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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee markkinointiviestintaa ja sen toteutusta pienyrityk-
sessé. Tavoitteena on selvittdd, mit4 haasteita markkinointiviestinnéssé kohdataan
ja kuinka niihin on pystytty vastaamaan. Tutkimuksesta selvida myos, miten
markkinointiviestintadd on kehitetty yrityksessa.

Teoriaosuudessa tarkastellaan markkinointiviestintad kasitteend sek& sen tavoittei-
ta osana markkinointia. Tutkimuksessa kasitellaan integroinnin tarkeytta viestin-
nassa ja sen vaikutusta viestinnan tehokkuuteen. Tarkastelun kohteena on myos
visuaalisuuden kiinted suhde markkinointiviestintaan. Eri markkinointiviestinnén
muodot kaydaan myos lapi keskittyen niihin mainonnan, henkilékohtaisen myynti-
tyon ja myynninedistdmisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoihin, jotka ovat
pienyrityksen ndkdkulmasta olennaisia.

Empiriaosuuden tutkimuksen kohteena on lahtelainen vaatealan pienyritys More-
mix. Tutkimus on suoritettu kvalitatiivisena tutkimuksena. Materiaali keréttiin
omistajan haastattelun sekd markkinointiviestinnan materiaalien tarkastelun avul-
la. Tietoa kerattiin yrityksen markkinointiviestinnastd, sen kehityksesta seka siina
kohdatuista ongelmatilanteista.

Tutkimuksen perusteella suurimmat haasteet yrityksessa ovat taloudelliset seka
ajalliset resurssit, jotka ovat hankaloittaneet yrityksen markkinointiviestintaa. Tas-
t& huolimatta Moremix on onnistunut luovasti hyédyntdmaan markkinointiviestin-
t44 toiminnassaan ja sen kehitys on jatkuvaa. Jatkossa yrityksen tulisi tutkia erityi-
sesti verkkomainonnan ja sosiaalisen median kayttémahdollisuuksia seka jatkaa
markkinointiviestinnén integrointia, jotta se pystyisi myos tulevaisuudessa tarjoa-
maan asiakkailleen kiinnostavia ja inspiroivia nakokulmia muotiin virikkeellisessé
ymparistossa.

Avainsanat: Pienyritys, Markkinointiviestinta, Integroitu markkinointiviestinta
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to examine marketing communications and its appli-
cation in a small business. The main objective is to find out what challenges the
company faces in marketing communications and how the company has been able
to answer them. The study also views the development of marketing communica-
tions in the company.

The theoretical part of the study first examines the concept of marketing commu-
nications and its standing in marketing. Secondly, the study examines the impor-
tance of integration and its effects to the efficiency of communication. The visual
viewpoint of marketing communications is also an issue the study deals with in
the first part. The second part of study focuses on advertising, personal selling,
sales promotion and public relations, especially the elements most important to
small businesses.

The empirical part of the thesis is based on qualitative study carried out in More-
mix, a small clothing store located in Lahti. In addition to the interview with the
owner, the information on marketing communications, its development and prob-
lems were collected through analysis of the elements of marketing communica-
tions used in the company.

Based on the results of this study, it seems that the most substantial challenges are
the limited time and financial resources. Despite this Moremix has been able to
creatively use marketing communications and to constantly improve it. Internet
marketing and social media as a tool of public relations are areas of interest in the
future. Moremix should research the possibilities to use them as well as continue
to integrate its marketing communications more extensively to be able to offer
interesting and inspiring outlooks on fashion in a stimulating environment.

Key words: Small business, marketing communications, integrated marketing
communications
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1 JOHDANTO

Tarjonnan kasvaessa vahittaiskaupassa joutuvat pienyritykset taistelemaan asiak-
kaistaan yhda kovemmin selvitédkseen hengissa. Kuluttajalla on varaa harkita, ver-
tailla ja valita parhaimmat vaihtoehdot mista tahansa hyddykkeist4 ja palveluista.
Asetelma haastaa yritykset parantamaan jokaisella osaamisalueellaan, mutta hyvé-
kaan tuote tai palvelu ei myy itse itseddn. Tarvitaan markkinointiviestintaa kerto-
maan kuluttajalle tarjolla olevat vaihtoehdot, ja ennen kaikkea vakuuttamaan ha-

net, ettd juuri meidan yrityksemme on vaihtoehdoista parhain.

Markkinointiviestinnalla viestitdadn asiakaslahtoisesti yrityksesta ja sen tuotteista
pyrkien samalla erottumaan kilpailijoista ja jadmaan kuluttajien mieleen. Markki-
nointiviestinnan integroinnilla on tarkeé osa tdman tehtavén toteuttamisessa. In-
tegroimalla markkinointiviestinnan yrityksen lahettdmat viestit yhtendistyvét ja
sen viestien tunnistaminen helpottuu. Visuaaliset keinot ovat yhtendisyyden luo-
misessa erityisen tarkedssa roolissa. Yrityksen panostukset integrointiin palkitaan

tehokkaampana markkinointiviestintané.

Integroinnin tuomaa apua ei voi kuitenkaan pitad itsestdan selvana. Sen tehokkuus
riippuu taysin siita, milla keinoin yritys viestii asiakkailleen ja potentiaalisille asi-
akkaille, ja kuinka onnistuneita ndma valinnat ovat olleet. Niin mainonnan, henki-
I6kohtaisen myyntitydn, myynninedistamisen kuin tiedotus- ja suhdetoiminnan on
oltava oikein kohdennettuja ja asiakaskuntaan vetoavia. Pienyritt4jalta markki-

nointiviestint vaatii luovuutta ja innovatiivisuutta, jolla pieni budjetti voidaan

kayttaa tehokkaasti kohderyhmaén ja haluttujen tulosten saavuttamiseen seké lyhy-

ellg ettd pitkalla aikavalilla.



1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen kohteena on lahtelainen vaatteiden vahittadiskauppaa harjoit-
tava pienyritys Moremix. Moremixissé on erityisesti vuodesta 2008 panostettu
markkinointiviestintdén ja aloitettu samalla markkinointiviestinnan integrointi.
Toimenpiteiden pyrkimyksené on tehostaa yrityksen markkinointiviestintaa ja
vahvistaa yrityksen imagoa. Tamén tutkimuksen tavoitteena on auttaa case-yritysté
kehittdmaan toimintaansa ja antamaan kokonaisvaltaisen katsauksen yrityksen
markkinointiviestinnasta. Liséksi tyon tarkoitus on kdytdssa olevia markkinointi-
viestinnan keinoja analysoimalla tutkia niiden toteutuksen tehokkuutta ja tarjota
johtopaatosten, kehitysehdotusten seké teoriaosuuden avulla tukea yrityksen omis-

tajalle tulevaisuuden markkinointiviestinnan suunnitteluun.

Taman tyon tutkimusongelmana on selvittaa, mita haasteita pienyritys on kohdan-
nut markkinointiviestinnésséaan ja kuinka tehokkaasti Moremix on onnistunut
kayttamaan ja kehittdmaan markkinointiviestintdansa. Lisaksi tutkimus selventaa,

mihin osa-alueisiin yrityksen tulisi panostaa vastaisuudessa.

