ja talldin myds tiedonkeruu aiheesta
alkoi. Asia varmistui kevaalla 2015, jolloin varsinaista opinnaytetyon aihetta pohdit-
tiin yhdessa Young Skills -osuuskunnan kanssa. Syyskuussa 2015 opinnaytety6n
tekija oli toimeksiantajayrityksen kanssa alihankintamessuilla Tampereella, jossa
kerattiin tietoa Kkilpailijoista. Tata tietoa pystytaan hyodyntamaan Kkilpailija-

analyysissa.

Markkinointiviestintasuunnitelmaa lahdetddn laatimaan teoriaosuudessa eriteltya
suunnitteluprosessin mallia hydédyntden. Suunnitteluprosessi pitdd sisallaan tilan-
neanalyysin, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittelyn seka itse toteutuk-

sen suunnittelun, jonka jalkeen lopuksi kasitellaan arviointia ja seurantaa.

4.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa laadittaessa on erittain tarkeaa selvittda yrityk-

sen nykytilanne. Nykytilannetta selvitettdessa tulee katsoa yrityksen asemaa
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markkinoilla muihin toimijoihin ndhden. Hyvid keinoja nykytilanteen analysointiin
on muun muassa SWOT-analyysi, asiakasanalyysi seka kilpailija-analyysi, joita

seuraavat alaluvut kasittelevét.

Ensimmaiseksi paatettiin selvittaa yrityksen toimintaymparistéa kokonaisuudessa
SWOT-analyysin avulla. Seuraavaksi kasitellaan organisaation asiakkaita ja kilpai-
lijoita sek&d markkinointiviestinnan nykytilannetta, joiden pohjalta markkinointivies-
tintAsuunnitelmaa ruvetaan laatimaan. Nykytilanneanalyysien muodostamiseen
tarvittava tieto on keratty haastattelun muodossa. Young Skills -osuuskunnan halli-
tuksen puheenjohtajan kanssa kaytyjen keskusteluiden pohjalta opinnaytetyén
tekija laati analyysit itsenaisesti.

4.1.1 SWOT-analyysi

Toimintaymparistéa paatettiin lahtea kuvaamaan SWOT-analyysin avulla, jolla
saadaan esille yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdolli-
suudet ja uhat. SWOT-analyysi auttaa maarittdméaan todennakoisimmat riskit ja
palkinnot (Goodrich 2015).

Vahvuudet. Muotoilijoiden monipuolisuutta ja heidan nakemyksiaan pidetadn
YOSKin selvimpana vahvuutena (Kuvio 7). Muotoilijat omaavat laajasti osaamista
eri alueilta, jonka seurauksena he pystyvat antamaan asiakkaille vahvan nake-
myksen eri sektoreilta. Muotoilijoiden ndkemysta ja osaamista pidetaankin koko
YOSKin vahvuutena, eika pelkastaan 3D-tulostusta ajatellen. Henkilokunnan laaja
osaaminen ja tuotantotekninen ymmarrys mahdollistavat sen, etta tuotteita pysty-
taan myos mallintamaan eli jatkokehittam&an. Tuotantoteknisella ymmarryksella
tarkoitetaan sita, ettd muotoilijoista koostuva henkilékunta ymmartaa tuotantotek-
niset asiat, eli kuinka muotoillaan. Monessa kilpailevassa yrityksessa vain tuloste-
taan asiakkaan tilaama tuote, mutta YOSKilla pyritddn siihen, etta jos tuotteessa
nahdaan potentiaalia parempaan, sita pyritddn samalla kehittam&aéan muotoilijoiden
nakemysten pohjalta.

Joustavuutta pidetd&n myos organisaation vahvuutena. Koska osuuskunnassa on

monta eri osaajaa, mahdollistaa se monen eri projektin toteuttamisen samaan ai-
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kaan. 3D-tulostimen laatu on myds YOSKin suuri vahvuus ja siihen on panostettu
koneen hankintavaiheessa. Kyseessa oleva tulostin on markkinoiden parhaimpia
teollisuuskayttoon tarkoitettuja 3D-tulostimia. Monet asiakkaat eivat vield ymmarra

tulostimen kapasiteettia ja sita, minkalaista jalkea silla voidaan tulostaa.

Heikkoudet. 3D-tulostuspalvelussa koetaan heikkouksiksi vastuuhenkilén puute
sekd myos myyntihenkilon puuttuminen (Kuvio 7). Vastuuhenkildn puutteella tar-
koitetaan sitd, ettd organisaatiosta puuttuu 3D-tulostinpalvelun nimetty henkild,
joka olisi vastuussa projekteista seka organisoisi muita muotoilijoita projekteissa ja
veisi niitda eteenpdin. YOSKilta puuttuu myds myyntihenkild, joka myisi 3D-
tulostuspalvelua, sekd myds muita palveluita ja tama nahdaan selvaksi heikkou-
deksi. Nykyaan myyntityota tekevat osuuskunnan kaikki jasenet aina silloin tallgin,

omien projektien ohella, kun sille on aikaa.

Uusasiakashankinta on erittdin vahaisté, johtuen juuri myyntihenkilén puutteesta.
Nykyiset asiakkaat tietavat kenelle organisaatiossa soittaa, jos he haluavat lisa-
palveluita. YOSKilla ndhdéan myos, ettd 3D-tulostuspalvelu ei ole vield organisaa-
tion keskeinen palvelu. Ydinosaaminen on muotoilussa ja tuotekehityksessa, mut-
ta 3D-tulostuspalvelu nahdaan mahdollisuutena ja sen potentiaalina olla niin sa-
nottu "keihdankarki” osuuskunnan toiminnassa. Talla hetkella 3D-tulostus on tuke-
na projekteissa, mutta palvelu pitaisi pystya nostamaan enemman esille ja saa-

maan 3D-tulostuspalvelulle lisdd omia projekteja.

