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TIVISTELMA

Opinnaytetyon paatavoitteena oli luoda toimiva paikallinen
markkinointisuunnitelma Voglian Tuulosen myymalalle, ketjusuunnitelman
rinnalle, jota tulevaisuudessa pystyttaisiin soveltamaan myds muissa
Voglian myymaldissa. Opinnaytetyolle oli tarve, silla ketjusuunnitelmassa
ei ole mahdollista ottaa huomioon paikallisia tapahtumia tai hiljaisia hetkia.
Tutkimuksen alaongelmiksi muodostuivat "Millaista on toimiva paikallinen
markkinointi vaateketjussa?” ja "Miten markkinointitoimenpiteiden
onnistumista voidaan mitata ja raportoida?”

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. Teoreettisessa
viitekehyksessa perehdyttiin markkinoinnin suunnitteluun,
markkinointiviestinnan osuutta painottaen. Teoriaosuus rajattiin
markkinointiviestintaan, jotta markkinointi on yhdenmukaista
ketjusuunnitelman kanssa. Empiriaosuudessa toteutettiin Voglian
Hameenlinnan alueen myymalavastaavan haastattelu, toimitusjohtajan
sahkopostihaastattelu seka kyselytutkimuksena potentiaalisille asiakkaille.
Kyselytutkimus yhdisteli kvalitatiivisen seka kvantitatiivisen tutkimuksen
menetelmid. Kysely toteutettiin maaliskuussa Kauppakeskus Tuulosen
kaytavalla, Voglian myymalan edessa, 79:lle kuluttajalle.

Markkinointisuunnitelma luotiin yhteistydssa Hameenlinnan alueen
myymalavastaavan kanssa ja toimenpiteiden suunnittelu perustui teorian
lisaksi haastattelujen perusteella tehtyyn tilanneanalyysiin seka kyselyssa
saatuihin tuloksiin. Kuluttajat toivoivat esimerkiksi muotinaytoksia,
asiakasiltoja, prosenttitarjouksia sekd pukeutumisneuvontaa.

Jokaiselle suunnitelman toimenpiteelle maaéaritettiin myos tavoite, jotta

toimenpiteita voidaan kehittdd mahdollisimman toimiviksi. Raportointia
varten Voglialle ehdotetaan Yammer-ryhmé&n luomista, jonne jokainen
myymala raportoi omista toimenpiteistaan ja niiden lopputuloksista.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, paikallinen markkinointi,
markkinointiviestinta
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ABSTRACT

The main purpose of the thesis was to create a practical local marketing
plan for Voglia’s store in Tuulos. The plan was created as an addition to
the company’s overall marketing plan. In future, the plan can be adapted
to other Voglia stores. Voglia had a need for the plan because the overall
marketing plan does not take into account local events or quieter times. In
addition, the study focused on the following subordinate research
guestions: What is functional local marketing like for a clothing industry
chain store company? and How to measure and report marketing
operations?

The thesis was executed as a functional thesis. The theoretical
background of the study consisted of marketing planning, focusing on
marketing communications. The theoretical part focused on marketing
communications so that marketing would be in-line with the company’s
overall marketing plan. The empirical part of the thesis was conducted
through an interview with Voglia’s store manager responsible for the
Hameenlinna area, as an email interview with Voglia’s chief executive
officer and through a questionnaire survey aimed at Voglia’s potential
customers. The survey combined quantitative and qualitative questions
and was conducted in March 2017 in front of Voglia’s store in Tuulos for
79 consumers.

The marketing plan was created in cooperation with Voglia’s store
manager. Planning marketing operations was based on a situation
analysis based on the interviews and the questionnaire results. For
example, the interviewed customers asked for fashion shows, customer
evenings, percentage offers and personal style tips.

For every action described in the plan, a goal was defined so that the
action can be as practical as possible. For reporting, the thesis suggests
that Voglia creates a Yammer group to which every Voglia store can report
its actions and their outcomes.

Keywords: marketing plan, local marketing, marketing communications
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aihe tuli toimeksiantona Voglia Oy:ltd. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli luoda Voglialle ketjutason markkinointisuunnitelman
rinnalle myymalakohtainen markkinointisuunnitelma yhdelle
esimerkkimyymalélle, jota voidaan soveltaa muiden 15 myymalan
markkinoinnissa. Paikalliselle markkinointisuunnitelmalle oli tarve, silla
ketjutasolla ei voida huomioida paikallisia tapahtumia tai niin sanottuja

hiljaisia hetkia.

Opinnaytetyon tekija oli Voglialla viisi kuukautta markkinoinnin
tybharjoittelussa, jonka jalkeen on tehnyt Voglialla tarvittaessa tydohon
kutsuttavana myyjan seka somistajan téita. Opinnaytetyon tekijaa kiinnosti
aiheessa erityisesti paikallisen markkinoinnin kehittdminen seka tarkempi

perehtyminen markkinointisuunnitelman tekemiseen.

Markkinointisuunnitelma on opinnaytetyona yleinen aihe. Theseuksen
hausta markkinointisuunnitelmia opinnaytetdina loytyi 2434 kappaletta.
Paikallismarkkinoinnin vuosisuunnitelma on aiheena merkittava, silla
kaupan ketjuuntumisen vuoksi yhd useammalle yritykselle on tarke&aa
markkinointi ketjusuunnitelman lisdksi myds paikallisella tasolla.
Esimerkiksi Suomen paivittaistavaramyynnista vuonna 2016 vain 1,9% tuli

yksityisistd myymaldista (Paivittdistavarakauppa ry 2017).

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda paikallinen markkinointisuunnitelma
Tuuloksen myymalalle. Tuuloksen myymalan alaisuudessa toimii myos
Verkatehtaan pop up —myymala, joka huomioitiin suunnitelmassa.
Markkinoinnin vuosisuunnitelma toteutettiin vuosikellon muodossa
vuodelle 2017. Toimenpiteiden suunnittelu tapahtui yhdessa
Hameenlinnan alueen myymalavastaavan, Soile Tuomisen, kanssa silla

han tulee tydssaan jatkamaan vuosikellon kayttéa seka sen kehittamista.

Vuosikellon toimenpiteista pyrittiin luomaan mahdollisimman

kustannustehokkaita, jotta ketju pystyy toteuttamaan paikallismarkkinointia



kaikissa myymalo6issa. Vuosikellon toimenpiteille luotiin my6s mittarit seka

raportointimalli, joiden avulla vuosikellon toimivuutta voidaan arvioida.

Opinnaytetyon tutkimuskysymys muodostettiin opinnaytetydn tavoitteen
perusteella. Tutkimuskysymykseksi muodostui:

- Millainen on toimiva paikallismarkkinoinnin vuosikello?

Tutkimuskysymyksen selvittamista varten muodostuivat myods seuraavat
alakysymykset:

- Millaista on toimiva paikallinen markkinointi vaateketjussa?

- Miten markkinointitoimenpiteiden onnistumista voidaan mitata ja

raportoida?

1.2 Rajaukset ja substanssi

Teoriaosuudessa kasitellaan B2C-markkinoinnin suunnittelua. B2C-
markkinointi tarkoittaa markkinointia yritykselta kuluttajalle.
Opinnaytetydssé painotetaan kuitenkin markkinointiviestinnan
suunnittelua, koska markkinoinnin isot linjat ja strategia on méaaritelty
Voglian ketjusuunnitelmassa, ja néihin ei tassa opinnaytetyossa pyritty

vaikuttamaan.

Teoriaosuudesta on rajattu ulkopuolelle myds hakukoneoptimointi ja -
markkinointi sek& mobiilimarkkinointi, koska taman hetkiset resurssit eivat
Voglialla naiden toteuttamiseen paikallismarkkinoinnissa riita. Sosiaalisen
median mainonta keskittyy ketjusuunnitelman tavoin Facebook-
mainontaan, mutta myos Voglian kayttdma sisdisen viestinnan kanava

Yammer esitellaéan teoriaosuudessa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyon lahestymistapa on toiminnallinen, silla se on tydelaman
kehittamistyd, jonka aiheen opinnaytetydn tekija sai toimeksiantona.
Toiminnallinen opinnaytety6 sisaltda produktin eli toiminnallisen osuuden,

ja opinnaytetydraportin. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2017a.)



Opinnaytetyon rakenne on esitelty kuviossa 1.

Millainen on toimiva

Paatutkimusongelma paikallismarkkinoinnin
vuosikello?

Miten
markkinointitoimenpi-
teiden onnistumista
voidaan mitata ja
raportoida?

Millaista on toimiva
paikallinen
markkinointi
vaateketjussa?

Alatutkimusongelmat

Markkinoinnin

} Markkinoinnin
suunnittelu,

Teoria markkinointiviestinta muttaammen,
3 tavoitteet ja seuranta
ja uusasiakashankinta
Myymalapaallikon ja
Empiria toimitusjohtajan Toimitusjohtajan
P haastattelut seka haastattelu
kysely
Tilanneanalyysija N
Johtopaatokset markkinoinnin Mitiartse

; raportointimalll
vuosikello P

KUVIO 1 Opinnéaytetydn rakenne

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys selvittdd markkinoinnin suunnittelua
ja seurantaa koskevasta kirjallisuudesta ja internetlahteista.
Teoreettisessa viitekehyksessa painotetaan erityisesti

markkinointiviestinnan osuutta.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa kaytettiin toimintatutkimusta
lahestymistapana. Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimusaineistoa kerattiin

haastattelemalla Hameenlinnan alueen myymalavastaavaa, Soile



Tuomista, sahkopostihaastattelulla toimitusjohtaja Markku Virtaselta seka

Kauppakeskus Tuulosen kaytavalla jarjestetyn kyselyn avulla ohikulkijoilta.



2  MARKKINOINNIN JA MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointi on tuottavien asiakassuhteiden johtamista, ja sen tavoitteena
on houkuttaa uusia asiakkaita lupaamalla parasta arvoa seka pitaa ja
kasvattaa nykyisia asiakkaita tuottamalla tyytyvaisyytta. Markkinointi on
tarkeaa jokaiselle organisaatiolle, ja sitd on joka puolella. Markkinointi on
myymisen ja mainostamisen lisdksi asiakkaiden tarpeiden tayttamista.
(Kotler & Armstrong 2014, 26-27.) Markkinoinnin tulee pohjautua

organisaation strategiassa maariteltyihin arvoihin (Vuokko 2003, 132).

Markkinointiprosessi on kuvattu kuviossa 2. Markkinoinnin suunnittelu
alkaa yrityksen tilanteen analysoinnista (Kotler & Armstrong 2014, 77).
Sen jalkeen kehitetddn strategiset suunnitelmat ja
markkinointisuunnitelma. Suunnittelun jalkeen suunnitelma toteutetaan,
jonka jalkeen tulokset mitataan ja arvioidaan seka tehdaan korjaavia

toimenpiteita.

| ANALYYSI

l 4

SUUNNITTELY TOIMEENPANO SEURANTA
Strategisen suunnitelman ‘ Tulosten mittaaminen
kehittaminen Suunnitelman
toteuttaminen
Arviginti
Markkinointisuunnitelmien '
kehittdminen Korjaavat toimenpiteet

KUVIO 2 Markkinointiprosessi (Mukailtu Kotler & Armstrong 2014, 78)

Markkinoinnin suunnittelussa tarkeintd on miettia, kenelle markkinointia
suunnitellaan sekd mik& on arvolupaus eli miten heita voidaan parhaiten
palvella. Yrityksen tulee jakaa markkinat asiakassegmentteihin ja valita
naistd segmenteistd kohderyhmat. Tilanteessa, jossa kaikkia asiakkaita
koitetaan palvella, palvelun taso voi jaada valttavaksi. Arvolupauksella
tarkoitetaan sita, kuinka yritys erottuu kilpailijoistaan sek& asemoi itsensa
markkinoilla. (Kotler & Armstrong 2016, 33-34.)



Markkinointisuunnitelma sisaltaa:

- Lyhyen yhteenvedon, jossa esitelladn nykyinen markkinoinnin
tilanne, paatavoitteet seka suunnitelman kehitysehdotukset

- Nykyisen markkinointitilanteen kuvailun: kuvaukset markkinoista,
tuotteesta, kilpailijoista seké jakelusta

- Riskien ja mahdollisuuksien analyysin

- Paatavoitteet ja ongelmat

- Markkinointistrategian

- Toimintasuunnitelman

- Budjetin

- Seurannan (Kotler & Armstrong 2014, 79.)

2.1 Tilanneanalyysi

Kotler ja Armstrong (2014, 79) maarittelevat tilanneanalyysin kuvauksena
kohdemarkkinoista ja yrityksen asemasta. Se sisaltaa informaation
markkinoista, tuotteesta, kilpailusta seka jakelusta. (Kotler & Armstrong
2014, 79.) Vuokon (2003, 135) mukaan tilanneanalyysi sisdltaa sisaisten
ja ulkoisten tekijoiden tarkastelua. Sisaisiin tekijoéihin kuuluvat
yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Ulkoisia analyyseja ovat asiakasanalyysi,
kilpailija-analyysi seka toimintaymparistdanalyysi. (Vuokko 2003, 135-
136.) Myds SWOT-analyysi on osa yrityksen tilanneanalyysid. SWOT-
analyysissa kartoitetaan vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses),
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Analyysissa vahvuudet ja
heikkoudet ovat yrityksen siséisia tekijoita, ja mahdollisuudet ja uhat ovat
ulkoisia tekijoita. (Kotler & Armstrong 2014, 77.)

Yritysanalyysi sisdltaa tietoja yrityksen arvoista, visioista, strategiasta,
tavoitteista seka toimintaperiaatteista (Vuokko 2003, 134). Markkinoiden
kuvauksessa maaritellaan markkinat ja padkohderyhmat seka asiakkaiden
tarpeet ja ymparistotekijat, jotka voivat vaikuttaa ostopaatokseen.
Tuotekuvauksessa kerrotaan myynneista ja hinnoista. (Kotler & Armstrong
2014, 79.) On my0s tarkea ottaa huomioon tuotteen asemointi kilpailijoihin

nahden, tuotteen elinkaari sekd vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003,



135). Kilpailijoiden kuvauksessa tunnistetaan suurimmat kilpailijat ja
arvioidaan heidan markkina-asemansa ja strategiansa laadun,
hinnoittelun, jakelun ja mainonnan kannalta. Jakelun kuvauksessa
arvioidaan viimeisimpia myynnin kehityksia sekd muita suurimpia
jakelukanavia koskevia kehityksia. (Kotler & Armstrong 2014, 79.) Vuokon
(2003, 136) mukaan on tarkasteltava myds kansantalouden ja globaalin
talouden tilaa, lainsdadantod, sosiaalista ja poliittista tilannetta seka

toimialakulttuuria.