1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnéaytety0 perustuu case- eli tapaustutkimukseen, joka on yleisesti kaytossa
niin sosiologiassa, politiikassa kuin liiketaloudessakin. Tutkimustapana case-
tutkimus tarjoaa mahdollisuuden tarkastelun ja analysoinnin kautta saavuttaa ko-
konaisvaltaista ja tarkoituksenmukaista tietoa kohteesta. Aineisto kerataan joko
kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen tutkimuksen avulla riippuen tutkittavan kohteen

ominaisuuksista ja tutkimuksen tarkoituksesta. (Yin 2003, 1 -3, 11 —14.)

Tassé tapauksessa opinndytetyon case-tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutki-
muksena, joka keskittyy numeeristen arvioiden sijaan vastaamaan kysymyksiin
mitd, miksi ja kuinka. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kuvailevaa, diag-
nosoivaa, arvioivaa sekd luovaa, ja johtopaatokset muodostetaan esimerkiksi haas-

tatteluihin pohjautuvalla tiedonkeruulla. (Ahola-Hyppodnen 2007.) Kvalitatiivinen



tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista ja sen toteutus on joustavaa seké vuo-
rovaikutteista. Tutkimusmenetelména kaytetdén strukturoitua yksiléhaastattelua,
jossa kysymysten ja véitteiden muoto ja esittamisjarjestys on ennalta maéaratty.
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 161 — 164, 204 — 212.)

Tutkimuksessa haastateltiin Moremixin omistajaa Vappu Pellikka-Lainetta ja ana-
lysoitiin yrityksen markkinointiviestinndssa kdyttamia keinoja. Haastattelukysy-
mykset painottuivat markkinointiviestintddn ja sen haasteellisuuteen pienyrityk-

sessd. Haastattelu toteutettiin 19. lokakuuta 2009.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Kokonaisuudessaan tyo sisaltaa
viisi lukua. Johdannossa kasitellaan tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat,
tutkimusmenetelma seka tyon rakenne. Opinnaytetyon toisessa luvussa tarkastel-
laan markkinointiviestinta ké&sitteend seka sen tavoitteita. Luvussa kasitelladan
lisaksi integroinnin tarkeytta viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. MarkKki-
nointiviestinnan eri muodot painottaen erityisesti pienyrittajélle tarkeitd keinoja
kaydaan lapi kolmannessa luvussa. Néitd muotoja ovat mainonta, henkilékohtai-
nen myyntityd, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Luvussa kdy-

daan lapi myos naiden muotojen eri toteutusvaihtoehdot.

Empiriaosuus alkaa neljannesta luvusta. Ensin esitellaan tarkemmin tutkimuksen
kohteena ollut yritys ja sen toiminta, mink& jalkeen analysoidaan yrityksen kéyt-
tdmid markkinointiviestinnan keinoja ja pohditaan niiden toteutuksessa havaittuja
haasteita seka kehityskaarta. Lopuksi k&ydaan lapi tehdyt havainnot sek& niiden
pohjalta saadut johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Viides luku siséltédé yhteen-

vedon opinndytetyosté.



2  MARKKINOINTIVIESTINNAN ROOLI YRITYKSESSA

Tassa luvussa kasitellddn markkinointiviestintad kasitteend seké sen tavoitteita
osana yrityksen markkinointia. Liséksi luvussa pohditaan markkinointiviestinnan

nykytilannetta ja integroidun markkinointiviestinnan tarkeytta.

2.1 Markkinointiviestinnan merkitys ja tavoitteet

Markkinointiviestinnan kohteena ovat nykyaikana yha alykkddammat, monimutkai-
semmat ja vastahakoisemmat ihmiset, jotka tietdvat, ettd heihin yritetdan vaikut-
taa. Heidan huomiosta kilpailevat jatkuvasti eri mediat, ja kaupallisia signaaleja
kohtaa kaikkialla. Kilpailu huomiosta on armotonta, ja tehokkaasti hyddynnetty
markkinointiviestintd on keino erottua tastd massasta. (Pulkkinen 2003, 25, 35 —
36.)

Sidosryhmén Organisaation

kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

KUVIO 1. Viestinnan pyrkimys eli yhteisen késityksen muodostaminen. (Vuokko
2003, 13.)




Suomen kielen sana “viestintd” on versio sanasta kommunikaatio, joka pohjautuu
latinankieliseen sanaan “communis”, yhteinen. Kuvio 1 kuvaakin hyvin markki-
nointiviestinnan perimmadista tarkoitusta: muodostaa viestin lahett&jan ja vastaan-
ottajan valille yhteinen kasitys jostain asiasta, kuten yrityksesta itsestaan tai sen
tuotteista. Markkinointiviestinnalla ei kuitenkaan pyrita pelkastaan sidosryhman,
eli esimerkiksi asiakkaiden késitysten laajentamiseen ja tuomiseen lahemmaksi
yrityksen késityksid, mutta myos yrityksen omien kasitysten tuomista lahemmaksi
sen sidosryhmaén tarpeita. (Vuokko 2003, 12 — 13.)

Kuten kaikkien markkinoinnin kilpailukeinojen kohdalla, myds markkinointivies-
tinnéssa on keskeista suunnitella sen kayttd asiakassuhteiden ja muiden sidosryh-
mien nakokulmasta (Bergstrom & Leppénen 2004, 147). Yksi tarkeimmisté kritee-
reistd markkinointiviestinnan onnistumiselle onkin siis asiakkaiden tunteminen,
jolloin voidaan pohtia mitd ja miten viestitdédn sekd missé ja milloin se tehd&an.
Tallainen tuntemus syntyy parhaiten kokemuksen eli asiakkaiden kohtaamisen
kautta. Tdma korostaa seké asiakkaan kuuntelemisen tarkeytta, etta erityisesti saa-
dun palautteen analysointia. Asiakaslahtdisyys perustuu oivallukseen siita, etta
yrityksen viestinnédn esteend ei ole yritystd tuntemattomat asiakkaat, vaan asiakkai-
taan tuntematon yritys. (Vuokko 2003, 14 — 15.) Markkinointiviestinnén toteutuk-
sessa, kuten markkinoinnissa yleisestikin, on tarkoituksenmukaista segmentoinnil-
la méarittaa yritykselle mahdollisimman tarkka kohderyhmad, jotta viestinta osa-
taan suunnitella ja toteuttaa tavoiteltua asiakasryhméaé miellyttavaksi (Mantyneva
2001, 94 - 95).

Markkinointiviestintd tunnetaan osana Jerome McCarthyn kehittdmé&a 4P-mallia,
joka yhdistaa kaikki yrityksen markkinointimixin osat: tuotteen (product), hinnan
(price), saatavuuden (place) sek& markkinointiviestinnan (promotion). Markki-
nointiviestintd on néisté kilpailukeinoista kaikkein nakyvin, sen avulla tutustute-
taan eri sidosryhmat yritykseen ja sen tarjoomaan. (Bergstrom & Leppanen 2004,
147 — 148, 273.) Toisin sanoen, markkinointiviestintd kertoo markkinointimixin
kolmesta muusta osasta. TallGin on tarkead, ettd namé nelja P:ta tukevat toisiaan,

eivatka ole ristiriidassa keskenaan. (Vuokko 2003, 23.)