Mahdollisuudet. Myos heikkouksissa mainittu 3D-tulostuspalvelu ndhdaan mabh-
dollisuutena organisaation toiminnassa. Taman lisaksi ulkoisia mahdollisuuksia on
teknologian kehittyminen, jonka myoéta kuluttajien ymmarrys 3D teknologiaa koh-
taan lisaantyy ja he ymmartavat tulostimien mahdollistaman hyddyn yrityksissa
(Kuvio 7). Nykydaan monet muoviteollisuuden ulkopuoliset yritykset eivat osaa hyo-
dyntéda 3D teknologiaa omassa toiminnassaan. Yhtend mahdollisuutena nahdéaén
myds koulut, joille voitaisiin toteuttaa kursseja 3D-tulostimia koskien. Tata avataan

tarkemmin opinnaytetyon viimeisessa luvussa.

Uhat. Uhkana on kaytanndsséa rajaton kilpailu ympéari maailman (Kuvio 7), koska
3D-tulostuksessa on kyse siita, etta asiakas lahettaa palveluntarjoajalle tiedoston,
jonka haluaa tulostettavan ja palveluntarjoaja tulostaa sen valmiiksi ja lahettaa
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asiakkaalle. Tamé& poikkeaa taysin YOSKin ajattelutavasta, jonka mukaan asiak-
kaan tuotetta pyritddn myos kehittamaan pelkéan tulostamisen sijaan. Asiakkaat
pystyvat halutessaan tilaamaan tuotteen vaikka Kiinasta tai sieltd mista halvimmal-
la saa. Koko ajan yleistyvat kotikaytt6on tarkoitetut pienet tulostimet koetaan myés
uhkaksi, koska ne ovat halpoja ja suhteellisen pienen kokoisia, joten kuluttajat
hankkivat niita kotikayttdon. Kotikayttdon tarkoitetut koneet kuitenkin poikkeavat
laadullisesti taysin teollisuuskayttoon tarkoitetuista 3D-tulostimista, eika niita voi
edes verrata keskenaan. Yleisesti ottaen kotikayttdon tarkoitetut tulostimet ovat
enemman niin sanottuja "harrastelijatulostimia”, kun taas teollisuuskayttoon tarkoi-
tetut tulostimet ovat niin sanottuja. "ammattilaistulostimia”. Toisaalta my6s mahdol-
lisuutena oleva teknologian kehittyminen on uhkana, koska kehittyminen tuo tul-

lessaan jatkuvasti lisda kilpailijoita ja parempia 3D-tulostimia markkinoille.

Vahvuudet Heikkoudet
- Monipuolisuus - Vastuuhenkilon puute
.
.g - Ideointi / Nakemykset - Myyntihenkilon puute
e
0 . Z
7] - Tuotantotekninen ymmarrys - Uusasiakas hankinta
- Joustavuus - 3D tulostus eiole
keskeinen palvelu
- Henkilokunnan csaaminen
- 3D-tulostimen laatu
Mahdollisuudet Uhat
? - Tietoisuuden lisadntyminen - Rajaton kilpailu
'S
%‘ - 3D teknologian - Kotikayttoiset 3D-tulostimet
hyodyntdmisen ymmarrys
- Teknologian kehittyminen
- Teknologian kehittyminen

Kuvio 7. YOSK SWOT-analyysi.
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4.1.2 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysissa on selvitetty organisaation nykyisia asiakkaita, keita on asiak-
kaina ja milté toimialoilta. Asiakasanalyysissa selvitetdan myds sita, mita tavoittei-

ta asiakkaiden suhteen YOSK on asettanut tulevaisuudelle.

YOSKIin asiakaskunta koostuu suurelta osin muoviteollisuuden yrityksista. Organi-
saation tamanhetkisista asiakkaista 95 prosenttia on yrityksia, joista suuri osa la-
hettdd YOSK:ille valmiin tiedoston tulostettavaksi. Muoviteollisuuden yritykset ovat
3D-tulostamisessa edellakavijoita ja he ymmartavat 3D teknologian ja sen mahdol-
listamat hyotdyt. Haasteena onkin saada muiden toimialojen yritykset ymmarta-

maan teknologiaa ja niitd hyotyja mita se yrityksille tarjoaa.

YOSKin tavoitteena on laajentaa tuotekehitysprojekteihin, joissa 3D-tulostinta
hyodynnetddn prosessissa, jota tehdaan yritykselle tehtavassa projektissa. Talla
erottaudutaan myos kilpailijoista, koska jasenet pystyvat tekemaan tuotekehitys-
tyota tuotteiden suhteen. Hallituksen puheenjohtaja kuitenkin painottaa, etta nykyi-
sista paaosin muoviteollisuuden asiakkaista pidetdaan ehdottomasti kiinni ja heille
tarjotaan sita palvelua, mitd he haluavat. Tulevaisuudessa myds yksittaiset kulutta-
jat ovat potentiaalinen asiakasryhmé&, koska teknologian kehittyessa kuluttajien
ymmarrys 3D-tulostamisesta myds kasvaa. Siitd huolimatta yksittaiset kuluttajat

ovat vain pieni marginaali asiakaskunnasta.