2.2 Kilpailukeinot

Yrityksen suunniteltua markkinoinnin strategian, yritys voi siirtya
suunnittelemaan markkinointi mixin yksityiskohtia. Markkinointi mix
koostuu asioista, joiden avulla yritys voi vaikuttaa kysyntaan. Monta
mahdollisuutta voidaan koota neljaan ryhméaan, jotka ovat 4P:ta. (Kotler &
Armstrong 2014, 76.) Nama 4P:ta seka jokaisen ryhman

markkinointitydkalut ovat listattuna kuviossa 3.

TUOTE HINTA
Monipuolisuus Listahinta
Laatu Alennukset
Muotailu Avustukset
Ominaisuudet Maksuaika
Brandin nimi Luoton ehdot
Pakkaus

Palvelu \ — /
mewh ma
| -
(ﬂuasemomtl
MAHKK|N0|NT|VIEST|NTH / — \ SAATAVULIS

Mainonta Kanawvat
Henkildkohtainen Kattavuus

myyntityd Sijainti

Myynninedistdminen Varasto

Suhdetoiminta Kuljetus
Logistiikka

KUVIO 3 Markkinoinnin tyékalut (Mukailtu Kotler & Armstrong 2014, 76)



Kotlerin 4P-ajattelun mukaisesti nelja kilpailukeinoa ovat tuote (Product),
hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinointiviestintd (Promotion). Naiden
lisaksi usein kaytetaan kolmea uudempaa kilpailukeinoa, joita ovat
henkilostd (People), prosessit (Processes) ja fyysinen ymparistd (Physical
evidence). (Nieminen 2009, 60.) Tassa opinnaytetydssa perehdytaan
tarkemmin Kotlerin neljasta kilpailukeinosta markkinointiviestintaén, jota

kasitellaan luvussa 2.3.

2.3 Markkinointiviestinta

Kaikki yritykset ja organisaatiot viestivat. Viestinta tapahtuu muun muassa
nimell&d, visuaalisella ilmeell&, sijainnilla, ulkon&olld, tuotteilla, palvelulla ja
hinnoilla. Organisaatio ei tarvitse erillista viestintdsuunnitelmaa
viestiakseen, mutta sattumanvaraisen viestinnan lopputulos ei valttdmatta
ole tarkoituksenmukainen. Suunnitellun markkinointiviestinnan avulla
luodaan kontrolloitu mielikuva ja yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai
toimintatavoista, saadaan asiakas tietoiseksi uudesta tuotteesta tai

tuotantoteknologiasta sekéa vakuutetaan sijoittajia. (Vuokko 2003, 11-13.)

Markkinointiviestintd& ohjaavat organisaation arvot, maine, imago seka
tavoiteprofiili. Maineella tarkoitetaan sidosryhmien arviota organisaatiosta
ja se rakentuu organisaation toiminnalla. Imago on mielikuva
organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta eiké sita varten tarvita omia
kokemuksia. (Hayrinen & Vallo 2014, 37.) Tavoiteprofiililla tarkoitetaan sita
mielikuvaa, jota organisaatio tavoittelee. Markkinointiviestinta voidaan
jakaa osa-alueisiin, joita ovat painotuotteet, promootiot, tapahtumat,
sponsorointi, suoramarkkinointi, telemarkkinointi, mainonta, sosiaalinen
media ja viestintd. Organisaation arvot, tavoiteprofiili ja halutut mielikuvat
ovat pohja, jolle markkinointiviestinnan tulee perustua. Jos esimerkiksi
asiakaslahtoisyys on yrityksen arvo, se voi markkinointiviestinnassé nékya
asiakastilaisuuksina. Naissa tilaisuuksissa asiakas saa parhaan

mahdollisen palvelun ja huomion. (Hayrinen & Vallo 2014, 33-34.)

Myds kohderyhman tuntemus on viestinnan suunnittelussa tarkeaa

(Vuokko 2003, 11-13). Kohderyhmana voi olla organisaation nykyiset ja



potentiaaliset asiakkaat, henkilostd, omistajat, yhteistyokumppanit ja
sidosryhmat tai esimerkiksi lehdiston edustajat (Hayrinen & Vallo 2014,
34))

Tavoitteiden mukainen viestinta pyrkii tunnistettavuuteen, luomaan
positiivista yrityskuvaa, erottumaan Kilpailijoista, olemaan persoonallinen,
herattamaan mielenkiintoa, synnyttdmaéan ostohalua seka aktivoimaan
(Nieminen 2009, 87). Asiakas oppii tuntemaan organisaation viestit viiden
E:n menetelmalla, samalla menetelmalla, jolla lapsi oppii ymmartamaan ja
jasentamaan ymparistodan. Nama viisi E:ta ovat esteettinen,
emotionaalinen, eettinen, empiirinen seka episteeminen eli tutkimustietoon

perustuva. (Nieminen 2009, 126.)

Tana paivana markkinointiviestinnan tulee olla integroitua el
markkinointiviestinnan osa-alueita kaytetaan suunnitellusti
konsistenssissa. Konsistenssilla tarkoitetaan yhtendista ja
asiakaslahtoista. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

2.3.1 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) on markkinointiviestinnan
osa-alue, joka sopii niin kuluttajamarkkinointiin kuin yritysmarkkinointiin.
Se taydentdd muita markkinointiviestinnan osa-alueita. (Isohookana 2007,
161-162.) Myynninedistaminen tarkoittaa kysynnan lisadmista ostajia ja
myyijia kannustamalla. Myynninedistaminen voidaan siis kohdistaa niin
kuluttajiin kuin jakelutien jaseniin. Myynninedistamisesta kaytetaan usein
myds nime& menekinedistdminen. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Erilaisia

myynninedistdmisen muotoja on listattuna taulukkoon 1.



10

TAULUKKO 1. Myynninedistdmisen eri muotoja (Bergstrom & Leppanen 2015)

Jalleenmyyijiin kohdistuva SP | Kuluttajiin kohdistuva SP

* markkinointitukiraha * kilpailut, palkinnot

« myyntikilpailut « iimaisnaytteet, kylkidiset
* koulutus, tiedottaminen « pakettitarjoukset

* neuvonta, opastus » promootiot, tuote-esittelyt

* matkat, tilaisuudet, tapahtumat |+ yleisO- ja asiakastapahtumat

» ostoedut, ilmaisnaytteet * messut, nayttelyt
* messut, nayttelyt « sponsorointi
* sponsorointi  sisallon tuottaminen someen

Myymalapromootiot ovat kasvattaneet suosiotaan myynninedistamisen
keinona. Myymalassa tai sen laheisyydessa voidaan jarjestaa tuote-
esittelyja, kilpailuja, erikoisesittelyja, stdndeja, pop up-tapahtumia tai
erikoistarjouksia tuotteista. Kolme tarkeintd myynninedistdmisen muotoa
ovat kuitenkin messut, sponsorointi seka tapahtumamarkkinointi.
(Bergstrom & Leppanen 2015.) Tapahtumamarkkinointia on kasitelty

tarkemmin luvussa 2.3.2.
Messut

Messut sopivat eri aloilla toimiville yrityksille ja ne voidaan jakaa eri
ryhmiin alueellisuuden tai kohderyhman mukaan (Isohookana 2007, 166).
Messuilla yrityksen on helppoa luoda useita uusia kontakteja seka lisata
lyhyessé ajassa tunnettavuutta. On olemassa teemamessuja tietylle
segmentille seka yleismessuja laajoille kohderyhmille. Messuilla nakyvyys
on konkreettista, ja tuotetta tai palvelua on mahdollista esitella ja kokeilla.
(Bergstrom & Leppanen 2015.) Bergstrom ja Leppanen (2015) painottavat
messuille osallistumisen ja myynninedistamisen suunnittelua, silla
osallistuminen ei ole halpaa. Isohookana (2007, 166) puolestaan painottaa
messuosallistumisen suunnittelua seké perustelua. Vain tavan vuoksi
messulille ei kannata osallistua. Messuosallistumisen vaiheet Bergstrom ja

Leppanen (2015) ovat listanneet kuvioon 4.



Ennakkosuunnittelu

tavoite:

miksi osallistutaan
tilavaraukset,
sopimukset
osaston suunnittelu,
hankinnat, somisteet
esittelijat, tybnjako
matkat ja majoitus
ennakkotietoa
somessa

kutsut asiakkaille ja
medioille

budjetti

aikataulu

Messuosallistuminen

houkutteleva osasto
aktiiviset esittelijat
sisaanheittajat,
mainokset

kilpailut
tuotendytteet,
myytavét tuotteet
esitteet, demot
tyonaytokset
esiintyjat, ohjelma
viestien, kuvien,
videoiden jakaminen
somessa

tarjoilut, lahjat
kavijatietojen kirjaus

Jalkiseuranta

+ luvattujen kontak-
tien hoitaminen

« larjousten teko

« kilpailuvastausten

kasittely

kontaktien vienti

asiakasrekisteriin

kiitoskirje kavijoille

« uutiset, kuvat omilia
nettisivuilla ja
somessa

« llosten arvioint
« jatkotoimenpiteet

KUVIO 4 Messuosallistumisen vaiheet (Bergstrom & Leppénen 2015)

Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan vastikkeellista yhteisty6ta, jossa

sponsoroitava saa rahoitusta toiminnalleen ja yritys saa nakyvyytta.

Tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti tuotteen, palvelun tai yrityksen

mielikuvaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015; Isohookana 2007, 168.)

Sponsorointi ei ole mainontaa eika hyvantekevaisyytta. Sponsoroinnille

tulee asettaa tavoitteet, missa yritys haluaa nékya ja paljonko

tunnettavuutta halutaan lisdé. (Bergstrom & Leppé&nen 2015.)

Sponsoroinnin tulee olla osa markkinointiviestintaa ja sen yksi

tarkeimmista tavoitteista ovat mediajulkisuus ja nakyvyyden tuottaminen.

Sponsorointi voi olla myds tapahtumaan kohdistuvaa. Jokaisesta

hankkeesta tehdaan sopimus ja hyédyn tulee olla molemminpuolista.
(Isohookana 2007, 168-170.)
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2.3.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman tilaisuuden jarjestamista
(Bergstrom & Leppanen 2015). Tapahtumamarkkinointi on
markkinointiviestinnan valineena henkilokohtaisempi kuin perinteiset
markkinointiviestinnan valineet. Tapahtumassa voidaan esimerkiksi
hyodyntaa useita eri aisteja, joita hyodyntamalla tapahtumasta jaa
syvempi mielikuva ja se muistetaan pitkaan. Tapahtuman suunnittelussa
kannattakin ottaa huomioon ja hyddyntaa kaikki ihmisen aistit. Nakoaisti
voidaan ottaa huomioon somistuksissa ja visuaalisuudessa. Hajuaistia
voidaan huomioida tuoksuilla, esimerkiksi tarjottavalla ruoalla, joka kuuluu
myd6s makuaistiin. Kuuloaisti voidaan ottaa huomioon taustadanilla ja
musiikilla, kun taas tuntoaisti liittyy esimerkiksi tuotteiden kokeiluun.
(Hayrinen & Vallo 2014, 22.)

Tapahtumamarkkinointi voi olla markkinoinnin ytimena, jolloin sité tuetaan
muilla viestinnan keinoilla, kuten suoramarkkinoinnilla tai sosiaalisen
median avulla. Tallgin jarjestettavien tapahtumien tulee olla laadukkaita,
mieleenpainuvia seka antoisia, ja niiden tulee luoda yrityksen arvoja
kunnioittavaa mielikuvaa asiakkaiden silmissa. Tapahtumat voivat mygs
toimia, kuten muutkin markkinointiviestinnan osa-alueet. (Hayrinen & Vallo
2014, 30-31.) Markkinointitapahtumia voi olla paljon erilaisia. Tapahtumia
voivat olla esimerkiksi avajaiset, lanseeraustilaisuus, promootiokiertue,
luento, sponsoritilaisuus, kokous, tutustumiskaynti tai sponsorointitilaisuus.
(Hayrinen & Vallo 2014, 39.) Tapahtumalla voidaan siis markkinoida niin
tybpaikkaa, tuotetta, palvelua, yritysta, yhteista, nayttelya kuin terveytta.
(Hayrinen & Vallo 2014, 46.)

Tapahtumia voidaan jarjestad yhdessa jonkin yhteistybkumppanin kanssa.
Samaa kohderyhmaa tavoittelevat usein useampi yritys, jolloin he saavat
yhteistyon avulla helposti puolitettua kulut ja tukea toisesta omalle
brandilleen. Tata kutsutaan myo6s co-brandingiksi. Jarjestaessa
tapahtumia yhteistydkumppanin kanssa voidaan yleensa luoda
monipuolisempaa sisaltda seké mahdollisesti saada enemman osallistujia.

Voidaan myds jarjestaa tapahtumatori, jonne useampi sopiva yritys
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saapuu tarjpamaan omia tuotteitaan tai palvelujaan. Yhden tai kahden
yhteistybkumppanin kanssa voidaan jarjestaa asiantuntijatapahtuma.
(Hayrinen & Vallo 2014, 56-57.)

Tapahtumaa tulee markkinoida ja sen visuaalisen ilmeen tulee nakya
markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestinnan keinot paatetaan
kohderyhman mukaan, kaytannon valinnat riippuvat paljon tavoitteista ja
tapahtuman koosta. (Hayrinen & Vallo 2014, 58.) Tapahtumamarkkinointi
voi olla esimerkiksi asia- tai viihdetapahtuma tai yhdistelma niista.
Tapahtuma voidaan rakentaa kokonaan itse, ostaa ulkopuoliselta
ohjelmatoimistolta tai hydodyntaa olemassa olevaa kattotapahtumaa.
Tapahtuman suunnitteluvaiheessa on tarkea tietaa, millainen tapahtuma
halutaan jarjestaa ja mik& on tapahtuman tavoite. (Hayrinen & Vallo 2014,
61.)

Hayrinen ja Vallo (2014, 62-63) huomioivat tapahtuman suunnittelussa

tapahtuman perusasiat, joita ovat:

- Aikataulutus

- Ohjelman sisaltd suhteessa osallistujien tasoon ja odotuksiin
- Esiintyjien ammattitaitoisuus

- llmoittautumisen sujuvuus

- Tekniikan toimiminen

- Tarjoilut

- Osallistujamateriaalit ja esitysmateriaalit

- Isantien toiminta

- Tapahtumapaikka

- Muut yksityiskohdat, kuten paikoitus, narikat jne.