Pelkké tuotteiden ja yrityksen olemassaolosta viestiminen ei ole kuitenkaan ainoa
markkinointiviestinnan tehtava. Sen tarkoitus on myo6s herattad huomiota ja erot-
taa yritys Kilpailijoistaan seka luoda mielenkiintoa ja myonteista asennetta yritystéa
kohtaan. Ndama4 tavoitteet olisivat kuitenkin taysin turhia, jos markkinointiviestin-
nan lopullinen tavoite unohdettaisiin: sen on heratettdva ostohalu asiakkaita akti-
voimalla ja aikaansaada siten myyntid. Yrityksen on liséksi markkinointiviestin-
nan avulla pyrittava vahvistamaan asiakkaan ostopééatosta ja yllapitamaan asiakas-
suhdetta varmistaakseen kysynnan jatkuvuuden. (Bergstrom & Leppénen 2004,
273.) Kun yritys on maarittanyt tavoitteet, sen tulee muodostaa markkinointivies-
tintdmix, eli ne keinot, joilla kohderyhmét tavoitetaan ja joilla niihin parhaiten

pystytaan vaikuttamaan (Siukosaari 1999, 191).

Henkilkohtainen myyntityo

Myynninedistdminen

Viestintdmuotojen suhteellinen osuus

Kuluttajamarkkinat Oraganisaatiomarkkinat

KUVIO 2. Viestintdmuotojen painotuksen muuttuminen yrityksen markkinoiden
mukaan (Rissanen 2004, 388)

Markkinointiviestinnan tarkeimmiksi muodoiksi lasketaan usein henkilokohtainen
myyntity0 ja mainonta. Myynninedistdmisen (Sales Promotion) ja tiedostus- ja
suhdetoiminnan (Public Relations) avulla tuetaan ja tdydennet&an yrityksen vies-
tintdd. Eri viestintakeinojen painotus riippuu kuitenkin yrityksestd, sen kohderyh-

mastd, toimialasta ja tuotteista seka yrityksen ja tuotteiden elinvaiheista. Samat



olosuhteet vaikuttavat myds markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja sisaltoon.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 273 — 274.) Kuviosta 2 ndhdaan, etté erot eri vies-
tintdmuotojen painotuksessa muuttuvat voimakkaasti etenkin kuluttajamarkkinoil-
ta organisaatiomarkkinoille siirryttdessé. Kuluttajamarkkinoilla mainonnan luomat
mielikuvat ovat tarkeé vaikuttaja asiakkaan ostopaatoksiin, mutta mita monimut-
kaisemmasta ja kalliimmasta tuotteesta tai palvelusta on kyse, sitd merkitykselli-
sempaa paatoksen teossa on myyntityon henkilokohtainen vaikutustapa. (Rissanen
2004, 388.)

Markkinointiviestintd voidaankin lyhyesti mééritell& sisaltdvan kaikki ne viestin-
nan elementit, joilla saadaan aikaiseksi yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tulokselli-
suuteen (Vuokko 2003, 17).

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidulla viestintaajattelulla eli kokonaisviestinnalla tarkoitetaan sitd, etta
kaikki yrityksesta Iahteva viestintd on yhdenmukaista vahvistaen ja tukien siten
yrityksen tavoitemielikuvaa (Isohookana 2007, 292). Integroidulla viestintaajatte-
lulla voidaan viitata sen suppeaan tai laajempaan merkitykseen riippuen siita,
kuinka kokonaisvaltaisesta integroinnista on kyse. Suppeammin kyse on yleensa
juuri markkinointiviestinnan tai tarkemmin sanoen markkinointiviestintdkeinojen
integroinnista, jolloin kaikki yrityksen kayttamat markkinointiviestintakeinot pyri-
td&n samansuuntaistamaan. Tallin puhutaan horisontaalisesta integroinnista, mis-
sé integrointi tapahtuu yhdella tasolla keinojen ja muotojen valill4. On kuitenkin
huomattava, ettd markkinointiviestintakeinojen integroinnilla ei tarkoiteta saman-
nékoisyyden tavoittelua, vaan sukundkaistd, toisiinsa yhdistettavissa olevaa vies-
tintd4. (Vuokko 2003, 328 — 329.) Téllainen suppeampi integrointi on pienyrityk-
sessa varsin normaali tavoite, joka vaativuudestaan huolimatta on resurssien puit-
teissa helpoin tapa tuoda integrointi osaksi yrityksen toimintaa (Salin 2002, 39).

Laajimmillaan integrointi ulotetaan koskettamaan kaikkea yrityksen toimintaa



strategiselta tasolta lahtien, jolloin puhutaan vertikaalisesta integroinnista (Vuok-
ko 2003, 328 — 329).

Lahett&ja: Vastaanottaja:

yhtendinen tavoite yhtendinen vaikutus
Myyntityo

B
»

Mainonta

B
>

Myynninedistdminen

>

Suhdetoiminta

»
>

KUVIO 3. Integroitu viestintaprosessi. (Vuokko 2003, 324.)

Lahtokohtana integroidulle markkinointiviestinnélle on kuviossa 3 esitetty proses-
si, jossa eri keinojen lahettamaét viestit vastaanottajalle eli asiakkaalle tai potenti-
aaliselle asiakkaalle eivat eriydy lahteesta riippuen, vaan ne kaikki muodostavat
yhtendisen kokonaiskuvan yrityksesta asiakkaan mielessa. Integrointia tapahtuu
siis my6s suunnittelematta, jolloin onkin oleellista, ettd yrityksessé kysytdan, miké
on kaikkien kaytettavien ja yrityksen hallinnassa olevien viestintakeinojen yhtei-
nen tavoite, ja tdman jalkeen suunnitelmallisesti pyritadn td4han tavoitteeseen.
(Vuokko 2003, 324.) Koska kaikella markkinointiviestinnélla tavoitellaan myyntia
ja kannattavuutta, on luonnollista, ettd sen eri alueissa on paallekkéaisyyksia. Tama
vahvistaa myds osaltaan ajatusta integroinnin tarkeydesta. (Isohookana 2007,
156.) Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta tulisi nakyéa yhtendisend ilmeena
yrityksen logossa, iskulauseessa, tekstityypissa, mainonnan elementeissé, viestin

siséllossd, viestinndn tyylissa sekd mediavalinnoissa (Nieminen 2004, 41).

Integroinnissa on siis tarkeda ajatella vastaanottajakeskeisesti, jolloin yrityksesta
ja sen tuotteista seka palveluista kertovat viestit muodostavat aiemmin vastaan-
otettuja viesteja tukevan kokonaisuuden. Tallainen viestien kumuloituminen on

perusta vahvan brandin rakentumiselle. (Isohookana 2007, 292.)