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden tarkka maarittaminen YOSKIille on todella haastavaa, koska kilpailua
on maailman laajuisesti niin paljon laidasta laitaan. Kilpailijoita ovat kaikki 3D-
tulostuspalvelua tarjoavat yritykset niin Suomessa kuin ympari maailman. Suoma-
laisista yrityksistd vahvimpina kilpailijoina voidaan pitda NC-Tuote Oy:tad seka Mul-

tiprint Oy:t4, jotka ovat saavuttaneet markkinoilla vahvan aseman.

3D-tulostuspalvelua tarjoavien yritysten lisaksi kilpailijoita ovat omalta osaltaan
my0s kaikki yritykset, jotka myyvat 3D-tulostimia teollisuuskayttoon ja kotikayttoon.

Vaikka YOSKin 3D-tulostimen laatu poikkeaa taysin kotikayttoon tarkoitetuista tu-



41

lostimista, on ne otettava kilpailijoina silti huomioon, etenkin edullisen hintansa
vuoksi. Kaikki kuluttajat eivat tarvitse niin tarkkaa ja laadukasta tulostusta, joten
suuri osa juuri yksittaisista kuluttajista ja myoés yrityksista ottaa mieluummin hal-

vemman tulostimen, kuin kalliin teollisuuskayttoon tarkoitetun koneen.

4.1.4 Markkinointiviestinnan nykytilanteen kuvaus

YOSKilla on toimivien verkkosivujen lisaksi markkinointiviestintakeinoista kaytos-
saan talla hetkella hyvin vahaisesti henkilékohtaista myyntity6ta, jonka lisaksi or-
ganisaatio on aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa. Organisaatio on Faceboo-
kissa, Instagramissa, LinkedIn:ss&, Pinterestissa sek& YouTubessa, eli kaikissa

tarkeimmissa kanavissa, joita organisaatiolle voidaan kuvitella.

Naita eri kanavia péaivitetaan aiheisiin ja palveluihin liittyvien kuvien, linkkien ja vi-
deoiden myoéta saanndllisesti. Aktiivisuudestaan huolimatta, YOSKilla on esimer-
kiksi Facebookissa vain vahan paalle 100 tykkaajaa, joka on melko vahan. In-
stagram on yksi nopeimmin kasvavista kanavista yritysten ja organisaatioiden

keskuudessa ja sen hyddyntaminen on kaytanndssa rajaton.

Young Skills -osuuskunta tunnetaan ja heistd on jo muodostunut oma brandi.
Osuuskunnassa kuitenkin haluttiin kehittyd, jonka seurauksena uuden verkkosi-
vuston myo6ta nimeksi muodostui YOSK. Uusi nimi on opinnaytetyontekijan mieles-
ta erittdin myyva ja se mahdollistaa myos kansainvélisen toiminnan. Vuonna 2015
uudistunut verkkosivusto www.yosk.fi on lyhyt ja ytimekas seka ennen kaikkea

muistettava.

Nykyinen verkkosivusto on opinnaytetyon tekijan mielesta erittain laadukas. Mikéa
tarkeintd, sivuston visuaalinen toteutus on nayttava ja samalla se my6s kuvineen
ja kokonaisuuksineen vastaa YOSKin tekemista. Verkkosivusto herattaa heti kat-
selijassaan vakuuttavuutta ja antaa selvdn kuvan siitd, mita organisaatio tekee.
Visuaalinen ilme on hyvin tarkeédssé osassa nykyhetkessa ja jatkuvasti kehittyvas-
sé maailmassa. Hyvin toteutettu verkkosivusto toimii omalta osaltaan myds myyn-

ninedistajana organisaatiolla.


http://www.yosk.fi/
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Kuluttajat kayttavat tutkimuksien mukaan nykyddn huomattavasti enemman aikaa
verkossa olemiseen mobiilisti, kuin perinteisesti tietokoneen kautta (Berschewsky
2014). Tama tarkoittaa sita, ettd myods ostopaatoksiin johtavat selaukset ja etsinnat
suoritetaan mitd useimmin mobiililaitteista. TAma asettaa organisaatioiden verkko-
sivuille oman haastavuuden, koska niiden tulee olla responsiiviset. Responsiivinen
toteutus tarkoittaa, ettd verkkosivusto mukautuu selausta tehtavan paatelaitteen
koon mukaisesti. YOSKin verkkosivuston responsiivinen toteutus mahdollistaa

aina sujuvan luettavuuden oli nayttopaatteen koko mika tahansa.

Kuten aiemmin opinnaytetydsta on kaynyt ilmi, markkinointi toimeksiantajayrityk-
sella on hyvin véahaista. Muiden palveluiden markkinointi on kehittynyt vuosien
saatossa, mutta 3D-tulostuspalvelun kohdalla sen ollessa uusi palvelumuoto, ei

siihen ole pystytty panostamaan viela toivotulla tavalla.