Bergstrom ja Leppanen (2015) puolestaan jakavat huomioitavat asiat

viiteen ryhmaan:

- Tilaisuuden aihe, ajankohta ja paikka
- Kutsut
- Tilaisuuden ymparisto ja sisaltd

- Markkinointi tilaisuudessa
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- Tilaisuuden jalkeinen toiminta

2.3.3 Myymalamarkkinointi

Organisaation toimitiloiksi voidaan luokitella esimerkiksi myyntipiste,
toimistotilat, edustustilat seka messu- ja nayttelyosasto. Kaikki toimitilat
viestivat asiakkaalle organisaation ulkoista ilmetta. Jos suunnittelu on
satunnaista tai heijastaa useaa eri persoonallisuutta, ulkoinen olemus on
pahimmillaan epéaviihtyisa ja jasentamaton. Tama vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan. Toimitilojen tyyli tulee olla yhtendinen muun visuaalisen
ilmeen kanssa, jotta lopputulos on mahdollisimman uskottava. (Nieminen
2009, 130-132.) Myymalamarkkinointi syntyy kalustevalinnoista, tuotteiden

esillepanoista sekd myymalamainonnasta (Nieminen 2009, 221).

Vahittdiskaupan alalla myymalamielikuvaan vaikuttavat ulkoiset ja sisdiset
tekijat. Ulkoisia ovat: piha-alue, opasteet, mainokset, rakennus, julkisivu,
sisadnkaynti seka nayteikkunamainonta. Sisaisia tekijoita ovat rakenteet,
valaistus, varit, iimastointiratkaisut, kaytavat, palvelupisteet, ilmapiiri,
palvelukulttuuri, siisteys, erottuvuus asiakkaista sekd myymaladmainonta.
Kaikki osa-alueet vaikuttavat yrityskuvaan, ja asiakasta voidaan huomioida
esimerkiksi siisteydelld, selkeilla opastuksilla ja viheristutuksilla. (Nieminen
2009, 132-133.)

Myymalan sisainen ilme syntyy kalustevalinnoista, tuotteiden
esillepanoista sekd myymalamainonnan toteutuksesta. Myymalan tulisi
olla viihtyisa ja yritysimagoa vahvistava. Kalustevalinnoissa
huomioonotettavia asioita ovat toimiala, liikeidea, liiketyyppi, tuotteet ja
mielikuvatavoitteet. (Nieminen 2009, 138-139.)

Nayteikkunamainonta/tuotteiden esillepanot

Tuotteiden esillepanoissa tulee huomioida yrityksen liikeidea seka visio.
Esillepanotekniikat voidaan jakaa telineiden kayttdtekniikoihin sekéa
vaatealalla mallinukkien ja erilaisten ripustimien kayttéon. (Nieminen 2009,
221-222))
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Nayteikkunamainonnassa 4P:n markkinointi mixin osatekijat tuote, hinta,
saatavuus seka markkinointiviestinta ovat vahvasti lasna. Tuote on
mahdollista nahda lahelta ja moniulotteisena. Hintaviesti ikkunassa on
lakisadateinen velvollisuus, josta asiakas saa informaation yrityksen
hintapolitikasta. Tuote on saatavilla muutaman askeleen paassa
organisaation toimitiloissa ja nayteikkuna viestii haluttua sanomaa.
Parhaimmillaan nayteikkuna myy asiakkaan mielikuvissa tuotteen, ennen

kuin asiakas varsinaisesti edes astuu myymalaan. (Nieminen 2009, 147.)
Myymalamainonta

Myymalamainontaan suhtaudutaan paéaasiassa positiivisesti ja sen
tarkoitus on auttaa asiakasta I6ytamaan tuotteet seka luoda selkeytta ja
jarjestysta. Myymalamainontaa tukevat tuotteiden esillepanot. (Nieminen
2009, 258.)

Myymalamainonnan valineitd ovat esimerkiksi:

- Tuoteryhméopasteet
- Kyltit

- Hyllypuhujat

- Julisteet

- Viirit

- Seinien valotaulut

- Lattiateippaukset

- Infotaulut

- Aanimainonta

- Tuoksumainonta (Nieminen 2009, 259.)

2.3.4 Mainonta

Vuokko (2003,193) maarittelee mainonnan maksetuksi, samanaikaisesti
suurelle kohderyhmalle suunnatuksi persoonattomaksi viestinnaksi, jota
mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten

kanavien valityksella. Mainonnassa ei synny henkilékohtaista kontaktia,

vaan sanoma valittyy erilaisten kanavien, kuten radion, television tai
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internetin, kautta. Mainonnan kansanvalisissa saannoissa on edellytys,
jonka mukaan mainos on pystyttdva tunnistamaan mainokseksi. (Vuokko
2003, 193-195.)

Kuvan merkitys viestinndssa on suuri, ja ilman kuvaa julkaistut viestit
jadvat helposti huomaamattomiksi. Kuviin liittyvat semiotiikka, symboliikka
ja myytit, joiden tulkinnat ovat kulttuurisidonnaisia. Lansimaissa musta
kuvaa surua, kun taas aasialaisissa kulttuureissa surua kuvaa valkoinen.
(Nieminen 2009, 89.)

AIDA-kaava yksinkertaistaa mainonnan suunnitteluprosessin
huomionheratyksesté ostoon. A tulee sanasta attention (huomio), joka
tarkoittaa, etta asiakas tulee tietoiseksi yrityksesta tai tuotteesta.
Seuraavaksi tuleva | tulee sanasta interest (mielenkiinto) eli asiakkaan
mielenkiinto tuotetta kohtaan heréaa. D tulee sanasta desire (otsohalu) eli
asiakas haluaa kokeilla tuotetta tai ostaa sen. Viimeisena toinen A tulee
sanasta action (aktivointi), jolloin asiakas aikoo ostaa. (Ghirvu 2013; Lea-
Greenwood 2013, 13; Rawal 2013.) Osassa eri mainosmuotoja toimivat
samat keinot, joiden avulla paastaan AIDA-kaavan mukaiseen tulokseen.
Esimerkiksi huomiotekijoita kirjallisessa viestinnassa ovat koko, muoto,
varit, kirjaisintyypit seka kuvat. Radio- ja &&dnimainonnassa niita ovat
mainoksen pituus, ohjelma-ajan sijoittaminen sek& aanen ja musiikin
erottuvuus. Tv- mainonnassa ja kotisivuilla huomiotekijoitéa ovat likkuvuus
ja kolmiulotteisuus. (Nieminen 2009, 87-88.)

Mainonnan suunnittelussa tulee huomioida, ettd mainonta puhuttelee
kohderyhmaa seka erottuu muista mainostajista. Kampanjansuunnittelu
riippuu tilanteesta ja mainostettavasta tuotteesta. Muistutusmainonnassa
voidaan hyodyntaa aikaisempia suunnitelmia ja niiden tuloksia. (Bergstrom
& Leppénen 2015.) Kampanjansuunnittelu on tarkemmin kuvattu kuviossa
5.
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KUVIO 5 Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015)
TV-, radio- ja elokuvateatterimainonta

Televisiomainonnalla on suuri saavuttavuus, joka tarkoittaa, etta se
tavoittaa eri ikdisia ihmisia elamantilanteesta tai sukupuolesta riippumatta.
TV-mainonta on yleensa hyvin kallista. Hintaa saattavat lisata
tuotantokustannukset ja nayttaminen parhaaseen katseluaikaan. TV-
mainoksessa kestda normaalisti 30-60 sekuntia ja siina voidaan hyddyntaa
musiikkia ja liiketta. TV-mainonta voi luoda kysyntéa, joten jo
suunnitteluvaiheessa tulee varmistaa tuotteen saatavuus. (Lea-
Greenwood 2013, 19-20.) TV-mainonnassa ei kuitenkaan pystyta yhta

tarkkaan kohdentamiseen muihin medioihin verrattuna (Rawal 2013).

Elokuvateatterissa on mahdollista kayttad TV-mainoksen pidennettya
versiota. Pidempi mainos voi viestia tuotevalikoimasta.
Elokuvateatterimainonta on TV-mainontaa tarkemmin kohdennettavissa,
koska tietynlaiset elokuvat vetoavat yksittaisiin segmentteihin koko
kansasta. Elokuvateatterimainontaa voidaan kayttaa paikallisessa
mainonnassa, mutta jotkut paikalliset mainokset ovat epaammattimaisia ja

huonosti tehtyja. (Lea-Greenwood 2013, 21.)

Radiomainonnassa on paljon mahdollisuuksia, mutta my6s varjopuolia.

Radio ei tarjoa ollenkaan visuaalista arsyketta, mutta voi tarjota
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mieleenpainuvia, tarttuvia séavelmia. Paikallisradio voi tarjota
mahdollisuuksia paikalliseen mainontaan, mutta radiomainos ei

valttamatta ole ammattimainen. (Lea-Greenwood 2013, 23.)
Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa olevia sovelluksia ja
palveluita, joissa kayttajat voivat kommunikoida ja tuottaa sisaltoa.
Vakiintunutta maaritelméaa sosiaaliselle medialle ei ole, vaikka itse kaytto
on yleista. Perinteisista joukkoviestimista sosiaalinen media eroaa
esimerkiksi kayttajien mahdollisuudella jakaa sisaltéa, kommentoida ja
tutustua. Sosiaalisia medioita ovat esimerkiksi Facebook, MySpace,
YouTube, blogit seka Flickr. Sosiaalisen median piirteisiin kuuluvat

helppokayttoisyys ja maksuttomuus. (Hintikka 2017.)

Yli 1,2 miljardia ihmista kayttaa Facebookia paivittain, ja yli 1,8 miljardia
ihmista pitaa Facebookin kautta yhteytta kavereihin ja sukulaisiin. Se on
monipuolinen tydkalu markkinoinnissa. Yrityksen on mahdollista luoda
Facebook- sivu, jonka kautta asiakkaat on helppo tavoittaa. (Facebook
2017c.)

Facebook-yrityssivujen maarittdminen on ilmaista ja sivun kautta voi olla
suoraan yhteydessa asiakkaisiin. Sivua voi hallinnoida
sivunhallinnointitydkalujen avulla ja kavijatiedot auttavat ohjaamaan sivun
muutoksissa. (Facebook 2017b.) Facebookissa on mahdollista myds
mainostaa. Mainoksen kohderyhma voidaan maarittdd demografisten
tietojen, kayttaytymisen tai yhteystietojen avulla, ja mainosmuodot ovat
joustavia, toimivia seké huomiota heréttavia. Mainosraportointitydkalut

auttavat mainoksen toimivuuden arvioinnissa. (Facebook 2017a.)

Yammer on organisaatioille tarkoitettu sosiaalinen media, joka on
yksityinen verkosto. Sen perusajatus on avoin viestinta, ja sen avulla
voidaan ratkaista tukiongelmia, kerata palautetta projekteista seké jakaa
tietoa. Yammeriin on mahdollista myos perustaa ryhmia. Yammer
perustuu Office 365 —kayttajatietoihin. (Microsoft 2017.)
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Tietojen jakaminen avoimessa ymparistossa antaa mahdollisuuden etsia
vastauksia ja tuloksia nopeasti eri osa-alueilta. Tama edistaé tiedon

jakamista organisaation sisalla. (Microsoft 2017.)
Sanoma- ja aikakauslehtimainonta

Aikakauslehtimainonta on muotibrandeille tirked mainonnan muoto, silla
se on helposti kohdennettavissa lehden lukijakuntaan. Varit jaljentyvat
kiiltavaan paperiin hyvin, joka on kuluttajan néakdkulmasta tarkea asia.
Aikakauslehdet, etenkin isot muotilehdet, ovat sanomalehtiin verrattuna
kalliita mainostajille, mutta voivat saavuttaa suuremman joukon
kohderyhmasta. Aikakauslehtia saatetaan myds lukea useaan kertaan

seka antaa eteenpadin. (Lea-Greenwood 2013, 22.)

Sanomalehtimainonnan levikki riippuu siitd, onko lehti paivittainen,
viikoittainen, valtakunnallinen vai paikallinen. Sanomalehdessa voidaan
mainostaa esimerkiksi yhden paivan kestavaa alennusta tai nayttaa
tuotteista esimerkkeja. Kuponkeja voidaan myds leikata lehdesta

tarjouksen lunastamista myymalasta varten. (Lea-Greenwood 2013, 22.)

Sanomalehtimainoksessa kaytetyt vari helposti nousevat esille
mustavalkoisen tekstin joukosta. Mainoksen asettelussa kannattaa
huomioida kohderyhmé. Esimerkiksi miehet lukevat usein sanomalehdesta

vain urheiluosion. (Lea-Greenwood 2013, 23.)
Verkkomainonta

Yrityksen verkkosivut ovat markkinoinnin muoto, jonka asiakas itse etsii.
Monet median kanavat antavat nykyaan osoitteen internetsivuille
yhteystietoina. Verkkomainontaa ovat myds pop up —ikkunat, jotka
voidaan kokea arsyttavina seka tunkeilevina. Kuluttaja voi myés
iimoittautua sahkopostilistalle tai hankkia yrityksen mobiilisovelluksen,
joiden avulla yritys voi hankkia tietoa asiakkaistaan. Yrityksen tulee
kuitenkin kayttaa kuluttajatietoja vastuullisesti seka tavoitteellisesti. (Lea-
Greenwood 2013, 26.)
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Kuluttajan liikkumista verkkosivuilla voidaan seurata ja tarjouksia
optimoida vastaamaan ostokayttaytymista. Talléin kuluttajalle on
mahdollista ehdottaa samankaltaisia tuotteita, joista han on aiemmin ollut

kiinnostunut. (Lea-Greenwood 2013, 26.)
Ulkomainonta

Tienvarsilla sijaitsevia mainostauluja kaytetdan usein markkinoinnissa. Ne
eivat kuitenkaan saa vieda autoilijoiden ja jalankulkijoiden huomiota, joten
tekstin maara tulisi pitdd vahaisena. Jos mainostaulussa olevaa kuvaa
kaytetaan myos lehti- tai TV-mainoksessa se vahvistaa mainonnan
vaikutusta. Ulkomainos voi kannustaa kuluttajaa vierailemaan

myymalassa. (Lea-Greenwood 2013, 24.)

2.3.5 Suoramarkkinointi

Yksinkertainen maaritelma suoramarkkinoinnille on, etta yritys myy
jalleenmyyjien sijaan tuotteitaan tai palvelujaan suoraan asiakkaalle
postitilauksena, puhelimessa tai internetmyyntina. Suoramarkkinointi
sisaltda kaikki toiminnot, joiden tarkoituksena on sitouttaa asiakas

brandiin, parantamalla asiakkaan mielikuvaa siita. (Kumar 2012, 230.)