Markkinointiviestinnan integroinnilla saavutetaan monia etuja. Selvimmat edut
ovat tietenkin sanomavirran ja mielikuvien yhtenaisyys, ja toisaalta brandi- ja
imagoajattelun merkityksen korostaminen. (Vuokko 2003, 334.) Lisaksi markki-
nointiviestinnan tehon kasvaessa suhteessa panokseen saavutetaan synergiaetuja,
kun kaiken markkinointiviestinnan pohjana ovat samat tavoitteet. Naiden tavoit-
teiden selvittdminen ja toteutuksen suunnitteleminen puolestaan parantavat seka
suunnittelun ettd osaamisen tasoa yrityksessa. Yrityksen kokonaisnakemys mark-
kinointiviestinnasta kehittyy, kun eri toimenpiteet opitaan ndkemaén osana yhte-
naistd kokonaisuutta. My0s kustannustietoisuus kasvaa, kun kokonaiskustannukset

nakyvat paremmin. (Salin 2002, 33.)

Kokonaisviestinnan haasteita ovat esimerkiksi yrityksessa vallitseva epatieto siita,
mité viestinnén integroinnilla tarkoitetaan ja mitd toimia se edellyttéd, seka sen
kokeminen liian vaikeaksi suunnitella ja toteuttaa. Lyhyen aikavalin ajattelutapa
markkinointiviestinnan suunnittelussa on sekin syy, miksi pitk&janteisempéa
suunnittelua vaativa integrointi koetaan liian vaativaksi ja resursseja vievaksi
markkinointiviestinnan kehittdmisessa. (Vuokko 2003, 335.) Pienyrityksissd huo-
mionarvoista on kuitenkin se, ettd kokonaisviestintda on harjoitettu aina, oli se
tietoista toimintaa tai ei. T&m4 johtuu siitd, ettd yrityksen toiminta, viestit ja ul-
koinen ilme ovat yrittdjan tehtavaalueita. On silti tdrkedd ymmartaa, etta tietoisesti
tapahtuva viestinnan kokonaisvaltainen suunnittelu on kaikin puolin tulokselli-

sempaa yritykselle. (Salin 2002, 38.)

2.3 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja sen vaikutus
nakyy viestinnan kaikissa osa-alueissa. Selkeimmin se lukeutuu mainontaan ja
myynninedistdmiseen ja on nimens& mukaisesti markkinointikokonaisuutta visu-
aalisilla heréatteilla tdydentdva elementti. Se yhdistda kuitenkin kaikki yrityksen
osa-alueet, joissa visuaalisuus on mukana, ja pyrkii osaltaan integroimaan namé

osa-alueet toisiinsa. Visuaalinen markkinointi havainnollistaa yrityksen identiteet-



10

ti4 ja tuotteita, osoittaa tuotteiden hinnat ja ohjaa tuotteiden testaamiseen. Lisaksi
se esittelee yrityksen palvelutyylin ja kulttuurin ja niihin liittyvat yrityksen arvot
visuaalisin keinoin. Tarkoituksena on vahvistaa yritysmielikuvaa sekd muiden

markkinoinnin kilpailukeinojen yhteisvaikutusta. (Nieminen 2004, 8 — 10.)

Tarkeimmat ja tehokkaimmat vaikutuskeinot astuvat kuvaan vasta kun asiakas on
palveluketjun viimeisessé vaiheessa, tekeméssa ostopaattsta. Visuaalinen markki-
noinnin toiminta nékyy talldin esimerkiksi tuotteiden esillepanossa, nayteikkuna-
ja myymaldmainonnassa, messuilla ja nayttelyissa sekd promootioiden yhteydessé.
Selkeimmin visuaalinen markkinointi nékyy vahittaiskauppaymparistdssa, missa
sen tehtdva on luoda virikkeellinen ja viihtyisé ostoympéristo yrityksen asiakkail-
le. (Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen markkinoinnin yhteydessé nousee esiin mielikuvamarkkinoinnin ja
design managementin késitteet. Ne ovat osa visuaalisen markkinoinnin késitetta ja
tavoittelevat samaa lopputulosta. Niill& on lisaksi vahva yhteys sekd imagon luo-
miseen ettd markkinoinnin integroinnin ajatukseen. Visuaalisuus luo mielikuvia
asiakkaissa ja mielikuvat luovat imagon. Yhtendiset viestit auttavat yritysté vai-
kuttamaan tehokkaammin siihen, millainen yrityksen imagosta, eli yrityskuvasta
kehittyy. Mielikuvamarkkinointi kattaa siis kaikki toimenpiteet, joilla pyritdan
herdttdmaan nimensa mukaisesti mielikuvia ja aloittamaan asiakkaassa eraanlaisen
oppimisprosessin, jossa kilpailijoista erottuvat visuaaliset elementit saavat aikaan
reaktion, kokemuksen, joka opettaa asiakasta tunnistamaan yrityksen viestit mark-
kinointiviestinnan eri kentill&. Design management puolestaan maaritell&&an joh-
don tyokaluksi, jolla yrityst& luotsataan visuaalisin keinoin kohti yhtendista ja hal-
littua yrityskuvaa. (Nieminen 2004, 27, 50 — 51.)

Oli puhe sitten visuaalisesta markkinoinnista, mielikuvamarkkinoinnista tai design
managementistd, on niiden yhteinen sanoma selva: yrityksen tulee tietoisesti
suunnitella se sanoma, jonka se kaikella visuaalisella toiminnallaan haluaa viestid,
ja pyrkia siihen kaikkien kaytettdvien markkinoinnin keinojen avulla yhtendisesti.
(Nieminen 2004, 40.)
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3  MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tassa luvussa késitelladn markkinointiviestinnan eri muodot, mainonta, myynti-
tyd, myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta, keskittyen niihin kei-

noihin, jotka ovat olennaisia erityisesti pienyrityksen ndkdkulmasta.

3.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista ja maksettua joukkoviestintaa niin tava-
roista, palveluista ja tapahtumista kuin aatteista ja yleisista asioista. Sen tarkoituk-
sena on Vvélittaa haluttu tieto suurelle joukolle samanaikaisesti niin, ettd sanoman
lahettdja tunnistetaan. Mainonta luetaan usein yrityksen tarkeimmaksi viestinta-
keinoksi. Tama selittyy yleisesti sen eri muotojen runsaudella, jotka antavat mah-
dollisuuden tarvittavaan kattavaan viestintdan esimerkiksi juuri yrityksen tuotteis-
ta ja palveluista. (lltanen 2000, 53 — 54.) Yhden mainosvélineen kayttd onkin har-
vinaista, silla paras tulos mainonnalla saadaan valitsemalla kohderyhman ja tilan-
teen mukaan useampi media, jotka tdydentdvat ja tukevat toisiaan (Bergstrom &
Leppéanen 2004, 280 — 281).