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin

maarittely

Kuten asiakasanalyysista kay ilmi, YOSKin tavoitteena ovat projektit, joissa tuotet-
ta kehitetdaan. Taman lisdksi markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteeksi asetet-
tiin tunnettuuden lisaaminen sek& asiakasmaaréan kasvattaminen. Muoviteollisuus
on talla hetkella varmin kohderyhmé, koska siella ymmarretddn 3D teknologin
tuomat mahdollisuudet. 3D-tulostamisen hyédyntaminen on niin laaja-alaista, etta
tietyn kohderyhman valinta YOSK:illa on erittéin vaikeaa, eikéd sen takia kohderyh-
man tarkkaa maarittdmista koettu tarpeelliseksi. Hallituksen puheenjohtaja rajaa
kuitenkin laaketieteellisen alan talla hetkella pois, mutta pitdé sitd mahdollisuutena

tulevaisuudessa.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa lahdetaénkin markkinoimaan palvelua nyKkyi-
sille olemassa oleville asiakkaille ja keratyille kontakteille, joista pyritaan loyta-
maan myos niitd asiakkaita, jotka haluavat tuotekehitysprojekteihin mukaan. Tuo-
tekehitysprojekteihin lahtevien asiakkaiden loytamisen lisaksi tavoitteena markki-
nointiviestinnalla on myo6s tunnettuuden lisdédminen ja myynnin kasvattaminen 3D-

tulostuspalvelun kautta.
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Toimeksiantajan ollessa osuuskunta, on euromaaraisen budjetin maarittaminen
hyvin vaikeaa. Tavoitteena on toteuttaa markkinointiviestinta niin, etta kulut pysy-
vat mahdollisimman alhaalla. Kaikki opinnaytetyon tekijan laatimat toimenpide-
ehdotukset pyritddn tekemaan osuuskunnan henkildstén voimin, koska sielta 16y-
tyy osaamista toimenpiteiden suorittamiseen. Osuuskunnan jasenten aika on tas-
sa tapauksessa rahaa, eli se tyd mita toimenpiteiden suorittamiseen kuluu, laske-

taan budjettiin.

4.3 Markkinointiviestintamixin suunnittelu ja toimenpide-ehdotukset

Tama vaihe sisadltaa Young Skills -osuuskunnalle valitut markkinointiviestintakei-
not. Osa keinoista on ollut jo kdytbssa organisaation palveluissa ja naita pyritaan
tehostamaan uusien markkinointiviestintdkeinojen ohella. Téhéan on valittu ne po-
tentiaalisimmat keinot, joilla 3D-tulostuspalvelua pystytdan markkinoimaan asiak-
kaille parhaimmalla mahdollisella tavalla. Opinnéaytetytn tekija on itsenaisesti laa-
tinut omat toimenpide-ehdotukset, jotka toimeksiantajayritys on hyvaksynyt.

4.3.1 Henkilokohtainen myyntityo

YOSK:illa 3D-tulostuspalvelua koskien yleinen markkinointi ja palvelun myyminen
on erittdin vahaista, jopa olematonta. Nykyiset palveluun kohdistuneet myynnit
ovat seuranneet edellisistd projekteista asiakasyrityksille tai suoranaisista uusista
asiakaskyselyista, joissa asiakas itse on ottanut organisaatioon yhteyttd 3D-

tulostuspalvelua koskien.

3D-tulostuspalvelun myymisesséd pitaa pystya selvittamaan asiakkaalle YOSKin
pitk& historia ja Kurikan Jurvassa oleva muotoilun satavuotinen perinne. YOSK ei
tarjoa asiakkailleen vain 3D-tulostuspalvelua vaan osuuskunnan huipputekijoiden
osaamisen, omistautumisen seka heidan ideologiansa, joita asiakas pystyy hyo-

dyntdmaan myads tulevaisuudessa.

Henkilokohtaisen myyntityén koetaan olevan suoramainonnan ohella tehokkain

markkinointiviestintdkeino, jolla palvelua saataisiin parhaiten asiakkaiden tietoisuu-
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teen. Myynnin keinoiksi valitaan suora lahestyminen asiakkaita puhelimitse, jossa
kerrotaan organisaation taustasta, palvelusta seké laaja-alaisesta osaamisesta.
Toimeksiantajayrityksella on keratty yritysverkostoa, joihin myyntia voidaan koh-
distaa. Taman lisdksi jo olemassa olevaa asiakaskuntaa voidaan hyddyntaa.
Myyntityon pitda olla todella varovaista, eiké palvelua voi myyda lilan aggressiivi-
sesti. Kyseessa on osuuskunta, jossa nimenomaan muotoilijoiden nakemykset ja
osaaminen korostuvat ja sitd kautta tarjolla olevia palveluita on myyty asiakasyri-

tyksille.

Kun ei ole olemassa mitaan konkreettista tuotetta, tekee se myyntityosta haasta-
vaa. Tahan asti organisaation toiminta on kulkenut paaosin puskaradion kautta, eli
suusta suuhun menetelmalla, jossa edelliset asiakkaat ovat kehuneet YOSKin
toimintaa tutuille yrityksille niin paljon, etta tatd kautta on syntynyt uusia asiakas-

suhteita.

4.3.2 Suoramainonta

Toiseksi erittdin tarkedksi viestintdkeinoksi muodostui suoramainonta. 3D-
tulostuspalveluita ja 3D-tulostimia myyvéat ja tarjoavat monet eri alojen toimijat.
Erottautuminen kilpailijoista on erittéin tarkeaa, jotta YOSK pystyy luomaan 3D-
tulostuspalvelusta menestyvan kilpailijoihin ndhden. Erottautumista ja sen keinoja
ja mahdollistamia hydtyja on mietitty organisaatiossa pitkédéan. Kuten luvussa 4.1.1

iimenee organisaation ja palvelun vahvuudeksi osuuskunnan tekijéiden taito.