Parantainen (2007, 29) puolestaan méaarittelee suoramarkkinoinnin
kaikkena palautteeseen tdhtddvana markkinointina. Perinteisesti
ymmarretyn suoramarkkinoinnin, kuten kirjeiden, sahkdpostien seka
tekstiviestien lisdksi esimerkiksi televisio- tai lehtimainos on

suoramarkkinointia, jos se kaskee ilmoittautumaan tai tilaamaan.
Suoramarkkinoinnille ominaista on:

- Hyva kohdistettavuus

- Ra&atalointi henkilokohtaiseksi

- Viestin rytmitys (viesti ei saavuta kaikkia samaan aikaan)
- Vain kohderyhm&éan osuneista viesteista maksetaan

- Huomaamatonta kilpailijoille

- Nopea reagointikyky (Parantainen 2007, 30.)
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Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutustilanne, jossa viestinta voi tapahtua kasvotusten eli face-to-
face tai puhelimessa. Henkilokohtaisessa myyntitydssa kohteena on
kerralla yksi tai muutamia asiakkaita. Valiton ja suora palaute on talléin siis
mahdollinen, ja vastaanottaja voi heti reagoida sanomaan ja kysya
kysymyksia. Henkilokohtaisen myyntitydn paras ominaisuus on sanoma,
joka parhaassa tapauksessa mukautuu asiakkaan kysymysten ja

vastausten perusteella tilanteeseen sopivaksi. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntitydén kohteena on enemmillaén vain muutama
ihminen kerrallaan. Talléin resurssien tarve joukkoviestintddn verrattuna
on paljon suurempi eli kontaktihinta on suurempi. Henkilékohtainen
myyntity® pystyy tavoittamaan paljon vdhemman asiakkaita kuin
joukkoviestintd, mutta on tilanteita, jolloin sitd ehdottomasti kannattaa
kayttaa. Markkinointiviestinnassa henkilokohtaisen myyntityon rinnalla
tarvitaan usein my6s muita viestinnan keinoja. Henkilokohtainen myyntityo
mahdollistaa myynnin itse viestintatilanteessa, mutta myos
keskusteluyhteyden seka yrityksen jaamisen asiakkaan mieleen.
Valttdmatta osto ei tapahdu heti myyntitilanteessa, mutta myyjan antama
lehtinen ja kayntikortti auttavat asiakasta jatkamaan harkintaansa ja
helpottavat asiakkaan mahdollista paluuta. (Vuokko 2003, 169-171.)

Jotkin tekijat ja tilanteet korostavat henkilokohtaisen myyntitydn
merkitysta. Naita voivat olla tuotteen tai palvelun ominaisuudet, kuten jos
tuotetta raataloidaan asiakkaalle, tuote on monimutkainen kayttaa tai
kyseessa on suurempi ostopaatés, kuten asunto. Henkilékohtaista
myyntity6ta saattavat vaatia myds asiakaskunnan ominaisuudet seka
jakelukanavat tai hinta. (Vuokko 2003, 171-172.)

2.3.6 Suhdemarkkinointi

Lea-Greenwood (2013, 26) maarittelee suhdemarkkinoinnin keinoiksi,

joiden avulla yritykset yrittavat vaikuttaa asiakkaan mielipiteeseen heidan
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markkinoinnistaan, imagostaan ja ilmapiiristddn. Suhdemarkkinointi on
mainontaa vdhemman silmaanpistava markkinoinnin muoto (Lea-
Greenwood 2013, 26). PR on tarkea niin yrityksen sisalla kuin yrityksesta

ulospéin (Bergstrom & Leppanen 2015).

Suhdetoiminta eli PR on hyvin tarkeaa erityisesti muodin parissa
tyoskenteleville. Asiakkaat hakevat tyylijohtajilta ja stylisteilta tietoa seka
inspiraatiota trendeista, etenkin lehdista ja blogeista. Suhdemarkkinointi

voi sisdltdd muun muassa:

- Lehdistoyhteyksia

- Lehdistotiedotteita

- Sponsoreita

- Tuotesijoittelua

- Tapahtumajohtamista

- Sissimarkkinointikampanjoita

- Pop up —myymaléita

- Sosiaalista mediaa (Lea-Greenwood 2013, 26-27.)

Tuotesijoittelun kayttamisen hyva puoli muotimarkkinoinnissa on sen
uskottavuus. Vaate voi olla esimerkiksi uutistenlukijalla, elokuvassa tai
aikakausilehdessa julkisuudenhenkilolla. Keskiverto kuluttaja ei nae tata

markkinointina. (Lea-Greenwood 2013, 27.)

Pop up -myymala viittaa lyhyen aikaa tietysséa paikassa olevaan
myymalaan. Tallaista myymalda on hyva kayttda esimerkiksi uuden
toimipaikan testaamisessa, uuden myymaladesignin kokeilussa tai suljetun

tapahtuman jarjestamisessa. (Lea-Greenwood 2013, 28.)

2.3.7 Word-of-mouth

Word-of-mouth eli WOM sai alkunsa Ernest Dichterin artikkelista vuonna
1966, jossa Dichter tutki kuluttajien motivaatioita. Inmisten tulisi ajatella
brandia ystavana, talléin brandi ajatellaan aidompana ja luotettavampana.
(Phillips 2013, 24.) Jotkin brandit kuten Whole Foods ja Starbucks

hyodyntavatkin sosiaalista mediaa mainonnan sijaan asiakkaiden kanssa
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keskustelemiseen (Phillips 2013, 31). Word-of-mouth markkinointi,
suomeksi suosittelumarkkinointi, tarkoittaa asiakkaan tai tuotteen
kayttokokemuksen jakamista ystaville, tuttaville tai likekumppaneille
yrityksen tuotteista. Suosittelu voi syntya itsestaan ja olla vapaaehtoista.
Markkinoija voi palkita seka suosittelijan ettd suosituksen perusteella

syntyneen uuden asiakkaan. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Negatiivinen word-of-mouth on voimakas. Kuvio 6 osoittaa negatiivisen ja
positiivisen word-of-mouthin erot. On tarkeda pystya muuttamaan
mahdollisimman monta tyytyméaténta asiakasta tyytyvaiseksi, samalla kun

yllapitad muiden asiakkaiden tyytyvaisyysastetta. (Goodman 2009, 81.)

70 % Kertoo 14 000 positiivista
10 000 tyytyvaisia asiakkaita kahdelle suositusta

palveltua
asiakasta 30% Kertoo 18 000 negatiivista
tyytymattémia kuudelle suositusta

Netto 4 000 nagatiivista
suositusta

4 000 negatiivista x 1 toimenpide - 400 netto menetettyd uutta
suositusta 10 suosittelijaa asiakasta

Kuvio 6 Suosittelujen voima myynnissa (Mukailtu Goodman 2009, 82)

Positiivinen word-of-mouth on yksinkertainen ja voimakas, ja sen avulla on
mahdollista selvitéa negatiivisesta arvostelusta. Word-of-mouth markkinointi
toimii parhaiten silloin, kun se on aitoa ja vélittaa oikeaa intohimoa.
(Barber & Wallace 2010, 8.) Barber & Wallace (2010, 8) varoittavat siitd

maksamisen olevan mainonnan alalla epéeettista.

2.3.8 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi on Jay Conrad Levinsonin maarittelema kasite, jossa
pyritaan maksimoimaan tulokset ja minimoimaan panostus. (Parantainen
2007 21). Sissimarkkinoinnissa investoidaan ensisijaisesti aikaa, energiaa
ja mielikuvitusta. Sissimarkkinoijan tulee ymmartaa asiakkaidensa
ostokayttaytymista ja keskittyy pieniin kohderyhmiin, kaikkien
asiakkaidensa sijaan. Sissimarkkinointi kohdennetaan aina ihmiselle, ei
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koskaan yritykselle tai organisaatiolle, ja se keskittyy liiketoiminnan
ytimeen. (Parantainen 2007, 13-15.)

Parantaisen (2007, 30) mukaan sissimarkkinoijalle suoramarkkinointi on
hyva menetelma, silla suoramarkkinoinnin avulla viesti on hyvin
kohdennettavissa, helposti raataloitavissa henkilokohtaiseksi seka
ryhmiteltavisséa. Suoramarkkinoinnissa maksetaan vain kohderyhmaan
osuneista viesteista, se sailyy piilossa kilpailijoilta seka markkinoinnin

reagointi on nopeampaa (Parantainen 2007, 30).

Sissimarkkinoijan tulee markkinoida omaa markkinointiaan. Viesti toimii
paremmin, kun sitd tuetaan viesteilla muissa medioissa, esimerkiksi
mainitsemalla verkkosivut TV-mainoksessa. Erilaiset persoonallisuudet
vastaavat joihinkin medioihin paremmin kuin toisiin. (Levinson & Levinson
2013, 36.)

Markkinoinnin suunnittelussa on hyva ottaa huomioon yhdeksan miinaa.
Tiedostamalla ndma miinat, pystyy markkinoinnin suunnittelemaan niin,

ettd osaa valttda ne. Nama yhdekséan miinaa ovat seuraavat:

Asiakkaalle lahetetaan lilan vahan viesteja.
Lahetetyt viestit eivat saavuta asiakasta.
Asiakas ei huomaa viestia.

Asiakas ei usko viestin koskevan hanta.
Asiakas ei ymmarra viestia.

Asiakas ei osaa tunnistaa tarvettaan.
Asiakas ei usko ratkaisuun.

Asiakkaan on liian vaikea ostaa.

© © N o g~ wDdhP

Asiakas ei reagoi viestiin. (Parantainen 2007, 100.)

2.4 Budjetti

Budjetti tarkoittaa tietylle ajanjaksolle suunniteltua toimintasuunnitelmaa
rahamaarallisesti ilmaistuna. Toiminta perustuu budijettiin ja se koordinoi
seké jakaa resursseja. Budjetti lasketaan koko vuodeksi kerrallaan.

Kokonaisbudjetti on yrityksen johdon apuvéline toiminnan suunnittelussa
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ja seurannassa. Yrityksen budjetti jaetaan esimerkiksi myyntibudijettiin,
markkinointibudjettiin, ostobudijettiin, investointibudjettiin. Naitd kutsutaan
osabudjeteiksi. (Isohookana 2007, 110.)

Markkinointiviestinnan budjetti voidaan maarittaa tiettyna osuutena
myyntibudijetista, kokemuksen ja aikaisemmin toteutuneiden kustannusten
perusteella. Budjetti on suunnitteluvaline, jonka tulee olla joustava, koska
olosuhteet voivat muuttua suurestikin budjettikauden aikana. (Isohookana
2007, 111.)

2.5 Markkinoinnin mittaaminen, tavoitteet ja seuranta

Markkinointiviestinnasta on hyva kerata paljon palautetta ja tehda erilaisia
tutkimuksia. Verkkomainonnassa ja sosiaalisessa mediassa on saatavilla
paljon tarkkaa tietoa muun muassa verkkosivujen kavijamaarista seka
klikkausten maarista. (Hayrinen & Vallo 2014, 35.)

Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan toimenpiteiden ja niiden tulosten
seurantaa. Tuloksia voidaan seurata esimerkiksi viikoittain tai
kuukausittain. Tama mahdollistaa suunnitelman muuttamisen hyvinkin
lyhyella aikataululla. Tavoitteita maariteltaessa tulee maaritella myos

tavoitteen mittarit sekd seurannan aikavali. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Tapahtumamarkkinoinnille tulee asettaa tavoite, joka kytketd&n yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Tavoite yksittaiselle tapahtumalle voi olla
esimerkiksi: kehittaa yrityskuvaa, hankkia nakyvyytta, lujittaa olemassa
olevaa asiakassuhdetta, esitella tai myyda tuotteita, hankkia uusia
asiakkaita tai yhteistydkumppaneita tai valittda yrityksen arvoja. (Hayrinen
& Vallo 2014, 22-23.)

Jokaisen mittarin tulee perustua kriteereihin, jotka mahdollistavat
tarkemman analyysin. Yleisimmin kaytetty kriteeri on SMART. S tarkoittaa
sanaa specific eli yksityiskohtainen ja tasmallinen. M tulee sanasta
measurable eli mitattavissa oleva. A tulee sanoista attainable, joka

tarkoittaa kohdistettua. R tarkoittaa sanaa relevant tai realistic eli
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tarpeellinen seka realistinen. T tarkoittaa sanaa time-sensitive eli aikaan
sidottu. (Shahin & Mahbod 2007.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) neuvovat kampanjalle esimerkkitavoitteiksi

seuraavat:

- Lisatd myyntia euroissa, kappaleissa tai prosenteissa tai saada
uusia ostajia

- Liséata tunnettavuutta

- Parantaa mielikuvaa

- Saada uusia kanta-asiakkaita, lisata nykyisten ostouskollisuutta

- Saada tuote eniten myytyjen joukkoon

- Motivoida omaa henkilokuntaa tai jalleenmyyjaa
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3 PAIKALLISEN MARKKINOINTISUUNNITELMAN RAKENTAMINEN
TUULOSEN MYYMALALLE

Voglia on naistenvaatteisiin erikoistunut Hameenlinnassa toimiva
perheyritys, jonka laht6kohtina ovat osaavan suunnittelun ja laadukkaiden
tuotteiden yhdistaminen hyvaan istuvuuteen. Yritys tuottaa vaatteensa
Suomessa ja Virossa yrityksen omassa ohjauksessa parhaan laadun
saavuttamiseksi. Suomessa Voglian tuotteita myyvat 16 Voglian omaa
myymalaa, Voglian verkkokauppa seka jalleenmyyjat ympari Suomen.
Valikoimaan kuuluvat sisapukeutumisen lisdksi neuleet, takit seka
asusteet. (Voglia 2017.) Voglia tyollistdd Suomessa myymaloissa ja
tehtaalla yhteensa noin 65 henkil6a seka Virossa noin 40 henkil6a
(Virtanen 2017).

Hameenlinnan alueella sijaitsee Tuuloksen myymala seka sen alla toimiva
Verkatehtaan pop up —myymala. Naiden molempien myymalavastaavana
toimii Soile Tuominen. Tuuloksen myymala sijaitsee Kauppakeskus
Tuulosessa ja Verkatehtaan pop up —myymala toimii Hameenlinnan
teatterin lampitssa. Markkinointisuunnitelma siséltaa taten molemmat
myymalat. Tuulosen myymal& on auki seitseman paivaa viikossa,
poikkeuksena joulu. Verkatehtaan myymala puolestaan on auki vain

joitakin péaivid kuukaudessa. (Tuominen 2017.)

3.1 Tutkimuksen suorittaminen ja tutkimussuunnitelma

Opinnaytetyon toimintatutkimuksessa on valittu kaytettavaksi kvalitatiivisen
eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen keinoja.