Kaikkein ilmeisin mainonnan tavoite on tarpeiden luominen, mutta se ei suinkaan
ole ainoa. Mainonnalla pyritdan vaikuttamaan myds yritykseen tai tuotteeseen liit-
tyviin mielikuviin, luomaan positiivisia asenteita, kertomaan uusista yrityksista ja
tuotteista sek& niiden ominaisuuksista. (Raninen & Rautio 2003, 22.) Mainonnan
katsotaankin olevan markkinointiviestinnassa kylvoaktiviteetti. Silla pyritaan pit-
kaaikaisiin vaikutuksiin esimerkiksi asenteissa informoimalla, suostuttelemalla ja
muistuttamalla; ik&é&n kuin kylvamallg kiinnostuksen siemenen. (Vuokko 2003,
35, 195, 255.) Mainonnan katsotaan tuottavan etua myos kuluttajalle, vaikka ku-
luttaja onkin usein lopulta mainonnan suurin rahoittaja ostaessaan yrityksen tuot-
teita. Kuluttaja tulee joka tapauksessa ostamaan tiettyja hyodykkeitd, ja mainonta
antaa helposti tietoa tarjolla olevista tuotemerkeista ja niiden ominaisuuksista.
(Raninen & Rautio 2003, 23.)



12

Mainonnan erityisend etuna voidaan pitéé sitd, ettd sen avulla haluttu sanoma voi-
daan viestia suurelle joukolle samanaikaisesti. Tdma tarkoittaa, ettd mainonnan
kontaktihinta on usein alhainen, vaikka itse mainoksen hinta voi tuntua erityisesti
pienyrittdjan budjetissa suurelta. Siiné voidaan kayttaa erilaisia assosiaatioita seka
symboleja tehokeinoina luomaan tunteita ja mielialoja, ja kdyttaa niita vastaanotta-
jan tiedostamatta muokkaamaan esimerkiksi mielikuvia tuotteista tai yrityksestéa.
Mainonta on kuitenkin hyvin homogeenista, silla viesti on sama kaikille, eiké sita
henkilokohtaisen myyntityon tavoin voida muokata vastaanottajan mukaan. Tasta
syntyynkin ongelmaksi se, ettei yrityksen ole itse mahdollisuus vaikuttaa siihen,
etta kohderyhman kaikki jasenet ymmartéisivat ja tulkitsisivat sanoman samalla,
yrityksen viestinnéllaén tavoittelemalla tavalla. Mainonnan epasuoran ja per-
soonattoman luonteen vuoksi se harvoin riittdd yksindin asiakkaan ostopaétoksen
luomiseen, ja tueksi tarvitaan henkil6kohtaista vaikuttamista, kuten juuri myynti-
tyoté. (Vuokko 2003, 34 — 36, 195.)

W Sanomalehdet B Kaupunki-ja noutolehdet
m Aikakauslehdet M Painetuthakemistot
H Televisiomainonta H Banner- ja luokiteltu verkkomainonta

m Sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta B Radiomainonta

Elokuvamainonta = Ulko-ja liilkkennemainonta

0,2% )
s0%_34%" | 27"

5,2%

40,2%

17,8%

6,3%

13,5%

KUVIO 4. Mediamainonnan jakauma vuonna 2008 (TNS-Gallup 2009.)
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Vuonna 2008 mediamainontaan kaytettiin Suomessa 1502 miljoonaa euroa, mika
on 1,8 % edellisvuotta enemmén (TNS-Gallup 2009). Taloustaantuma ehti vai-
kuttaa mainonnan maaraan, silla se hyytyi vuoden 2007 saavutetusta huimasta 6,4
%:n kasvusta (TNS-Gallup 2008). Suurimmat voittajat vuonna 2008 olivat verk-
komediamainonta, joka kasvoi vuonna 2008 huimaavat 34,2 %, ja elokuva-
mainonta, jonka kasvu ylsi 32,8 %:iin. Tast4 huolimatta niiden prosentuaalinen
osuus kokonaismainonnan maéarasta on edelleen marginaalinen verrattuna lehti-
mainontaan seka televisiomainontaan, jotka lievésté laskusta huolimatta séilyttivat

selkeésti karkipaikkansa suosituimpina mainonnan muotoina. (TNS-Gallup 2009.)

Lehtimainonta eli ilmoittelu voidaan jakaa kahteen suurempaan kokonaisuuteen,
sanomalehti- ja aikakauslehtimainontaan. Sanomalehdista I0ytyy seka alueellisia
ettd valtakunnallisia lehtid ilmaisina ja maksullisina. Aikakauslehdissa valikoima
on yhtd runsas, on seké yleis- ettd erikoisaikakauslehtid. Yleistéden voisi sanoa, etta
mité laajempi peitto, heterogeenisempi aihepiiri ja kohderyhma lehdelld on, sita
suurempi vaara, ettd mainos ei lehden kautta tavoita haluttua kohderyhmaég, silla
lukijan suhde naiden kriteerien mukaiseen mediaan on yleensa I6yha. Rajatumpi ja
pienempi aihepiiri lahentaa lukijan suhdetta lehteen, jolloin samaan aihealueeseen
liittyva ilmoittelu kiinnittdd varmemmin lukijan huomion. Yrityksen on siis paa-
tettdva pyrkiiko se laajaan peittoon vai tiukkaan kohdistamiseen rajatulle kohde-
ryhmélle. (Rope 2002, 194 — 195.) Lehden valintaan vaikuttaa myds myytavan
tuotteen luonne sekd markkinointistrategia ja tavoiteltava kohderyhma (Sutinen &
Antikainen 1998, 186).

Painettujen lehtien suosio on yh& vankka, silld 99 % yli 12-vuotiaista suomalaisis-
ta lukee ainakin yhta lehted, keskimé&arin kuitenkin jopa 7,3 aikakauslehted ja 2,4
sanomalehted. Etenkin sanomalehdet ovat pitaneet pintansa ja sdilyttaneet lukija-
madransé ja yleisesti lehtien etuna voidaan pitad niiden lukemisen sitoutumatto-
muutta johonkin tiettyyn aikaan tai paikkaan. (Kansallinen Mediatutkimus KMT
2009.) Asiakas voi palata lehteen ja sen mainontaan aina halutessaan yha uudes-
taan, mika ei ole mahdollista useiden muiden mainosvélineiden kohdalla (Sutinen
& Antikainen 1998, 186).
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Yrityksen tavallisimmin kayttdma media onkin sanomalehti. Suosion taustalla on
sen kiistattomat edut: s&&nndllinen ilmestyminen, tarkka tieto lukijoista seka kus-
tannuksista, monipuoliset mainonnan toteutustavat ja korkea lukuarvo. Erityisesti
pienyrityksille sanomalehdisté paikallislehdet ovat kiinnostava ja suotuisa vaihto-
ehto. Levikit eivat paikallislehtien kohdalla ole suuria, mutta omalla levikkialueel-
laan ne ovat kattavia ja tarkkaan seurattuja medioita. limaisjakelulehdissg, kuten
kaupunki- ja noutolehdissé kirjo on valtava ja tuntuu kasvavan jatkuvasti. Tamén
takia niihin liittyy epavarmuustekija, joka yrityksessé tulisi ottaa huomioon: kirjoa
on myos lehtien laadussa. Liséksi mainonnan kokonaishinnan maaraava palstamil-
limetrihinta saattaa olla ndennéisen edullinen verrattuna esimerkiksi paikalliseen
paivélehteen, mutta ilmaisjakelulehtien viestinnallinen ympéristo on usein epa-
maaréinen ja sekava vaikeuttaen siten mainosviestin perillemenoa ja nostaen lo-
pulta kontaktihinnan suhteellisen kalliiksi. (Rissanen 2004, 394 — 395.)