Suoramainonnassa 3D-tulostuspalvelun myyntiin sopivaksi mediaksi valittiin s&h-
koposti. Sahkopostilla tavoitetaan suuri kohderyhma kerrallaan ja se on myos
osuuskunnan toimintaa ajatellen erittdin edullinen vaihtoehto. Sé&hkdpostiviestin
vastapainoksi pitaa olla taas henkilokohtainen myyntityd. Sahkodpostiviestin lahe-
tyksestd muutaman paivan kuluttua soitetaan niille yrityksille, joille viesti lahetettiin
ja varmistetaan, etta viesti on saapunut oikeaan osoitteeseen ja se on huomioitu.
Talla varmistetaan se, ettd kohderyhma on saanut vaikutuksen lahetetysta viestis-

ta.
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Itse sahkopostiviestin sisallon opinnaytetydn tekijd on suunnitellut itsenaisesti.
Sahkopostiviestissa lahestytaan asiakkaita 3D-tulostuspalvelun myynnillisessa
mielessa. Sahkopostiviestin runko noudattaa normaalia lahestymistapaa, mutta
sen vastapainoksi opinnaytetyon tekija on ideoinut ja suunnitellut mainos layoutin,
josta asiakkaalle on tarkoituksena selvittéa nimenomaan YOSKIin arvoja ja osaa-
mista. Sahkopostiviestin rungon (LITE 1) opinnaytetyon tekija on luonut itsenéi-
sesti ja se on hyvaksytty toimeksiantajayrityksen toimesta. Mainos layoutin (LITE
2) sisallon opinnaytetydn tekija on suunnitellut myos itsenaisesti, mutta visuaalisen
toteutuksen on tehnyt YOSKin henkilokunta.

4.3.3 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Toimenpide-ehdotuksena on sosiaalisessa mediassa seuraajien kasvattaminen ja
sitd kautta myos tunnettuuden lisddminen. YOSK voisi aktiivisesti jarjestaa erilaisia
kampanjoita, arvontoja seka kilpailuja sosiaalisessa mediassa varsinkin Faceboo-
kissa. Esimerkiksi péaivitys, jossa jostain muotoiluun liittyvastéd ajankohtaisesta ai-
heesta kerrotaan yleisolle ja paivityksessa ilmoitetaan miten lukijan pitda toimia,
ettd han paasee arvontaan mukaan. Esimerkiksi kaikkien kuvasta tykanneiden
kesken arvotaan joku tuotepalkinto ja samalla kehotetaan tykkaamaan YOSKIn
Facebook-sivusta. Tuotepalkinnon pitd& olla sellainen, joka motivoi kuluttajaa toi-
mimaan. Kyseessd on muotoilijoiden osuuskunta, niin palkinnon tulisi olla ehdot-
tomasti jotain heidan tekemaa, josta kay heti kuluttajalle ilmi YOSKin taito ja ty6n
laatu. Tuotepalkintoina voisi olla 3D-tulostimella tulostettuja tuotteita tai vastaavas-

ti puusta tehtyja tuotteita.

YouTube videon luonti. Opinnaytetyon tekija nakee hyvana keinona monen on-
gelman selattdmiseen yksinkertaisen videon luomisen YouTube-palveluun. Video
luodaan YOSKIin hallituksen puheenjohtajan ymparille, joka paaosin suorittaa ny-
kyistd myyntid ja vastaa asiakkaista. Yksinkertaisuudessaan kuvataan lyhyt video,
jossa hallituksen puheenjohtaja "myy” 3D-tulostuspalvelua yrityksille. Han kertoo
videolla 3D teknologian ja tulostamisen hyodyista ja siita, miten tulostusta voidaan
yritystoiminnassa konkreettisesti hyodyntaa. Videon pitada olla napakka ja siita tu-

lee selvasti kayda ilmi miksi yritysten pitéisi lahted mukaan 3D-tulostamiseen. Sii-
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na pitaa kayda ilmi myés YOSKin vahvuudet, milla he palvelevat asiakkaitaan ja
kertoa nykyisen 3D-tulostuksen malli, ettéd asiakas lahettda tiedoston yritykselle,
jonka yritys tulostaa ja siita asiakas maksaa, mutta YOSKilla tavoite on toimia eri-
lailla ja asiakas saa muotoilijoiden nakemykset ja tuotekehityksen tuotteen tueksi.
Videon tulisi olla myds mahdollisimman lyhyt, koska se lisd& katsottavuutta, opin-
naytetyon tekija asetti ehdottomaksi maksimi pituudeksi 5 minuuttia. Tasta ajasta,
jos saisi vahennettya viela muutaman minuutin, olisi se kuluttajille taas pienempi
kynnys lahted katsomaan video alusta loppuun. Videon lopussa esitetaan yhteys-

tiedot mihin ottaa yhteytta yhteistyon suhteen.

Videon luomisella saataisiin ratkaisu moneen ongelmaan. Silla avattaisiin yrityksil-
le 3D teknologiaa ja 3D-tulostimien hyédyntamista, talla saataisiin yritykset tietoi-
siksi niistd mahdollisuuksista, joita tulostus luo. Samalla video toimisi niin sanottu-
na henkilokohtaisen myyntityén valineena. Opinnaytetyon tekija kokee, etta vide-
oiden katsominen on huomattavasti kiinnostavampaa kuin esimerkiksi puhelun
kuuntelu tai séhkodpostiviestin lukeminen, jossa yritetdan myyda palvelua. Videon
voisi linkittaa sahkodpostiviestiin (kts. suoramainontaa kasitteleva luku 4.4.2) ja ke-

hottaa asiakasta katsomaan muutaman minuutin video 3D-tulostamisen hy6dyista.