Naiden tutkimusmenetelmien eroja lyhyesti kuvaa taulukko 2.
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TAULUKKO 2 Laadullisen ja méaarallisen tutkimuksen erot (Virsta 2017)

LAADULLINEN TUTKIMUS MAARALLINEN TUTKIMUS

- yvleensd haastatellaan valittuja - haastattelut perustuvat yleensa

viksilgita satunnaisotokseen

- haastattelun perusmuoto on avoin - tutkimuksessa kriittisid pisteitd, joiden jalkeen
kysymys tai teema ei voi enda palata edeltéviin vaiheisiin

- @ kriittisia pisteitd, tulkinta jakautuu - tutkimukseen kuuluu aina numeraalinen

koko tutkimusprosessin ajalle havaintomatriisi, johon aineisto on tiivistetty

- aineiston totuudellisuudella i ole - pleellista on aineiston totuudellisuus
merkitysta

Toimintatutkimuksen tarkoituksena on kehittd& uusia taitoja tai uutta
lAhestymistapaa seka ratkaista ongelmia. Nailld on yleensa suora yhteys
johonkin kaytannon toimintaan. Toimintatutkimus sopii hyvin tilanteisiin,
joissa toiminnan avulla pyritddn muuttamaan jotakin ja samanaikaisesti
lisddmaan seka ymmarrysta etta tietoa. Se on prosessi, joka myos pyrkii
todelliseen muutokseen. Toimintatutkimus ei varsinaisesti ole
tutkimusmenetelmé& vaan tutkimuksellinen |&Ahestymistapa,
tutkimusorientaatio tai —strategia, jossa hydodynnetddn kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia. (Virtuaali ammattikorkeakoulu
2017b.)

Toimintatutkimus etenee syklisesti, ja uuden kierroksen tarkoitus on aina
pyrkid paraneviin tuloksiin. Tutkija kuuluu toimintatutkimuksessa sen
organisaatioon ja hdnen on tiedostettava oma roolinsa. Tutkimusaineistoa
voidaan kerata kyselyn tai haastattelun avulla seka havainnoimalla.
Aineistona voidaan kayttaa myos asiakirjoja ja muuta kirjallista materiaalia.
(Virtuaali ammattikorkeakoulu 2017b.)

Yleisena ideana etenemisessa on spiraalimainen suunnittelu eli toiminta,
havainnointi ja reflektointi tapahtuvat kierroksina kuten kuviossa 7. Yhta
kierrosta voidaan pitéaa vasta tutkimuksen alkuna ja tavallisesti
lisdkierroksia tai sivukierroksia kuuluu sen mukaan, millaisia lisa- ja
tukitoimintoja prosessiin liittyy. Jokainen toiminta muodostaa kierroksen,
johon kuuluu suunnittelu, suoritusvaihe, havainnointi seka reflektointi.
(Virtuaali ammattikorkeakoulu 2017b.)
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KUVIO 7 Toimintatutkimuksen eteneminen (Mukailtu Moilanen, Ritalahti & Ojansalo 2014, 60)

Toimintatutkimus valittiin lahestymistavaksi, koska se tukee
markkinointisuunnitelman luonnetta. Toimenpiteita tulee jatkuvasti kehittaa
ja tarkastella, jotta markkinointi pysyy tuloksellisena. Taman vuoksi
markkinointisuunnitelman kehittamisen tulisi olla jatkuvaa toiminnallista
tutkimusta. Opinnaytetyon laajuuden vuoksi toimintatutkimuksen sykleja ei
ehditd kdymaan markkinointisuunnitelmassa kuin ensimmaisten

toimenpiteiden kohdalla lapi. Tamé&n vuoksi on tarkeaa, etta Voglia jatkaa
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paikallisen markkinointisuunnitelman kehittamista toteuttamalla,

havainnoimalla ja arvioimalla suunnitelman palasia.

Laadullisen tutkimuksen menetelmista opinnaytetyén kannalta tarkeiksi
valittiin haastattelut ja kysely. Laadullisessa tutkimuksessa
objektiivisuuden lahtokohtana on, ettei tutkija sekoita omia uskomuksiaan,
asenteitaan tai arvojaan tutkimuskohteeseen. Sen sijaan tutkija pyrkii

ymmartamaan haastateltavien nakodkulmia. (Virsta 2017.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen tapa kerata aineistoa on
lomakekysely (Heikkila 2014). Tama aineistonkeruutapa valittiin
opinnaytetydhon, jotta mahdollisimman monen kuluttajan nakemykset ja
mielipiteet pystytddn huomioimaan vuosikellon suunnittelussa.
Opinnaytetyon tekija naki tarkedna ottaa useamman henkilén mielipiteet
huomioon, jotta vastauksia saadaan myo6s henkil6iltd, jotka kuuluvat

Voglian kohderyhmaan, mutta eivat syysta tai toisesta asioi Vogliassa.

Empiriaosuuden tarkoitus on toimia yhdessa teoriaosuuden kanssa
tietoperustana markkinointisuunnitelman laatimisessa. Tutkimuskysymysta
lAhestyttiin selvittAmalla kuluttajien tottumuksia seka toiveita, jotta
markkinointisuunnitelman toimenpiteisté voitiin luoda asiakkaita
houkuttelevia. Paikallinen markkinointisuunnitelma luotiin teorian pohjalta
ja sen toimenpiteissa seka tilanneanalyysissa kaytettiin tutkimuksessa

saatuja tietoja.
Haastattelut

Yrityksen nykytilan analysoimista varten haastateltin Hameenlinnan
alueen myymalavastaavaa Soile Tuomista sekd Voglian toimitusjohtajaa
Markku Virtasta. Tuominen valittiin haastateltavaksi paikallistuntemuksen
ja Tuulosen seka Verkatehtaan myymaloiden tuntemuksen vuoksi, ja
Virtasta puolestaan haastateltiin yritysanalyysia varten. Haastattelujen
perusteella tehty tilanneanalyysi Voglian Tuulosen myymalasta ja

Verkatehtaan pop up —myymalasta on osana lukua 3.3.
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Haastattelun ideana on, etté jos tietoa halutaan inmisten elamasta, on
viisasta kysya asiasta heilta itseltdan. Haastattelut voidaan jakaa karkeasti
kahtia strukturoituun eli lomakehaastatteluun ja puolistrukturoituun tai
strukturoimattomaan haastatteluun. Strukturoidussa haastattelussa on
valmiiksi muotoillut jarjestelmalliset kysymykset ja vastausvaihtoehdot.
Kaytetty haastattelumuoto riippuu siitd, millaista tietoa tavoitellaan.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2017a.)

Teemahaastattelussa ei ole tarkkoja, valmiiksi muotoiluja kysymyksia vaan
kysymykset perustuvat ennalta suunniteltuihin teemoihin.
Teemahaastattelu perustuu aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmisteltuihin
teemoihin, joissa liikutaan ilman tiukkaa etenemisjarjestysta.
Teemahaastatteluun tutkittavaksi valitaan sellaisia inmisia, joilla arvellaan
olevan paras tieto kiinnostuksen kohteena olevista asioista. (Saaranen-
Kauppinen & Puusnhiekka 2017b.)

Tuomisen haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna Kauppakeskus
Tuulosessa, 23.3.2017. Tuomisen haastattelussa kaydyt teemat [0ytyvéat
Liitteestd 1. Teemat syntyivat tilanneanalyysin teorian (luku 2.1)
perusteella. Teemahaastattelun tarkoituksena oli saada mahdollisimman
paljon tietoa tilanneanalyyseja varten, keskittyen tuotteiden, kilpailijoiden
seka toimintaymparistdn analysointiin. Opinnaytetyon tekija haastatteli
Tuomisen ja tallensi haastattelun muistiinpanoina. Teemahaastattelu

mahdollisti tarkentavat kysymykset.

Virtasta opinnaytetyon tekija haastatteli sdhkdpostin valityksella
23.3.2017. Kysymysten vahaisen maaran vuoksi haastattelu toteutettiin
sahkopostitse. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna, ja
sen tarkoituksena oli kartoittaa tietoja tilanneanalyysia varten.
Haastattelukysymykset perustuivat tilanneanalyysin teorian lukuun 2.1 ja

ne olivat;

- Mitk& ovat yrityksen arvot ja visiot?
- Enta strategia, tavoitteet ja toimintaperiaatteet?

- Mitd ovat henkilostonmaara ja viimeisin liikevaihto?
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Kysely

Kyselyn toteutti opinnaytetyon tekija itse lauantaina 11.3.2017
Kauppakeskus Tuulosen kaytavalla, Voglian myymalan edessa kello
kymmenen ja yhden valisena aikana. Tama ajankohta valittiin
kauppakeskuksen syntymapaivien takia, jolloin liikkeella odotettiin olevan
tavallista enemman ihmisia. Erityisesti Voglian kohderyhmaan kuuluvia 50-
80 vuotiaita pyrittiin tavoittamaan valitsemalla kyselyn suorittamiselle
aikainen ajankohta. Kauppakeskukselta pyydetiin lupa kyselyn

toteuttamiseen.

Kysely suoritettiin paaasiassa avoimin kysymyksin kyselylomakkeen
avulla. Tama toteutustapa valittiin, jotta mukaan saadaan mahdollisimman
monen ihmisen mielipiteet. Kyselyn yhteydessa jarjestettiin
vapaavalintaisten farkkujen arvonta, jonka avulla pyrittiin kannustamaan
ihmisid vastaamaan. Arvonta ja kaytavasijainti valittiin, jotta tutkija on
mahdollisimman helposti lahestyttavissa ja jotta vastaukset eivét rajoittuisi
ainoastaan jo olemassa olevien asiakkaiden vastauksiin. Kyselyn avulla
pyrittiin tdydentdmaan teorian pohjalta luotua paikallista

markkinointisuunnitelmaa mahdollisimman asiakaslahtdiseksi.

Kyselyssa kaytetty lomake on Liitteena 3. Kyselyssa kysyttiin
monivalintana sukupuolta ja kanta-asiakkuutta, joiden liséksi kyselyssa oli
myds avoimia kysymyksia. 1kaa, sukupuolta sek& kanta-asiakkuutta
kysyttiin, jotta saatu tieto voitiin ryhmitella tarkempaa tarkastelua varten ja
selvittdd otannan osuminen kohderyhmaan. Kysymykselld "Minkalaisista
Voglian tarjouksista olet kiinnostunut?” pyrittiin selvittdmaan mista
tuoteryhmista kannattaa tehda tarjouksia ja millaisia tarjousten tulisi olla.
Kysymyksella "Minkalaisia tapahtumia toivot Voglian jarjestavan?” pyrittiin
selvittam&an millaiset tapahtumat motivoivat inmisia osallistumaan seka
millaisia tapahtumia tulisi jarjestaa. Asiakkaiden mielikuvia ja ajatuksia
Vogliasta yrityksena selvitettiin kysymyksella "Minkalaisia ajatuksia Voglia
sinussa herattaad?” Parasta sisaanheittotuotetta haettiin kysymyksella
"Mika vaate oli viimeisin herateostoksesi?” Viimeisella kysymyksella

"Paljonko rahaa kaytat vuodessa vaatteisiin?” haluttiin selvittaa ihmisten
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ostotottumuksia ja kuinka potentiaalisia asiakkaita he olisivat. Kysymysten
jarjestys mietittiin niin, etta ensin kysyttiin perustiedot, jonka jalkeen

enemman ajatusta ja kirjoittamista vaativat kysymykset.

Naiden liséksi kysyttiin nimi ja puhelinnumero arvontaa varten. Jokaisessa
kyselypaperissa luki myds teksti "Vastauksia tullaan kayttamaan
opinnaytetydssa. Yhteystietoja kaytetdan ainoastaan voitosta
tiedottamiseen”. Taman lisaksi opinnaytetydn tekija kertoi jokaiselle
kyselyyn vastanneelle kerddvansa kysymyksia opinnaytetyota varten.
Opinnaytetyon tekija leikkasi vastaajan nahden yhteystiedot
kysymyslomakkeesta arvontalaatikkoon ja laittoi muun lomakkeen talteen
itselleen pdydalla olleen kyltin taakse piiloon. Tama tehtiin, jotta vastaaja

naki itse, ettei yhteystietoja ja vastauksia tulla yhdistamaan toisiinsa.

Arvontaa varten opinndytetyon tekija jarjesti itselleen péydan, tulosti A4-
papereita, joissa luki arvonta ja kiinnitti niitéa poytadn seka taustaseinaan.
Poydalle hankittiin lisaksi Voglian kynia ja karkkeja positiivisen mielikuvan
luomiseksi. Arvontaan osallistuminen ei velvoittanut vastaamaan kyselyyn,
mutta opinnaytetyon tekijan informoidessa ihmisia opinnaytetydstaan,
ihmiset vastasivat mielellaan. Arvontaan oli mahdollista osallistua koko
Tuulosen liikkeen aukioloaikana, vaikka vastauksia kerattiin vain kolmen
tunnin ajan. Vastauksia kerattiin yhteensa 79 ohikulkijalta ja arvonta

suoritettiin sunnuntaina 12.3.2017.

Vastauslomakkeet havitetdan silppuamalla lomakkeet paperinkeraykseen,
kun opinnéytetyd on julkaistu Theseuksessa. Paperien kierrattdminen on
mahdollista, koska kysymyksissa ei ole henkilttietoja eika arkaluontoisia
vastauksia. Arvonnan osallistumista varten annetut yhteystiedot Tuulosen

myymalan henkilokunta havitti heti arvonnan suorittamisen jalkeen.

3.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi 79 ihmista. Vastaajien ika sijoittui 21 ja 88 vuoden valille
pois lukien kaksi vastaajaa, jotka eivat kertoneet ikaansa. Kaikki vastaajat

eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Vastausten tarkastelua varten



34

vastaajat on jaettu ryhmiin ian mukaan vuosikymmenittain. Kyselyn
analysointi perustuu aineiston perusteella tehtyihin ristiintaulukointeihin,
jotka ovat liitteessa 3. Ristiintaulukointi oli mahdollista vastaajien
samankaltaisten lyhyiden vastausten ansiosta, jotka voitiin ryhmitell&.
Ryhmittelyn vuoksi yksi vastaus voi jakaantua useaan ryhmaan eli
vastausten maara on taten eri kuin vastaajien maara. Ristiintaulukointien

avulla suosituimmat vastaukset voitiin perustellusti nostaa esille.

Kuviossa 8 esitellaan kaikki vastaajat ian mukaan. Eniten vastaajia oli 50-
59 ja 60-69 vuotiaissa, jotka kuuluvat Voglian paakohderyhmaan ian
perusteella. Vahiten vastaajia oli 20-29 ja 80-89 vuotiaiden ryhmissa,

joissa molemmissa oli vain yksi vastaaja.