Itse lehden valinnan lisaksi markkinointiviestinnédssé on tehtévé valinta ilmoittelun
muodosta. Karkeasti ilmoittelun muodot voidaan jakaa kuva- ja teksti-
ilmoituksiin. Teksti-ilmoittelua ei yleensa yhdistetd kunnon mainontaan, mutta
niiden kayttd on runsasta osoittaen téallaisen ilmoittelun tehon oikein kaytettyné.
Ne eivat perustu ilmoituksen nayttavyyteen, vaan sijoittamiseen sellaiseen paik-
kaan, josta asiakas tiettyé tuotetta tarvittaessa hakee tietoa. Teksti-ilmoittelu yh-
distetddn usein sen tyypillisimpaan muotoon, lehtien erilaisiin myydéan palstoihin,
mutta myos painetut palveluhakemistot voidaan lukea tdhan kategoriaan. Matalan
hintansa ansiosta teksti-ilmoittelu usein maksaa itsensa jo takaisin, jos se tuottaa

yritykselle yhden ostoon johtavan kontaktin. (Rope 2002, 195.)

Kuvailmoitukset ovat tyypillisesti niitg, jotka tulevat ensimmaéisenéd mieleen leh-
timainontaa ajatellessa. Tama johtuu kuvan keskeisesta roolista perinteisen mai-
nonnan tehokkuudessa. Perinteisen kuvailmoittelun liséksi vaihtoehtona on adver-
toriaalit eli toimitusmainokset, jotka kayttavat tehokeinona toimituksellista aineis-
toa muistuttavaa toteutusta, jossa mainonnallista ilmett& on pyritty karsimaan
mahdollisimman paljon. Perinteinen kuvailmoittelu nimenomaan pyrkii suostutte-
levuuteen ja mainosmaisuuteen runsaan kuvien kayton seka selkeén lyhyen myyn-

titekstin avulla, joka kertoo mainoksen tarkoituksen. Perinteisessa kuvailmoitte-
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lussa hyvan mainoksen tekee puhtaaseen mainonnallisuuteen pyrkimisen lisaksi
hyvé ja kiinnostava toteutus seka esitystapa, miké antaa kantavan pohjan viestin
valittymiselle. Toimiva advertoriaali on informatiivinen ja ajankohtainen seké
piilomainonnallinen nimenomaan median toimituksellisen esitystyylin ja visuaali-

sen layoutin jéljittelyn takia. (Rope 2002, 195 —199.)

Ulko- ja lilkennemainonta kasittaa laajimmillaan kaiken ulkona tapahtuvan mai-
nonnan, johon kuuluu erilaiset kyltit, julisteet, pilarit ja valomainokset (lltanen
2000, 208). Liséksi mainosviirit ja -liput seka esimerkiksi yrityksen tunnuksilla
maalatut autot kuuluvat ulkomainontaan. Ulkomainonnassa on otettava huomioon
sen erityinen luonne: sen katseluaika on usein hyvin lyhyt, vain 10 sekuntia, joten
huomion herattamiseen ja viestin perille saamiseen on kdytettdva aikaa vain suun-
nitteluvaiheessa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 315 — 316.) Suunnittelu muistut-
taakin pohjimmiltaan postimerkin suunnittelua. Vaikka kyseessa olisi tienvarren
jattitaulu, asettaa katseluetaisyys ja lyhyt katseluaika rajoitteita sithen mahtuvalle
viestille. Yleisesti voidaan sanoa ulkomainonnan saannoksi, etta se soveltuu vain
yhden viestin vélittdmiseen kerrallaan, silld voimakas pelkistaminen on vélttdma-

tonta mainonnan onnistumiselle. (Rope 2002, 201.)

Yrityksen valomainokset ja mainoskyltit ovat pitkaaikaista mainontaa, jonka kesto
voi vaihdella muutamasta viikosta kuukauteen tai pidempaénkin jaksoon (lltanen
2000, 208). Ulkomainonnan ongelmana on sen kohdistamattomuus tiettyyn asia-
kasryhmaan, mutta toisaalta sen kontaktihinta on alhainen, silla ulkomainonnalla
tavoitetaan suuri maara ihmisid. Eduiksi voidaan lukea myos toisto, silld ihmisilla
on tapana kayttda samoja kulkureitteja sekd liikennevalineitd. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 312 — 313.)

Toimipaikkamainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan seka sisalla ettd ulkona tapah-
tuvaa mainontaa. Ndin ollen sen voidaan katsoa tarkoittavan myyméldmainonnan
lisaksi osaa ulkomainonnan keinoja, kuten liikkeen l&heisyyteen sijoitetuttuja kylt-
teja ja mainosviireja. (Bergstrom & Leppanen 2004, 325.) Myymalamainonnan
alle lasketaan kaikki myymaldssa tapahtuva mainonta, kuten néyteikkunamainon-

ta, myymalassé sijaitsevat julisteet ja painotuotteet, mainoskuulutukset seka siséi-
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sen televisiomainoskanavan mainokset. Myymaldmainonta on suoraan myyntia
aktivoivaa mainontaa, ja mitd enemman sitd pystytdan hyodyntdmaan sita tehok-
kaammin se nostaa halutun tuotteen esiin muusta tarjonnasta. (Rope 2002, 210 —
211))

Myymaldamainonnan tavoitteena on myds luoda myymaldsta mielenkiintoinen seka
viihtyisa ympéristo, joka aikaansaa herateostoja (Rope 2002, 211). Jopa 70-80%
ostopdatoksista tenhd&an vasta myymaéléssa, joten myymaldmainonnan merkitys on
kiistaton. Myymalamainonnalla houkutellaan asiakas sisédn myymaélaan ja ohja-
taan asiakkaita I0ytamé&an tuotteet luomalla selkeyttd ja jarjestystd. Muun markKki-
nointiviestinnan tavoin se luo mielikuvia yrityksesté ja sen tuotteista seka yritys-
kuvaa esillepanon tyylilla. (Nieminen 2004, 258.) Nayteikkunat ovat erityisesti
pienyrityksille tarked mainonnan keino, joilla ei valttamétta ole mahdollisuuksia
muuhun ndkyvéén viestintddn. Tehokkuus lisdéntyy tilanteissa, joilla yritys sijait-
see kaupungin keskustassa ja vilkkaan kadun varrella. (Bergstrom & Leppanen
2004, 325.)