Taman lisaksi videon pystyy julkaisemaan Facebookissa ja luomaan sen ymparille
kilpailun. Eli kaikkien videota jakaneiden kesken voitaisiin arpoa 3D-tulostimella
tulostettu tuotepalkinto ja samalla kehotetaan tykkdamaan YOSKista. Video herét-
téaa kiinnostuksen katseluun ja sitd on myos helppo jakaa. Kovin moni kuluttaja ei
varmasti tied& 3D-tulostamisen hyotyja ja nain ollen video toimii myds kiinnostava-
na opetushetkend, josta kuluttajat voi ammentaa tietamystaan. Talla saadaan li-
sattya organisaation tunnettuutta ja annetaan hyvaa kuvaa YOSKista, vaikka paa-

tavoitteena ei olisikaan lisdamyynnin saavuttaminen.

4.3.4 YOSK-verkkosivusto

Opinnaytetyon tekijan toimenpide-ehdotuksena olisi verkkosivustolle aloitettava
blogin kirjoitus. Blogia erindisista projekteista ja muotoiluun liittyvista aiheista voisi
kirjoittaa osuuskunnan nuorten muotoilijoiden lisaksi heidan apunaan toimivat

mentorit, jotka omaavat pitkan historian eri aloilta. Blogi kasvattaa kiinnostavuutta



47

ja kun blogissa suunnittelijat kirjoittavat omista ndkemyksistdan, avaa han asiak-

kaille samalla my6s omaa tarinaansa ja visioita.

Toisena toimenpide-ehdotuksena verkkosivustoa koskien olisi hakukoneoptimointi.
Se kasvattaisi organisaation tunnettuutta, johon myds pyritdan. Hakukoneopti-
mointi yhtena viestintdkeinona on opinnaytetyon tekijan mielesta potentiaalinen,
koska suurin osa kuluttajista hakee tietoa ensimmaisend Internetistd. Hakuko-
neoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivuston optimointia hakukonetta (Google) var-
ten, silla tahdataan siihen, ettd organisaatio nakyy Google-haun etusivulla (Ala-
Harja 2015). Se toimii kdytanndssa siten, etta pyritaan loytamaan ne hakulauseet
ja -sanat, joita oma kohderyhma kayttaa hakiessaan tietoa. Kotisivujen lahdekoo-
deja ja teksteja muokataan kohderyhman kayttamien hakusanojen perusteella niin,
ettd verkkosivusto saa paremman nakyvyyden hakutuloksissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 317.)

Opinnaytetyon tekija pohti, minkalaisia hakusanoja hakukoneoptimoinnissa voitai-
siin hyodyntaa ja seuraavanlaiset sanat valikoitui ehdotukseen: "3D-tulostus”, 3D-

tulostuspalvelu”, "muotoilu”, "tuotekehitys”.

4.4 Arviointi ja seuranta

Arviointia pitdd katsoa markkinointiviestintasuunnitelmalle annettujen tavoitteiden
pohjalta. Tassa tapauksessa tavoitteina oli tunnettuuden lisdéaminen ja myynnin
kasvattaminen 3D-tulostuspalvelulla. Arviointia pitaa tehda prosessin eri vaiheissa,
esimerkiksi YouTube videon luomisen jalkeen videon vaikutusta pitda seurata,
kuinka se on vaikuttanut kuluttajiin, onko tullut yhteydenottoja ja onko silla tavoitet-
tu halutut vaikutukset kuluttajissa, niin sosiaalisessa mediassa kuin suoramainon-
nassakin. Sama patee henkilokohtaisen myyntityén kohdalla, arvioidaan onko ta-
voitteisiin paasty ja miten kohderyhmaét ovat reagoineet lahestymisiin. Arvioinnilla
pystytddn reagoimaan myos tulevissa myyntitilanteissa ja voidaan nahda mita pi-

taé tehda erilailla, jos asiakkuuksia ei ole syntynyt.

Toimeksiantajayritys pystyy seuraamaan ja arvioimaan markkinointiviestintaa

myos yleisesti opinndytetyon tekijan tekemien toimenpide-ehdotusten pohjalta
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muun muassa blogin ja verkkosivustojen kavijaméaaraa tutkiessa seka sosiaalisen
median eri kanavien kautta kohderyhmien aktivoitumista talla sektorilla. Eli kuinka

paljon on konkreettisesti tullut lisdé seuraajia esimerkiksi Facebookiin.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Young Skills -osuuskunta tarvitsi uudistuneen toimintansa myé6td apua 3D-
tulostimen myynnin ja markkinoinnin kasvattamiseen sek&a organisaation tunnet-
tuuden lisddmiseen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestinta-
suunnitelma 3D-tulostinta koskien, jota toimeksiantajayritys voi halutessaan kayt-

taa myos muiden palveluidensa markkinointiviestintdd suunniteltaessa.

Tyon teoriaosuudessa kaytiin lapi henkilokohtaista myyntityota sekad markkinointi-
viestinnan suunnitteluprosessia. Tydssa haluttiin keskittya markkinointiviestinnan
keinoista juuri henkilokohtaiseen myyntitydhon, koska siita koettiin alusta asti ole-
van eniten hyotya toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetydn empiriaosuus kasitte-
lee markkinointiviestintasuunnitelman laatimista YOSKille. Suunnitelma pitaa sisal-
laan nykytilanneanalyysit, markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien ja
budjetin maarittamisen, markkinointiviestintédkeinojen valinnan ja toimenpide-

ehdotukset seka arvioinnin ja seurannan.