Kaikkien vastaajien ikdjakauma
Kysymykseen vastasi: 77

1% 1%
17% = 20-29 vuotiaat
17% m 30-39 vuotiaat
40-49 vuotiaat

= 50-59 vuotiaat

= 60-69 vuotiaat

70-79 vuotiaat

m 80-89 vuotiaat

KUVIO 8 Kaikkien vastaajien ikdjakauma

Naisten lisaksi myds miehid halusi osallistua kyselyyn ja arvontaan, vaikka
Voglia onkin naistenvaatteisiin erikoistunut myymala. Miesten mielikuvat
ovat yritykselle tarkeitd, koska he voivat suositella Voglian myymalaa
vaimolleen tai ystavalleen seka ostaa lahjakortin lahjaksi. Miesten ja

naisten osuutta vastaajista kuvaa kuvio 9.
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Vastaajien sukupuoli
Kysymykseen vastasi: 77

Nainen

= Mies

94%

KUVIO 9 Vastaajien sukupuoli

Kysely toteutettiin kauppakeskuksen kaytavalla, joten kyselyyn osallistui
paljon henkil6ita, jotka eivat normaalisti osta vaatteitaan Vogliasta.
Kuviossa 10 esitellaan vastaajien jakautumista kanta-asiakkaisiin (ovat
osa kanta-asiakasjarjestelmaa ja vastaanottavat kanta-asiakasviestintad)
ja ei-kanta-asiakkaisiin. Noin puolet vastaajista eivat olleet Voglian kanta-

asiakkaita.

Voglian kanta-asiakas
Kysymykseen vastasi: 77

= Kylla

KUVIO 10 Voglian kanta-asiakas
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Kysymykseen "Minkalaisista Voglian tarjouksista olet kiinnostunut?”
vastasi 56 vastaajaa. 23 vastaajaa jatti taman kohdan tyhjéksi. Vastaukset
olivat ikdryhmasta rippumatta samankaltaisia ja helposti ryhmiteltavia.
Niissa korostuivat kaikki tarjoukset seka edullisuus. Tuotekategorioista
suosituimpia olivat housut seka puserot. Opinnaytetyon tekija nostaa esiin

vastauksista tarkeind myds kausiluonteisuuden seka prosenttitarjoukset.

Kysymykseen "Minkalaisia tapahtumia toivot Voglian jarjestavan?” vastasi
42 vastaajista. 37 vastaajaa jatti taman kohdan lomakkeesta tyhjaksi.

Vastaajille mieleisia tapahtumia olisivat:

- Muotinayttkset / Asiakasnaytokset

- Muotineuvonta

- Pop up —tapahtumat ja tarjouspaivat
- Pukeutumisneuvonta

- Naistenillat

- Messut

- Malliston / uutuuksien esittelyja

- Suunnittelijan tapaaminen

- Isommat tapahtumat

- Viikonlopputapahtumat

Vastaukset jakautuivat tasaisesti eri ikaryhmiin ja varsinkin muotinaytokset

ja tarjouspaivat toistuivat monessa vastauksessa.

Kysymykseen "Minkalaisia ajatuksia Voglia sinussa herattaa?” vastasi 61
vastaajaa. 18 vastaajaa ei vastannut tahan kysymykseen. Vastauksissa
toistuivat tyylikkyys, laatu, kotimaisuus, paikallisuus ja positiivisuus. Myos
kallis hinta mainittin useammassa lomakkeessa. 40-49 vuotiaiden
ryhmassa mainittiin myos tatimaisyys, jota muissa ryhmissa ei mainittu
ollenkaan. Erityisesti 50-59 ja 60-69 vuotiaat taas korostivat
vastauksissaan muotia aikuiselle naiselle. Positiiviset mielikuvat mainittiin
50-59, 60-69, 70-79 ja 80-89 vuotiaiden ryhmissa.
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Kysymykseen viimeisimmasta herateostoksesta vastasi 70 vastaajaa.
Suosituimpia herateostoksia olivat tunikat / puserot, housut / farkut seka
huivit. Muita mainittuja heréteostoksia olivat esimerkiksi takit, mekot,
hameet ja jakut. Osa vastanneista kuitenkin kertoli, ettei tee

herateostoksia.

Viimeiseen kysymykseen "Paljonko rahaa kaytat vuodessa vaatteisiin?”
vastasi 59 vastaajaa. Vastaukset osuivat 50-3000 euron valille, ja
pienimman ja suurimman summan olivat vastanneet ihmiset ryhméssa 40-
49 vuotiaat. 40-49 vuotiaista viisi vastaajaa kymmenesta kysymykseen
vastanneesta arvioi kayttdvansa 1000 euroa tai enemman vuodessa
vaatteisiin. 50-59 vuotiaista kolme 15 vastaajasta kertoo kayttavansa 1000
euroa tai enemman. 60-69 vuotiaista kolme 18 vastaajaa kayttaa 1000
euroa tai enemman. Selvasti vahemman rahaa kayttavat kyselyyn
vastanneet yli 70 vuotiaat, joiden ryhméssa suurin ilmoitettu summa on

800 euroa.

3.3 Paikallinen markkinoinnin vuosisuunnitelma
Paatavoitteet ja ongelmat

Paikallisen markkinointisuunnitelmassa pyrittiin ottamaan huomioon
paikalliset tapahtumat seka reagoiminen hiljaisiin hetkiin myymalatasolla.

My0Gs ideoita tulevia tapahtumia varten pyrittiin keradmaan talteen.

Paikallisen markkinoinnin haasteena opinnaytetyon tekija nakee
yhdenmukaisuuden ketjumarkkinoinnin kanssa, jota kasiteltiin luvussa 2.3.
Sen vuoksi myymalavastaaville on tarkeda tuntea kohderyhma ja yrityksen
arvot ja tavoitteet, jotta paikallisessa markkinoinnissa voidaan myos
seurata ndaitd. Paikallinen markkinointisuunnitelma seuraa ketjun

markkinointistrategiaa.

Vuosikellon suunnittelu ja toteuttaminen vaativat myymalan
henkilokunnalta seka myymalavastaavalta paljon aktiivisuutta ja
motivaatiota. Myymalaketjun johdon olisikin hyvé selvittaa keinoja

motivoida myymalditd markkinoinnin suunnittelussa ja tulosten
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jakamisessa. Paikallisessa markkinoinnissa myds sitoutuneet tyontekijat

ovat tarkeita, silla he tuntevat asiakkaat ja ketjun kaytannot.

Prosenttialennukset ovat Voglialla yleinen kaytanto lahinna
ketjumarkkinoinnissa. Opinnaytetyon tekija kokee kuitenkin, etta
prosenttialennus voi tietyissa tilanteissa houkutella ostamaan nykyisin
kaytettyd tasarahahinnoittelua paremmin. Prosenttialennuksilla ei
valttamatta ole negatiivista vaikutusta Voglian yrityskuvaan, koska
asiakkaat kokevat Tuulosen myymalan tehtaanmyymalana, ja
Verkatehtaan pop up —myymala on jo nyt hyvin hintavetoinen.

Parhaimmillaan se voisi tuoda myds lisda uusia asiakkaita.
Tilanneanalyysi

Nykytilan analyysi tehtiin Voglian toiminnasta. Se perustuu
teoriaosuudessa, kappaleessa 2.1 esiteltyyn tilanneanalyysiin sekéa
myymalavastaava Soile Tuomisen, toimitusjohtaja Markku Virtasen
haastatteluihin ja markkinoinnin kohderyhmista vuonna 2014 tekemaan
tiedostoon. Sisdiset analyysit perustuvat padosin Vogliaan yrityksena, kun
taas ulkoiset analyysit perustuvat Tuulosen myymalaan ja Verkatehtaan

Pop up —toimintaan.
Yritysanalyysi

Voglian arvoja ovat avoimuus, rohkeus, luottamus ja vastuu. Nama
nakyvat toiminnassa kommunikointina, uskalluksena oma-aloitteisuuteen
ja olemaan oma itsensa, lupausten pitdmisena seka vastuuna asiakkaille,
tyotovereille ja sidosryhmille. Voglian visiona on olla laadukas edellakavija
pohjoismaisten naisten vaatetuksessa. Missiona on suunnitella ja
valmistaa tyylikkaita, oikeinmitoitettuja naistenvaatteita. Voglian motto on
”Sina olet Sopiva”. (Virtanen 2017.)

SWOT-analyysiin, taulukkoon 3, kerattyja Voglian Tuulosen ja
Verkatehtaan myymalodiden vahvuuksia ovat asiakaslahtéinen palvelu,
vahva kanta-asiakaspohja seka pitkaaikainen, sitoutunut henkil6kunta.

Asiakassuhteet saman myyjan kanssa ovat pitkia seka luottamuksellisia.
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Heikkouksia ovat katkokset sisdisessa viestinnassa seka tyévoiman
riittavyys. Sahkopostitse tullut tieto esimerkiksi kampanjoista ei aina
tavoita jokaista tyontekijaa, mika voi johtaa hammentavaan hetkeen
asiakkaan kanssa. Tuulosen myymalahenkilokunnan vahéainen lukumééara
ja heidan tydskenteleminen myo6s Verkatehtaalla sen auki ollessa, johtaa
toisinaan yksintyskentelyyn. Tall6in ei voida taata parasta mahdollista

palvelua, jos asiakkaita tulee myymalaan kerralla paljon. (Tuominen 2017.)

TAULUKKO 3 SWOT-analyysi Tuulosen myymalalle

Strenghts WEELGQESYES

-Asiakaslahtoinen palvelu -Sisainen viestinta jaa valilla
huomaamatta (jokaisen tulisi

-Vahva kanta-asiak hj
ahva kanta-asiakaspohja huolehtia)

-Pitkaaikainen, sitoutunut
henkil6kunta "tutut myyjat" -Tyoévoiman riittavyys

Threats

-Kaukainen sijainti (osa kanta-
asiakkaista kaukaa)

Opportunities

-Ohikulkijoista uusia
asiakkaita

-Laskeva aktiivisten kanta-

-Henkil6kohtainen myyntityo asiakkaiden maara

Mahdollisuutena Tuulosen myymalalla on saada ohikulkijoista uusia
asiakkaita. Sijaintia kasitelladn enemman toimintaymparistdéanalyysissa.
Mahdollisuutena Tuulosen myymalalla on myds henkilokohtainen
myyntity®, josta asiakkailta tulee paljon positiivista palautetta. Uhkina
myymalalla on kaukainen sijainti seka laskeva aktiivisten kanta-
asiakkaiden maara. Aktiivisten kanta-asiakkaiden mééara laskee
esimerkiksi elakkeelle jaamisen vuoksi, jolloin vaatteiden tarve vahenee.
(Tuominen 2017.)

Tuoteanalyysi

Suurin osa Voglian tuotteista vaihtuu vuoden mittaan. Talla hetkella

paamallistoja Voglia toteuttaa vuodessa neljd, joiden liséaksi Voglia
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suunnittelee kaksi lomakampanjaa (kesa ja talvi). Naiden lisdksi tehdaan
tarpeen mukaan lisdleikkuita, jotka hyédyntavat olemassa olevia malleja.
Voglia tarjoaa myos ympari vuoden perusmalliston housuja ja farkkuja

seka paitoja ja monitoimihuiveja. (Tuominen 2017.)

Tuuloksen myymalassa on myds Extra-piste, jossa myydaan aletuotteita
edellisista mallistoista. Verkatehtaan Pop up —myymalassa myydaan
paadasiassa edellisten mallistoiden tuotteita seka joitakin kappaleita

uutuuksia. (Tuominen 2017.)

Voglian vahvuus tuotteissa ovat housut. Housuja on tarjolla neljassa eri
housumallissa, timantti, helmi, jade ja safiiri. Perinteisen timantin ja
helmen myynti on vahentynyt ja kysyntd kapeammalle mallille kasvanut.
Moni kanta-asiakas on l6ytanyt Voglialta luottohousut, joita ostaa kerta

toisensa jalkeen. (Tuominen 2017.)
Markkina-analyysi

Voglian kohderyhmat on maaritelty vuonna 2014 kolmeen ryhmaan.
Vaikka kohderyhmien maarittelystéd on aikaa, ne ovat silti pysyneet
samoina. Kaksi ensimmaista ovat niita, joista Voglian toiminta on

riippuvainen ja kolmas on Voglian tavoitekohderyhma.

Ensimmainen kohderyhmé on kanta-asiakkaat. Tahan ryhméaan kuuluvat
uskolliset 50-80 vuotiaat asiakkaat, aikuiset naiset, jotka arvostavat
mukavuutta ja helppoutta. He ovat muodokkaita naisia, jotka ovat
elakkeelld tai jadmassa elakkeelle, ja heidan kdyhimmat paivansa ovat jo
takana. Han on elamaansa tyytyvainen ja vaatteet luovat hanelle iloa,

mutta han ei valttamatta ole varma tyylistdan (Voglia 2014.)

Toinen kohderyhméa on 35-55 vuotiaat, jotka tunnistavat Voglian aitinsa
kautta. Taman ryhman nimi on "kanta-asiakkaan tytar”. Heilla on Vogliasta
ennakkokasityksia. Kanta-asiakkaan tyttaret ovat aiteja, arvostavat
helppoutta ja ostavat edullisempaa, koska heilla on lapset ja lainat. He

turvautuvat Vogliaan niin sanotusti hatatilanteissa. (Voglia 2014.)
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Kolmannen kohderyhman nimi on "toihin palaava”. Han on 30-45 vuotias,
muodokas nainen, jonka vartalo on muuttunut, eika han valttamatta 16yda
vaatteita vanhoilta merkeiltd. Voglian vaatteiden mitoitus sopii hanelle ja
han arvostaa laatua ja on valmis maksamaan hyvasté tuotteesta. Hanella
on Vogliasta vahva ennakkokasitys eika han usko loytavansa Voglialta

sopivia. (Voglia 2014.)

Hameenlinnan vakiluku syyskuussa 2016 oli 67 845 (Hameenlinnan
kaupunki 2017a). Hameenlinnan tyottdmyysprosentti oli elokuun 2016
lopulla 11,6, kun se vuotta aikaisemmin oli 12,1 prosenttia. Tyottomia
tyonhakijoita Hameenlinnassa oli elokuun 2016 lopulla 3719. Myds
Hameen ELY-keskuksen kuntien alueella tydttdmyys on vahentynyt.
Tyo6ttdmia oli elokuun 2016 lopulla 23 005. Tamaon 1 319 ¢li 5,4

prosenttia vdhemman, kuin vuotta aiemmin. (Linnan Kehitys Oy 2016.)