Verkkomainonta voidaan jakaa yrityksen kotisivuihin, internetmainontaan seka
séhkdpostitse tapahtuvaan viestintaan. Verkkomainonnan tavoitteita ovat mielen-
kiinnon herdttdminen, myynnin kasvattaminen ja siirtdiminen verkon kautta tapah-
tuvaksi seka yrityksesté asiakkaille viestiminen. (Iltanen 2000, 221.) Toisin kuin
muut mediat, se tarjoaa mahdollisuuden sek& henkilokohtaiseen viestintéan etta
massaviestintddn (Raninen & Rautio 2003,182). Kotisivujen merkitys on kasvanut
sitd mukaa, kun internet on kasvanut mediana. Suomessa internetin kayttéjien
osuus 16-74-vuotiasta on 82 %. Internet-yhteyden yleisyys suomalaisissa talouk-
sissa on 78 %, ja valtaosa kayttdjista kayttaa internetia paivittain tiedonhakuun,

asioiden hoitoon ja viestintdan. (Kohvakka 2009.)

liIman kotisivuja voi nykyaikana yh& harvemmin parjata, silla harvan yrityksen
asiakaskunta kertyy aivan yrityksen valittomésta toimintaymparistosta. Siind missa
aiemmin oli tarke& jo sindns4, ettd yritykselld on kotisivut, on nykyaéan yha
enemmaén painoarvoa niiden visuaalisella ja siséllollisell& toteutuksella ja yll&pi-

dolla. Vield nykyaéankin nékee ns. kuolleita sivuja, joilla tarkoitetaan sivua, jossa
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ei ole mitéén toimintaa eli péivityksia sisallossa, joka innostaisi sivuille tulijaa
tutustumaan tarkemmin yritykseen. Ottaen huomioon, ettd nykyisin yha useammin
tietoa tai jonkun tuotteen saatavuutta etsiessa Internet on suuressa roolissa, voi-
daan katsoa tdman mainonnan keinon laiminlydnnin olevan vaarallista ja lyhytna-
koista. Kotisivujen avulla annetaan helppo kanava tiedustella tarkempaa tietoa
tuotteista, antaa palautetta ja tarkistaa tutunkin yrityksen yhteystiedot tai aukiolo-
ajat. (Rope 2002, 211 — 212.)

Internetmainonta on toinen keskeinen ja kasvava verkkomainonnan muoto. Sen
kasvu on ollut l&hes rajahdysmaéista, silla esimerkiksi vuonna 2008 verkkome-
diamainonta kasvoi yli 30 %. (TNS-Gallup 2009.) Internetmainonnassa kéytetta-
vid keinoja ovat erilaiset bannerit, eli mainospalkit, joiden tavoite on saada Klik-
kaamaan sité ja sita kautta siirtyméaan esimerkiksi yrityksen kotisivuille. Bannerit
ovat internetmainonnan vanhin muoto ja usein bannerimainontaa pidet&énkin in-
ternetmainonnan yleistermind. Internetmainonnaksi lasketaan myods haku-
konemarkkinointi. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan joko hakusanamainon-
taa tai hakukoneoptimointia. Hakusanamainokset ovat teksti-, kuva- tai videomai-
noksia, jotka nédkyvat hakukoneiden, kuten Googlen tulossivuilla, ja ne kohdiste-
taan kayttdjan kirjoittamien hakusanojen perusteella. Hakukoneoptimoinnin avulla
parannetaan sen sijaan esimerkiksi yrityksen kotisivujen I0ydettavyytta hakuko-
neiden avulla. Loydettavyys on avainasemassa Internetissa niin mainonnan kan-
nalta kuin muutenkin, ja siind hakukoneilla on suuri rooli: ne toimivat portaaleina,
joiden kautta valtaosa liikenteestd muille internetsivuille kulkee. (Viljakainen &
Béck & Lindqvist 2008, 13 — 14.)

Suoramainonta on suoramarkkinoinnin tunnetuin véline. Sen kdyttémahdollisuu-
det ovat runsaat, ja se on yleensa kohtuullisen edullista (Rope 2002, 201). Suora-
mainonnassa mainos toimitetaan suoraan vastaanottajalle joko sahkoisesti tai pe-
rinteisesti postilaatikkoon. Osoitteellisen suoramainonnan etu on sen personoinnin
mahdollisuus, jolloin se kohdistetaan tietylle ihmisryhmalle ja se tulee vastaanot-
tajan nimell& varustettuna. Esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehtien valissa tulevat
mainokset luetaan osoitteelliseen suoramainontaan. Osoitteetonkin suoramainos

voidaan kohdistaa jakovaiheessa esimerkiksi tietylle asuinalueelle, mutta toisaalta



18

siitd puuttuu henkil6kohtaisuus. Suoramainonta voi olla oikein kaytettyna tehokas-
ta, mutta se voi paatyd myos avaamattomana roskiin. Osin tasta syysté erityisesti
osoitteellisen suoramainonnan kontaktihinta voi nousta jopa mediamainontaa suu-
remmiksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 22 — 25.)

Radiomainonta on yleinen tukimedia muun mainonnan ohella. Sen toimivuuteen
vaikuttaa ennen kaikkea radioaseman kuunteluintensiivisyys, joka vaihtelee paljon
eri puolilla Suomea seka eri ikaryhmissa. (Rope 2002, 200.) Radiomainonnan
avulla saavutetaan samanaikaisesti suuri joukko kuuntelijoita, ja se voidaan koh-
dentaa alueellisesti ja ajallisesti. Radiossa mainostamisen vaara piilee sen luon-
teessa taustamediana, jolloin kuuntelijan huomiosta kilpailee moni hairitseva teki-
ja. (Raninen & Rautio 2003, 267.) Televisiomainonnan suosio on ilmeinen eri-
tyisesti kuluttajamarkkinoilla. Keskeinen syy talle on sen kuvan, &anen ja liikkeen
yhdistdmisen mahdollisuus. (Rope 2002, 199.) Paikallisesti toimivan pienyrittdjan
nakokulmasta televisio on kallis media. Televisiomainos voidaan kohdistaa ajalli-
sesti ja kohderyhméan mukaan, mutta se on kuitenkin valtakunnallinen media, joka
toisi paljon hukkakontakteja ja nostaisi siten kontaktihinnan aivan liian korkeaksi.
(Raninen & Rautio 2003, 276.) Elokuvamainonnalla on laheinen yhteys televi-
siomainontaan. Sen vaikuttavat keinot ovat samat, mutta elokuvamainonnan osuus
on silti Suomessa hyvin marginaalinen. Elokuvamainonta mahdollistaa televisio-
mainontaa paremmin paikallisuuden, mutta pienyritykselle tuotantokustannukset

voivat olla litan suuret. (Bergstrom & Leppénen 2004, 310 — 311.)