Nykytilannetta kartoitettaessa selvitettiin yrityksen toimintaympéaristta SWOT-
analyysin avulla, kilpailijoita ja asiakkaita omien analyysien avulla seka kuvattiin
markkinointiviestinnan nykytilannetta. Kohderyhmia ei toimeksiantajayrityksen mie-
lesta voinut maaritella tarkasti, joten tassa vaiheessa kasiteltiin nykyistd kohde-
ryhmaa laajasti, kuinka heille voidaan markkinoida ja sita, millaisia tavoitteita or-
ganisaatiolla on tulevaisuudelle asiakkaiden suhteen, eli millaisia asiakkuuksia
halutaan jatkossa.

Budjettia laadittaessa tultiin siihen johtopaatokseen, etta tdssa vaiheessa euro-
maaraisen budjetin asettamiselle ei koeta tarvetta. Paaosin resursseja markkinoin-
tiviestintd vie osuuskunnan jasenten ajasta, koska kaikki toimenpiteet pyritaén
suorittaa sisaisesti. Tyon lopussa on ehdotettu viela muutamia keinoja, joilla toi-
meksiantajayritys voi seurata ja arvioida markkinointiviestinnalle annettuja tavoit-

teita ja reagoimaan tarvittaessa muutoksilla.

Markkinointiviestintdkeinoiksi ja toimenpide-ehdotuksiin valittin henkilékohtainen
myyntityd, suoramainonta, mainonta sosiaalisessa mediassa, toimeksiantajan

verkkosivustolle aloitettava blogin kirjoitus seka hakukoneoptimointi. Kaikki nama
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koettiin hyddyllisimmiksi tassa vaiheessa Young Skills -osuuskunnassa ja osa
naista viestintakeinoista on jo omalla tavallaan kaytdssa, mutta niita pitaisi pystya

tehostamaan nykyista enemman.

SWOT-analyysia laadittaessa ilmaantui tulevaisuuden mahdollisuudeksi ja samalla
tavoitteeksi 3D-tulostuspalvelun ympaérille rakennettava koulutusmahdollisuus.
Hallituksen puheenjohtaja Jaakko Purtanen kertoi koulutuspaketti-ideasta ja pyysi
samalla my6s sen kehitysideoiden tuomisesta opinnaytetydhon, koska sita ei ole
viela suunniteltu. Opinnaytety6n tekija on itsendisesti luonut koulutusmahdollisuu-

desta suunnitelman (LIITE 3).

Opinnaytetyon tekija kokee, ettd tydsta tuli onnistunut ja tavoitteiden mukainen.
Palautteet toimeksiantajayritykselta ovat olleet positiivisia ja siella uskotaan myds
markkinointiviestintdsuunnitelman tuovan ratkaisuja ongelmiin. Kaikissa haastatte-
luissa opinnaytetyon tekija seké toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilé ovat pysty-
neet ideoimaan uutta ja yhteisvoimin markkinointiviestintdsuunnitelmasta on pys-

tytty rakentamaan juuri Young Skills -osuuskunnan nakoinen.

Opinnaytetyon tekija on itse kiinnostunut myynnista ja markkinoinnista, joten opin-
naytety0 koetaan erittdin opettavaiseksi kokemukseksi. Henkilékohtaista myynti-
tyota kasitteleva teoriaosuus opettaa samalla opinnaytetyon tekijalle ja lukijalleen
myyntitydsta yleisella tasolla. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi opinnay-
tetyon tekijan mielesta pitaisi olla jokaisen yrityksen selkarangassa, koska ilman
hyvaa suunnittelua, menestyminen markkinoilla tuottaa suuria vaikeuksia. Toimek-
siantajayrityksen toimiala painottuu muotoiluun, joten tama sektori on myos opin-
naytetyon tekijalle taysin uusi ja samalla ty6téa tehdessa oppi muotoilun alasta uu-
sia asioita. Myos 3D-tulostus, johon ty6 keskittyy, oli opinnéytetyon tekijalle vieras
menetelma, ennen tyon tekoa. 3D-tulostus on nykypaivaa ja ennen kaikkea tule-
vaisuutta, joten koen olleeni onnekas, ettd sain tehda opinnaytetyon juuri kysei-

sesta aiheesta ja saada oppia siita.

Oppimisprosessi tyon aikana oli kaiken kaikkiaan todella laaja, koska uusia aiheita
tuli paljon. Tyosta teki erityisen haastavaa se, ettd ennen ty6ta opinnaytetyon teki-
jalla ei ollut kaytdnnéssad mitddn kokemusta kyseisesta alasta, jolla toimeksianta-

jayritys toimii. Tama loi paineita siihen, etta kuinka hyvin tyota pystyy tekemaan,
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mutta lopputulokseen olen erittdin tyytyvainen. Prosessin aikana kehittyivat niin
tiedonhakutaidot kuin kirjoitustaidotkin, mutta suurimpana oppimisena pidan itse

prosessia, sen jaksottamista ja tyon rakentamista pala palalta kerrallaan.
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LIITE 1 Sahkodpostiviestin runko
Hei!

Tietaako yrityksenne, kuinka te pystyisitte hyodyntdm&an jatkuvasti kehittyvaa 3D-

tulostusta toiminnassanne? Me haluamme auttaa teitd taméan asian suhteen.

Olemme Jurvan nikkarikeskuksessa toimiva innovatiivinen muotoilijoiden osuuskunta. Pal-
velemme asiakkaitamme muotoilun, tuotekehityksen ja tilasuunnittelun saralla. Haluamme
kehittdd yhdessa asiakkaiden kanssa heidan tuotteitaan seka jakamaan muotoilijoiden

osaamista asiakkaiden toiveet huomioiden.