Hameenlinnassa sijaitsee noin 7872 kesamokkid. Kesamaokkien
omistajista yli puolet asuu vakituisesti Hameenlinnan ulkopuolella.

(Hameenlinnan kaupunki 2017b.)
Kilpailija-analyysi

Ketjun kilpailijoiksi Tuominen (2017) méaarittelee Sokoksen ja Halosen.
Nama ovat kansallisia toimijoita, jotka markkinoivat valtakunnallisesti
samalle kohderyhmaélle, saman hintatason tuotteita. Sokos toimii myos

Voglian jalleenmyyjana.

Paikallisia kilpailijoita Tuulosen myymalalla ovat Naisten pukutehdas
Hameenlinnassa ja Lahdessa, Muoti-sisko Hameenlinnassa, Lahdessa
Kekale, Lehto, Halonen ja Putik Aila. My6s Lammin keskustassa toimiva
vaateliike Niko & Liina on Tuulosen myymalan kilpailija. Vaatteita
Kauppakeskus Tuulosessa myyvéat myds LaatuOutlet, Seppala ja
Tokmanni, mutta naitd Tuominen ei koe myymalan kilpailijoiksi.
Verkatehtaan pop up —myymalan kilpailijoita ovat samat kuin Tuulosen

myymalan, pois lukien Lahdessa sijaitsevat toimijat. (Tuominen 2017.)
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Jakelu

Tuuloksen myymala ja Verkatehtaan Pop up —myymala sijaitsevat
Hameenlinnassa. Tuuloksen myymala sijaitsee Kauppakeskus Tuulosen
tiloissa, jonka sijaintia kartalla esittda kuva 1. Kauppakeskus Tuulonen
sijaitsee kahden ison valtatien, valtatie 10 ja 12, risteyksessa, lyhyen
matkan paassa Tampereelta, Lahdesta ja Hameenlinnan
kantakaupungista. Kauppakeskus Tuulosessa toimii 46 liiketta, ja
parkkipaikkoja yli 1000 (Tuulonen 2017). Kauppakeskus Tuulosen
keskeisen sijainnin ja hyvan palveluntarjonnan vuoksi Tuulosessa kay

paljon ohikulkevaa liikennettd (Tuominen 2017).
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KUVA 1 Tuuloksen myymalan sijainti (Google maps 2017a)

Voglian tehdas sijaitsee Lammilla, 10 kilometrin pd&ssa Tuulosen
myymalasta. Taman ja Extra-pisteen vuoksi Tuulosen myymalaa pidetaan
Voglian tehtaanmyymalana. (Tuominen 2017.) Tuuloksen alueen

asukasmaara vuonna 2012 oli 1 619 asukasta (Jortama & Mikkola 2012).

Verkatehtaan Pop up -myymala sijaitsee Hameenlinnan keskustassa,

Hameenlinnan Teatterin [Ampidssa, ks. kuva 2. Verkatehtaan
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l&heisyydessé on paljon parkkialueita, taksitolppa seka rautatie- ja linja-
autoasema alle kilometrin pd&ssa (Verkatehdas 2017). Liséksi Voglian
Pop up —myymalan edessa on paikallisliikenteen linja-autopysakki
(Tuominen 2017).
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KUVA 2 Verkatehtaan Pop up -myymaléan sijainti (Google maps 2017b)
Toimenpidesuunnitelma

Markkinoinnin toimenpiteiden vuosisuunnitelman, toiselta nimeltaan
vuosikellon, suunnittelu toteutettiin yhdessd Hameenlinnan alueen
myymalavastaavan, Soile Tuomisen, kanssa. Tuominen on
myymalavastaavana vastuussa opinnaytetydssa luodun suunnitelman
toteuttamisesta kaytannodssa. Toimenpidesuunnitelma toimitettiin suoraan

toimeksiantajalle.

Vuosikellon toimenpidesuunnitelma luotiin Excel-taulukkoon, 14
valilehdelle. Ensimmaisella valilehdella esitelladn
markkinointisuunnitelman yhteenveto (kuva 3), joka on ohjannut
toimenpiteiden suunnittelussa. Yhden kuukauden toimenpiteet ovat aina

yhdella valilehdelld. "Extraideoita” vélilehdelle on keratty ideoita, joita
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voidaan toteuttaa tulevaisuudessa esimerkiksi hiljaisina hetkina tai kanta-

asiakaspéaivina.

Yhteenveto:

Paikallinen markkinointisuunnitelma perustuu yrityksen maarittelemiin

arvoihin (avoimuus, rohkeus, luottamus ja vastuu) ja visioihin (laadukas

edelldkdvijd pohjoismaisten naisten vaatetuksessa). "Sina olet sopiva."

Paikallista markkinointisuunnitelmaa ei ole aiemmin ollut, eikd Tuulosen

8 myymald juurikaan ole johdonmukaista paikallismarkkinointia tehnyt.

9 Markkinointia toteutetaan ketjutasolla ja myymaldtasolla, mutta

10 myymadldtason suunnitelma puuttui. Paikallisen markkinointisuunnitelman

1; pdatavoitteena on luoda suunnitelma toimenpiteineen ja mittarit
myymalamarkkinoinnille, joiden avulla yritys voi seurata paikallista

markkinointia. Toimenpiteiden avulla pyritddn myynnin lisddmiseen.

Raportointimalliksi ehdotetaan Yammer-ryhman perustamista, jonne

myymaldt kertovat omista toimenpiteistdan, tavoitteistaan ja mittareistaan.

~N o nm s W

13
14

15

16
17

4 ) Markkinointisuunnitelma Tamméuu MHedemiku Maadiskuu Hubtikuu Toukokuu Kesaku Honbkuu Elokuu
KUVA 3 Vuosikellon ensimmaéinen sivu

Vuosikellon neljd ensimmaisté kuukautta ovat liitteesséa 4, josta on
kuitenkin poistettu ketjutoimenpiteet, mittarit ja toteutumiset. Alkuvuoden
paikallinen suunnitelma on toteutettu samalla kun opinnaytety6ta on tehty,
koska suunnitelma luotiin elettavalle vuodelle. Taméan vuoksi alkuvuoden

osalta paikalliset toimenpiteet voidaan julkaista opinnéaytetydssa.

Suunnitelman lukemista helpotettiin varikoodien avulla, koska saman
toimenpiteen siséaltd on jaettu useammalle riville, ks. kuva 4. Véarikoodit on
selitetty taulukon vasemmassa reunassa, ensimmaisessa sarakkeessa,
joka on kiinnitetty lukemisen helpottamiseksi. Pinkki taustavari tarkoittaa
tapahtumaa ketjukalenterissa, keltainen tapahtumaa Verkatehtaalla,
oranssi kattotapahtumaa lahialueella, sininen kauppakeskuksen
kattotapahtumaa ja vihred Tuulosen myymalan omaa tapahtumaa tai

toimenpidetta. Tuulosen omat toimenpiteet ovat aina mahdollisen
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kattotapahtuman varilla, jotta se selventdd, mitka tapahtumat ovat isompia

ja mitk& myymalan omia.
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KUVA 4 Paikallinen markkinoinnin vuosikello

Maaliskuussa toteutetun kyselyn jalkeen toimenpiteiden suunnittelussa on
voitu ottaa huomioon teorian lisaksi asiakkaiden toiveita. Suunnitelmasta
l6ytyy esimerkiksi myynninedistdmisen keinoja, joita esiteltiin luvussa
2.3.1. Naita ovat esimerkiksi muotinaytokset, lanseeraustilaisuus ja
asiakasillat. Lisdksi ostoskeskuksen kaytavalle suunniteltiin tapahtuman
yhteyteen lahjakorttien myyntipistetta. Paaoven ulkopuolelle laitettaviksi
sisaanheittotuotteiksi puolestaan valittiin sellaisia tuoteryhmia, joita
kuluttajat kertoivat ostaneensa herateostoksina. Naita olivat esimerkiksi
tunikat, farkut sek& huivit. Verkatehtaalle my6s suunniteltiin ja toteutettiin
nayteikkunan uudistus, perustuen myymalamarkkinoinnin teoriaan, joka on

esitelty luvussa 2.3.3.

Luvussa 2.3.4 esitellyistd mainonnan keinoista suunnitelma keskittyi
sanomalehtimainontaan ja etenkin kauppakeskuksen yhteisiin ilmoituksiin
seka luvussa 2.3.3 esiteltyihin myymalamainonnan keinoihin.
Opinnaytetyon tekija suunnitteli Tuulosen myymalavastaavan kanssa

paikallisen Facebook-mainonnan kokeilemista kesalla 2017.
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Opinnaytetyon tekija suosittelee my6s Voglian mainosmateriaalin

lisdamistd Kauppakeskus Tuulosen kaytavalla sijaitseviin televisioihin.
Riskit ja mahdollisuudet

Riskit ja mahdollisuudet perustuvat opinnaytetydn tekijan pohdintaan
tilanneanalyysista seka markkinointisuunnitelmasta yleisesti. Riskeja ja
mahdollisuuksia on lahestytty yrityksesta toteutetun SWOT-analyysin

pohjalta. SWOT-analyysin sisaltd on esitelty luvussa 2.1.

Vuosikellon toimenpiteiden kannalta merkittavin riski on muutokset
saassa. Kesan, syksyn tai talven 2017 saata ei viela opinnaytetyon teon
aikaan voida ennustaa, joten suunnitelmaa, tarjouksia ja tuotteistuksia
tulee mukauttaa vallitseviin sd&olosuhteisiin. Esimerkiksi viilea elokuu voi

hankaloittaa caprien myyntia eika helteellda kannata myyda toppatakkeja.

Tuulosen myymalan myynnissa nékyy kesaasukkaat, silla kesdkuukausina
myynnit nousevat talvikuukausiin verrattuna huomattavasti. Sateinen kesa
voi vahentad kesamokkien kayttoa, joka on riski kesakuukausien

myynneille. Kesdasukkaiden vuoksi kanta-asiakkaita Tuulosen myymalalla

on ympari Suomea.

Kauppakeskus Tuulosen taman hetkiset tyhjat liiketilat luovat myos riskin,
ettd kilpaileva yritys avaa liikkeen Tuulosen tiloissa. Télla hetkella
Tuulosessa ei juuri kilpailua aikuisten naisten vaatteille ole. Etenkin
vahaisen kilpailun ja onnistuneiden toimenpiteiden avulla voidaan saada

uusia kanta-asiakkaita.

Kauppakeskus Tuulosen kavijamaarat ovat olleet selvassa laskussa

alkuvuoden 2017 ajan. (Kauppakeskus Tuulonen 2017.) Tama voi johtua
osaksi S-Marketin remontista, mutta kavijamaaran vahaisyys nakyy myos
Tuuloksen myymalan myyntiraporteissa. Tahan Kauppakeskus Tuulosen

tulee puuttua myds omalla markkinoinnillaan.

Riskeja ja mahdollisuuksia Tuuloksen myymalalle ovat myos Lahden ja
Hameenlinnan laheisyys. Hameenlinnan laitakaupungilta, Lammilta,

Hauholta ja Tuuloksesta useat kayvat joko Hameenlinnassa tai Lahdessa
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toissa, joten tydmatkaliikenne tuo mahdollisesti asiakkaita. Toisaalta
Lahdessa ja Hameenlinnassa on hyvat ostosmahdollisuudet ja isoja
kauppakeskuksia, joten ostosten keskittdminen isoihin ostoskeskuksiin, voi

vieda Tuulosen myymalalta asiakkaita.

Onnistunut paikallinen markkinointi voi alentaa kynnysta tulla myymalaan.
Muotindytoksissa asiakkaat esimerkiksi ndkevat, milta tuote nayttaa paalla
ja asiakasiltaan voi tulla yhdessa ystavan kanssa tutustumaan
valikoimaan. Asiakkaiden vastauksissa toivottiin asiakasiltoja. Naita on
aiemmin yritetty, mutta kanta-asiakkaiden sijainti ympari Suomea on
osoittautunut ongelmaksi, ja asiakasillan osallistujamaara jaanyt pieneksi.
Parantaisen (2007, 100) esitteleméan sissimarkkinoinnin yhdeksan miinan
kautta, luku 2.3.8., olisi hyva tutkia, miksei asiakasiltaan ole tullut

osallistujia, kun ne kuitenkin kyselyn mukaan asiakkaita kiinnostavat.
Budjetti

Budjettia kasiteltiin teorian luvussa 2.4. Vuosikellon toimenpiteet pyritdan
pitamaan mahdollisimman pienikustanteisina. Tdméa huomioidaan
erityisesti somistushankinnoissa, joissa pyritaan hyddyntamaan
mahdollisimman paljon jo olemassa olevia materiaaleja. Jokaista
toimenpidettéa kohden voidaan kayttaa tarvittaessa pieni maara rahaa,
mutta enemman rahallista panostusta vaativat ideat tulee hyvaksyttaa
myymalaketjun johdolla. Opinnaytetyon tekija suosittelee Voglialle tarkan

myymalakohtaisen markkinointibudjetin maarittamista.
Seuranta

Markkinointisuunnitelman toimenpiteita arvioidaan tavoitteiden ja niissa
onnistumisten avulla. Tavoitteina oli esimerkiksi muotindaytdksen avulla
Voglian kohderyhman saavuttaminen, positiivisen mielikuvan lisddminen ja

ostoinnostuksen herattaminen.

Ensimmaiselle puolen vuoden ajalle mietittiin my6s seuranta pohjautuen
teorian kappaleeseen 2.4. Mittarit luodaan aina toimenpidekohtaisesti

perustuen toimenpiteen tavoitteeseen. Syksyn toimenpiteiden mittarit
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jadvéat myymalavastaavan vastuulle, silla puoli vuotta etukateen ei voida
tietda esimerkiksi syksyn saatéa eli esimerkiksi milloin on kannattavaa
myyda talvitakkeja. Myyntia mitattiin maarittelemalla saavutettavissa oleva
euromaara, Voglian kohderyhman saavuttamista mitattiin arvontaan
osallistuneissa ja esimerkiksi sisaanheittotuotteen onnistuneisuutta

mitattiin laskemalla maaritetyssa ajassa myyty tuotemaara.

Raportointia varten opinnaytetyon tekija ehdottaa Voglialle Yammer-
ryhman luomista, jonne jokainen myymala voi raportoida toimenpiteistaan.
Yammer-ryhma korostaa Voglian tilanneanalyysissa esiteltya arvoja
avoimuus ja oma-aloitteisuus seka tavoitteita digitalisoitumisessa.
Ryhmasta kaikki myymalat ja yrityksen johto ndkevéat millaiset toimenpiteet
ovat olleet onnistuneita ja mitka eivat. Onnistuneista toimenpiteista voi
jokainen myymala hakea ryhmasta myéhemmin inspiraatiota omaan

suunnitteluunsa seka saada vertaistukea ja kannustusta.
Toimenpidesuunnitelman toteutus ja tulokset

Toimenpidesuunnitelmaa on toteutettu opinnaytetydprosessin ajan.
Toimenpiteille luotiin teoriaosuuden luvun 2.4 perusteella tavoitteet, jonka
jalkeen mietittiin mittarit. Luotujen mittareiden avulla toimenpiteiden
onnistumista seurattiin ja tuloksena saatiin paéosin onnistuneita
toimenpiteita. Epaonnistuneissa toimenpiteissa jaatiin hieman
myyntitavoitteista tai esimerkiksi flayereiden jako Lahden MM-kisoissa
epaonnistui, eikd yhtdan flayeria palautunut myymalaan. Onnistuneista
toimenpiteistd voidaan nostaa kaksi parhaiten toiminutta esiin. Nama olivat
Tuulosen syntymépaivat seka Verkatehtaalla jarjestetty muotinaytos ja

nayteikkunan uudistus.

Tuulosen syntymapaivilla jarjestettiin farkkuarvonta kaytavalla Voglian
myymalan edessa. Arvonnan ohessa toteutettiin opinnaytetyéhon kysely,
joka nakyy kuvassa 5. Arvontaan odotettiin noin kahtakymmenta
osallistujaan, mutta osallistujia ja vastaajia saatiin kaiken kaikkiaan 79.
Arvonnan kustannuksiksi tulivat tulostetut arvontalomakkeet ja kyltitykset,

tarjotut makeiset seka arvotut farkut.
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Kuva 5 Opinnaytetydn tekija suorittamassa kyselya ja arvontaa

Syntymapaivatunnelmaa luotiin myoés ilmapallosomistuksella (kuva 6).
Somistusta varten ostettiin kaksi pussia ilmapalloja. Somistuksessa
kaytetyt pallot eivat olleet kovin kestavid, mutta lopputulos oli nayttava.
lImapallojen kestavyys tulee huomioida paremmin, jos niita vield jatkossa
kaytetaan.
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Kuva 6 limapallosomistus Tuulosen syntymapaivilla

Maaliskuussa 2017 Verkatehtaan nayteikkuna uudistettiin. Uudistettu
nayteikkuna on kuvassa 7. Aiemmin ikkunasta nékyi vain rekkeja ja nuket
sijaitsivat myymalassa teatterin lampion puoleisella seinustalla.
Nayteikkunan uudistuksesta tuli paljon hyvaa palautetta asiakkailta. Myos
opinnaytetyon tekija itse huomasi ohikulkijoiden pysahtyvan useammin
ikkunan eteen. Verkatehtaan myymalan nayteikkuna tullaan uudistamaan
kerran kuukaudessa. Uudistuksessa hyddynnettiin mahdollisimman paljon
jo olemassa olevaa materiaalia, joten kuluja ei tullut kuin yhden henkilon

tydvoimakustannukset noin tunnin ajalta.
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Kuva 7 Uudistettu Verkatehtaan nayteikkuna

Verkatehtaalla 1.4. 2017 jarjestettiin valtakunnallisilla Yrittajanaispaivilla
muotinaytds. Verkatehtaan pop up —myymala oli auki saman paivan ajan,
mutta aukioloa ei markkinoitu muuten kuin muotinaytoksessa. Paivalle
asetettiin myyntitavoitteena X euroa ja se toteutui puolitoista kertaisena.
Voidaan siis todeta naytoksen toimineen hyvin.
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Paikallisen markkinointisuunnitelman yhteenveto

Paikallisen markkinoinnin yhteenveto on luotu luvun 2 teorian pohjalta. Se
perustuu yrityksen méaarittelemiin arvoihin (avoimuus, rohkeus, luottamus,
vastuu) ja visioihin (laadukas edellakavija pohjoismaisten naisten
vaatetuksessa). "Sina olet sopiva.” Paikallista markkinointisuunnitelmaa ei
ole aiemmin ollut eika Tuulosen myymala ole tehnyt johdonmukaista

paikallismarkkinointia.

Markkinointia toteutetaan ketju- ja myymalatasolla, mutta myymalatason
suunnitelma puuttui. Paikallisen markkinointisuunnitelman paatavoitteena
on luoda suunnitelma toimenpiteineen ja mittarit myymalamarkkinoinnille,
joiden avulla yritys voi seurata paikallista markkinointia. Toimenpiteiden
avulla pyritadn myynnin lisddmiseen. Raportointimalliksi opinnaytetyon
tekija ehdottaa Yammer-ryhman perustamista, jonne myymalat kertovat
omista toimenpiteistadn, tavoitteistaan ja kaytetyista mittareista. Voglian
markkinointistrategia on paatetty ketjusuunnitelmassa, joten sen luominen

on jatetty paikallisesta markkinointisuunnitelmasta pois.

3.4 Pohdinta

Opinnaytetyon tekijdn mielesta paikallinen markkinointisuunnitelma on
tarked ketjusuunnitelman rinnalle, jotta hiljaisiin hetkiin ja paikallisiin
tapahtumiin voidaan reagoida. Kun markkinointi suunnitellaan ajoissa, se

on yhdenmukaista ja valmistautumisaikaa jaa tarpeeksi.

Toimeksiantajalle toimitettiin paikallinen markkinoinnin
toimenpidesuunnitelma Excel-muodossa. Opinnéaytetyon julkisuuden
vuoksi koko toimenpidesuunnitelmaa ei voitu laittaa opinnaytetyon

liitteeksi. Opinnaytetydssa esitellyt toimenpiteet ovat jo toteutuneita.

Opinnaytetyon tekija kokee prosessin onnistuneeksi.
Tutkimuskysymykseen: "Millainen on toimiva paikallismarkkinoinnin
vuosikello?” saatiin osa vastauksesta opinnaytetyon aikana.
Paikallismarkkinoinnin vuosisuunnitelma sisdltaa teoriaosuudessa esitellyt

tilanneanalyysin, paatavoitteet ja ongelmat, toimenpidesuunnitelman,
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budijetin, riskit ja mahdollisuudet, seurannan seka yhteenvedon.
Toteutettujen toimenpiteiden ja seurannan osalta luotu vuosikello voidaan

todeta toimivaksi.

Alakysymykseen "Millaista on toimiva paikallinen markkinointi
vaateketjussa?” vastattiin opinnaytetydssa teorian ja kyselyn avulla, jonka
seurauksena saatiin monia toteutettavia ideoita, kuten muotinaytoksia,
asiakasiltoja ja uuden malliston esittelyja. Opinnaytetyon tekija ja
myymalavastaava suunnittelivat teorian pohjalta paikallisen
markkinointisuunnitelman raamit, joihin lisattiin asiakaskyselyn perusteella

saatuja ideoita.

Toisen alatutkimuskysymyksen "Miten markkinointitoimenpiteiden
onnistumista voidaan mitata ja raportoida?” vastaus loytyi teoriaosuuden ja
haastattelun pohjalta. Mittareita ei juurikaan kasitelty teoriassa, vaan
keskityttiin tavoitteiden luomiseen ja seurantaan (luku 2.4). Seuranta alkaa
tavoitteen luomisesta, jolle mietitddn toimenpidekohtainen mittari.
Paikallisessa markkinoinnissa opinnaytetyon tekija koki tarke&aksi mitata
toimivuutta lyhyella aikavalilla, joten pidemman aikavalin mittareita ei
tydssa kasitelty. Raportointia varten opinnaytetyon tekija suosittelee
Yammer-ryhman luomista. Raportointimallia ohjasi toimitusjohtajan
tilanneanalyysissé kertomat arvot "avoimuus” ja "oma-aloitteisuus” seka

digitaaliseen suuntaan muuttuva strategia.

Opinnaytetyon tekija koki markkinointisuunnitelman mielenkiintoisena
aiheena ja oppi markkinointisuunnitelmasta prosessin aikana paljon.
Kyselyn kysymyksia olisi voinut muokata hieman toisenlaisiksi, jotta
vastaukset olisivat olleet vield laajempia. Lisdksi aiheeseen olisi ollut hyva
tutustua viela enemman etukateen, jolloin opinnaytetydn rakenne ei olisi

valttdmatta muuttunut prosessin aikana yhta monesti.

3.5 Luotettavuuden arviointi

Pelkastaan kvantitatiivisten menetelmien kaytto kyselyssa ei olisi ollut

mahdollista, silla talloin ei olisi saatu kuluttajien omia ideoita juurikaan
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esille. Jokainen toteutuskelpoinen idea on tarke&, minka takia
opinnaytetyon tekija paatyi kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten menetelmien
yhdistamiseen. Opinnaytetyon tekija ei toiminnallaan vaikuttanut
haastattelujen tai kyselyjen vastauksiin. Myymalavastaavan haastattelu
toteutettiin teemahaastatteluna, jossa han kertoi ajatuksiaan
teemakohtaisesti. Opinnaytetyon tekija kysyi tarvittaessa tarkentavia
kysymyksia ja teki muistiinpanoja. Toimitusjohtajan haastattelu toteutettiin

sahkopostitse kysymysten vahaisen maaran vuoksi.

Kaytavalla toteutettuun kyselyyn vastaajat vastasivat anonyymisti eika
opinnaytetyon tekija juuri puhunut vastaajien kanssa ennen lomakkeen
palauttamista. Omalla toiminnallaan opinnaytetyon tekija pyrki saamaan

rehellisia ajatuksia ja mielipiteita.

Haastattelujen validiteetti eli patevyys on opinnaytetyon tekijan mielesta
hyva, silla haastattelut oli kohdistettu perustellusti ja kysymyksilla saatiin
tarpeeksi tietoa tilanneanalyysiin. Hameenlinnan alueen myymalavastaava
tuntee alueen myymalat sek& hanella on hyva paikallistuntemus.
Toimitusjohtaja puolestaan tuntee yrityksen ja strategiat, minka vuoksi

hanta oli haastateltu ja tieto on luotettavaa.

Kyselyn validiteettia tukee vastaajien osuminen Voglian kohderyhmaan
seka toteuttamiskelpoisten vastausten saaminen. Kyselyn otanta vastaa
hyvin asiakkaita ja sen avulla saatiin oikeanlaista tietoa
markkinointisuunnitelmaa varten. Selked enemmist6 vastaajista oli naisia,
mutta my6s miehilté saatiin vastauksia. Pieni maara miehia asioi
Vogliassa. My0s vastaajien ikdjakaumassa saavutettiin kohderyhma.
Toisenlaisella kysymysten muotoilulla olisi voitu saada pidempia
vastauksia, mutta valttdmatta moni ei olisi vastannut vaativampaan
kyselyyn. Kysymys kanta-asiakkuudesta ei kerro onko joskus asioinut
Vogliassa, mutta koska puolet vastasivat kysymykseen kieltavasti,

kyselylla voidaan paatella saavutetun myds potentiaalisia asiakkaita.

Puolitusmenetelmalla tarkoitetaan ensin vain puolen aineiston kasittelya

alustavan tulkinnan laatimiseksi ja sen jalkeen yleistamista varten toisen
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puoliskon tarkastelua (Hiltunen 2009). Reliabiliteetin eli luotettavuuden
voidaan puolitusmenetelman mukaan todeta olevan hyva, koska useissa
vastauksissa toistuivat muun muassa muotinaytokset, asiakasillat,
pukeutumisneuvonta seka prosenttitarjoukset. Vastauksissa oli
huomattavissa saturaatiota eli kyllaantymista, jonka vuoksi aineisto koettiin
riittavaksi eika lisakysely néin ollen ollut tarpeellinen. Opinnaytetyon
luotettavuutta lisaa kaytetty triangulaatio, silla menetelmina kaytettiin
haastatteluja ja kyselya. Vastaajissa oli seka yrityksen edustajia etta

kuluttajia.
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli toimiva paikallinen markkinointisuunnitelma
ketjusuunnitelman rinnalle vuosikellon muodossa yhdelle Voglian
myymaloista. Markkinointisuunnitelman toimenpiteet perustuivat teorian
lisaksi tilanneanalyysissa, haastatteluissa seka kuluttajille toteutetussa
kyselyssa saatuihin tietoihin, ja suunnitelma luotiin yhteistydssa Tuuloksen
myymalavastaavan kanssa. Toimeksiantajan toiveesta suunnitelmalle

luotiin myds mittarit seka raportointimalli.

Paikallinen markkinointisuunnitelma toimii ketjusuunnitelman rinnalla,
jonka vuoksi markkinoinnin suunnittelua koskeva teoria on pidetty
suppeana, silla paikallisen markkinoinnin tulee pysya yhdenmukaisena
ketjumarkkinoinnin kanssa. Paikallisen vuosikellon esitystapa perustuu
ketjusuunnitelman esitystapaan suunnitelman lukemisen helpottamisen

vuoksi.

Tilanneanalyysissa saatujen tietojen, kuten arvojen, tavoitteiden ja
toimintaympariston, seka kyselyssa ilmenneiden asiakkaiden toiveiden
perusteella suunniteltiin vuosikellon toimenpiteitd. Toimenpiteet sijoiteltiin
vuosikelloon ottaen huomioon myyntiraportit, Kauppakeskus Tuulosen
kavijaraportit, kesdasukkaat, ketjukalenterin sek&a Tuulosen ja l&hialueen

tapahtumat.

Mittarit luotiin toimenpidekohtaisesti, toimenpiteen tavoitteesta riippuen.
Raportointimalliksi Voglialle suositellaan Yammer-ryhman perustamista,
jonne jokainen myymala raportoi omista toimenpiteistaan, mittareistaan

seka onnistumisista tavoitteissaan.
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Liite 3: Ristiintaulukoinnit kyselyn vastauksista

Minkalaisista Voglian tarjouksista olet kiinnostunut?
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Millaisia ajatuksia Voglia sinussa herattaa?
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Paljonko rahaa kaytat vuodessa vaatteisiin?
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Mika vaate oli viimeisin herateostoksesi?

20- |30- |40- |[50- |60- |70- |80- |[Ei Yhteensa
29 |39 (49 |59 |69 |79 |89 |ikaa |vastauksia
Pusero 1 1 7 3 1 13
Paita 2 4
Tunika 4 3 10
Farkut 3 1 1 1 6
Housut 2 4 1 1 13
Takki 1 1 1 2 5
Mekko 1 1
Huivi 2 4 2 8
Laukku 1 1
Neule 2 3
Mekko 2 1 1 4
Jakku 1 2 5
Hame 1 1 2
Sukat 1
Huppari 1
Pipo 1 1
Verkkapuku 1 1
En tee
herateostoksia 1 1 2
81




Liite 4 Esimerkit vuosikellosta
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