Miksi vastaisitte tahan lahestymiseen ja ottaisitte meihin yhteytta? Me haluamme olla osal-
tamme varmistamassa sita, ettd teidan yritys ei jad 3D-tulostuksen mahdollisuuksien hyo-
dyntamisen ulkopuolelle. Jokaisen organisaation tavoitteena on olla mahdollisimman tuot-
tava ja me haluamme kertoa teille, miten te pystyisitte tehostamaan tuotekehitystdnne 3D-

tulostuksen avulla.

Otathan yhteytta niin tavataan ja keskustellaan. Selvitetaan yhdessa ne keinot, joissa yri-

tyksenne pystyisi hyddyntamaan 3D-tulostusta.
Yhteistyoterveisin,

YOSK
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LIITE 2 Luonnos mainos layoutista

Tiedatko jo miten voit
hyotya 3D tulostuksesta?

3D tulostuspalvelumme avulla saat
nopeasti kasinkosketeltavan mallin
monimutkaisestakin kappaleesta.

Kaytamme tulostukseen laadukasta 3D tulostinta
joka perustuu Poly|et teknologiaan.
Kappaleen tulostamiseen tarvitaan STL-tiedostomuoto,
jonka pohjalta tulostettava kappale voidaan valmistaa.
Halutessanne voimme myés luoda 3D mallin
piirustusten tai idean pohjalta.

Palvelemme yritystanne myds muissa
tuotekehityksen vaiheissa.

*3D tulostus on oiva apu tuotekehityksessa. " £« ' y.
Teollinen muotoilija Timo Hoisko, YOSK Otayhteytta niin aloitetaan yhteistyd!

Tulostin: Objet 30 Pro 3D
Tulostusalue: 300 x 200 x 150 mm | Tarkkuus 0,016 - 0,028 mm
Katso sivuiltamme materiaalivaihtoehdot ja video tulostuksesta:
www.yosk fi/portfolio/3d-printing/

TUOTEKEHITYS-, TILASUUNNITTELU-
& TEOLLISUUSPALVELUT
info@yosk.fi | www.yosk.fi
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LIITE 3 Koulutuspaketin suunnitelma

3D-tulostuspalvelun koulutuspaketti olisi kurssin laajuudesta riippuen kahden tai kolmen
opintopisteen vapaavalintainen kokonaisuus. Kurssin toteutusmenetelmana toimisi kontak-
tiopetus, jota olisi kerran viikossa X tuntimaaraisesti tietyn aikavalin ajan. Kurssin sisallon
suunnittelusta ja toteutuksesta vastaisi YOSKin jasenet yhdessa, joista nimettéisiin kurssin
vastuuhenkilot ja opettajat. Kontaktiopetuksen liséksi, opiskelijoiden tehtavana olisi laatia
suunnitelma tuotteesta, jonka he haluavat tulostaa, sitd voitaisiin myos jatkokehittéa yh-
dessa YOSKIin jasenten kanssa. Tama toimisi projektitydna, josta myos arvosana kurssista
muodostettaisiin. Kurssin laajuudesta riippuen, toisena vaihtoehtona olisi, etta talla kurssil-

la kaytettaisiin hyvaksytty/hylatty -menetelmé&a arviointikriteerind.

Koulutuspaketti kohdistettaisiin pd&asiassa ammattikoululaisille sekéd ammattikorkeakou-
luille. YOSK on toiminut koulumaailmassa ja hallituksen puheenjohtaja on itse toiminut
monen vuoden ajan tuotekehityksen lehtorina SeAMK:issa, joten suhteet sen saralla ovat
jo olemassa. Kurssien jarjestdmisen tavoitteena olisi tarjota nuorille opiskelijoille tietoutta
3D-tulostamisesta ja sen teknologian suomista mahdollisuuksista yrityselamassa. 3D-
tulostus on nykyaikaa ja sen koetaan olevan my6s mahdollisuutena kouluissa. Kurssilla
pystyttaisiin antamaan opiskelijoilla aivan uudenlainen, mielenkiintoinen vaihtoehto omaan

opintopolkuun.

Markkinointiviestinnan nakoékulmasta koulutuspaketin markkinointia tulisi lahestya olemas-
sa olevien suhteiden kautta koulumaailmaan. Henkilékohtaisen myyntitydén hyédyntaminen
olisi tassa tilanteessa kaikkein tehokkainta. Hallituksen puheenjohtaja lahestyy koulujen
henkilokuntaa aiheesta, koska hanet tunnetaan Eteld-Pohjanmaalla talla sektorilla. Kun
koulutuspakettia lAhdetddn myymaan kouluille, tulee l&hestymisen olla yhteistydta painot-
tava, missd molemmat osapuolet hyottyvat. Kouluille pitda pystyd vakuuttamaan 3D-
tulostamisen ja sen teknologian kehittymisesta ja tulevaisuudessa yha kasvavista tarpeista
sekd mahdollisuuksista. Opinnaytetyon tekijan mielestd myés uusi teknologia jo itsessaan
on niin mielenkiintoinen, ettd nuoret opiskelijat haluaisivat varmasti tallaisen aivan uuden

tyyppisen kurssin omien opintojensa sisaltoon.

Kurssi sopii kaikille aloille, koska 3D-tulostuksen hyddyntdminen on niin laaja-alaista ja
tama tekee kurssista myds kouluille erittdin hyvan vaihtoehdon vapaavalintaisiin kurssei-
hin.