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Vaikka myyntityon tehtavé onkin viedd asiakas kohti yrityksen kannalta sopivaa
lopputulosta, eli varsinaista ostoa, on myyjén tehtava pyrkié tdhan osto-ongelmien
ratkaisijan keinoin. Henkil6kohtainen myyntity0 ei siis monien uskomusten tavoin
ole asiakkaan painostamista kohti kauppoja, vaan sopivan ratkaisun loytamisté,
joka tuottaa yritykselle oston liséksi pitkakestoisen ja kannattavan asiakassuhteen.
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 360 — 363.) Painostamisen sijaan on poistettava

oston esteet ja siind onnistuminen vaatii myyjalta seka valmistautumista etta ko-



19

kemuksen kautta saatua tietoa (Rope 2005, 169 — 170). Tama onkin henkilokoh-
taisen myyntityon etu: se on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen kaksisuun-
tainen viestintaprosessi, jossa yrityksen myyjan kautta tapahtuva viestinta muotou-
tuu ja raataloityy tilanteen ja asiakkaan mukaan. Joukkoviestintd&n verrattuna sen
kontaktihinta seké& henkildresurssien tarve on huomattavasti korkeampi, silla
myyntitilanteessa voidaan saavuttaa samanaikaisesti yksi tai muutama henkild,
kun esimerkiksi sanomalehtimainos saavuttaa kaikki lehden lukijat. Se tekee hen-
kilokohtaisesta myyntitydsta kuitenkin myos tehokasta, silla se voi yksindan riittaa
vakuuttamaan asiakas tekemaan ostopéatos ja toisaalta se ei vaadi mainonnan kal-
taista suunnittelua etukateen. Henkilokohtainen myyntityd kuuluukin markkinoin-
tiviestinnan korjuuaktiviteetteihin, silla sen avulla pyritdan usein lyhytaikaisiin
vaikutuksiin ja se luo mahdollisuuden myyntiin itse viestintatilanteessa. (Vuokko
2003, 35, 169, 170.)

Kun muu viestintd on pohjana tiedottamalla ja herattamalla mielenkiintoa, myynti-
ty0 vahvistaa ja auttaa asiakasta tekeméan lopullisen ostopaatoksen. Myyjé on
suorassa kosketuksessa asiakkaisiin: myyjé ottaa vastaan ja reagoi asiakkaiden
palautteeseen sek& lunastaa mainonnan antamat lupaukset. Henkilokohtainen
myyntityd on tarkeda niin yrityksiin kuin kuluttajiinkin kohdistuvassa markKki-
noinnissa, ja se voidaan jakaa kahteen péaatyyppiin, toimipaikkamyyntiin, joka
nimensa mukaisesti on myyntid, jossa asiakas tulee myyjan luo, seka kenttamyyn-
tiin, jossa myyjé lahestyy asiakasta. Myyntityon tarkeys kuluttajamarkkinoilla ko-
rostuu erityisesti harvoin ostettavien kestohyddykkeiden ja palveluiden kaupassa.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 359, 361.) Tilanteissa, joissa tuote on monimutkai-
nen tai asiakkaalle raataloitava tai asiakaskunta pieni tai heterogeeninen, tai asia-
kas tarvitsee ostopaatoksen tueksi paljon informaatiota, on myyntity6 sopiva
markkinointiviestinnén keino. Myyntity0 tarvitsee kuitenkin tukea muista markki-
nointiviestinnan keinoista, jotta esimerkiksi tuote- ja yrityskuva pystytaan luo-
maan tehokkaammin ja paremmin. Namé& muut keinot myos véhentévat myynti-
lanteessa tapahtuvat henkildkohtaisen vaikuttamisen tarvetta kaikkiin asiakkaan
ostopéatoksentekoprosessin vaiheisiin, kun yritys ja sen tuotteet ovat jo entuudes-
taan tuttuja asiakkaalle. (Vuokko 2003, 170 — 172.)
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Tuote ei mydskaan myy itse itseddn, vaikka olisi ominaisuuksiltaan taysin ylivoi-
mainen. Myyjan tehtdva on kertoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista, toimia asian-
tuntijana ja vakuuttaa asiakas oston kannattavuudesta hyotyjen ja kayttomahdolli-
suuksien esittelylld&. Nimenomaan perehtymalld tuotteen etuihin ja hyotyihin seka
yleisesti ettd verrattuna Kilpaileviin tuotteisiin pystytdan asiakas vakuuttamaan
pelkkid ominaisuuksia paremmin. (Alanen & Malkia & Sell, 2005, 18 — 19.) Tassa
myyjéan avuksi on esimerkiksi OEH-analyysi, joka nimenomaan tarkoittaa tuotteen
eri ominaisuuksien etujen sek& hyotyjen analysointia. On erittéin tdrkedd ymmar-
t&4, ettd tuotteen useat eri hyodyt kartoittamalla voidaan vedota eri asiakkaiden
erilaisiin arvomaailmoihin. Analyysin avulla tarkastellaan edut ja hyédyt myds
asiakkaan aseman mukaan, silla jalleenmyyjan ja kuluttajan arvostukset ja lopulli-
set valintakriteerit ovat usein hyvin erilaiset. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 360,
363 — 365.) Ennen lopullista ostopééatosta ja kauppojen syntya asiakas on saatava
oivaltamaan ja myontdmaéan, ettd ostamisesta on hénelle konkreettista hyotyé (Su-
tinen & Antikainen 1998, 201).

Myyjén tieto, taito ja motivaatio punnitaan juuri myyntitilanteessa: hyvin valmis-
tautunut myyja tuntee oman yrityksen seka tuotteen liséksi asiakkaansa ja toimi-
alansa kilpailijoineen. Asiakastuntemus kasittda nykyisen asiakaskunnan lisaksi
my0s potentiaaliset asiakkaat. Erityisen tarkedksi prospektien, eli todennakdisten
ostajien ja kokeilijoiden tunteminen tulee uuden yrityksen tai tuotteen kohdalla,
mutta sen unohtaminen asiakassuhteiden vakiinnuttuakin on vaarallista. Toimialan
ja kilpailijoiden tunteminen opettaa luottamaan oman yrityksen ja tuotteiden vah-
vuuteen ja kilpailijan mainonnan ja esitteiden seuraaminen sekd mahdollisuuksien
mukaan tuotteiden testaaminen itse antaa myyntitilanteessa kokemuksen tuomaa
varmuutta vakuuttaa asiakas oman tuotteen paremmuudesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 364, 366 — 367.) Menestyvan myyjan tyypillisia piirteitd ovat liséksi
sinnikkyys, pitkéjanteisyys ja tavoitteidenasettamiskyky. Hyva myyja keskittyy
enemman asiakkaaseen kuin tuotteeseen ja pyrkii ohjaamaan keskustelua kysy-
myksilla, kuuntelemalla, tekemalld johtopé&&toksié ja esittdmalla nakemyksid. Me-
nestys myyjana onkin helposti nahtévissa ja arvioitavissa sen tulosten, eli konk-
reettisen tapahtuneen myynnin tai uusien asiakkaiden hankinnan perusteella. (Ala-
nen & Malkid & Sell, 2005, 17 — 18.)
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3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen eli Sales Promotion (SP) voidaan kohdistaan jakelutien jase-
niin seka lopullisiin ostajiin, eli kuluttajiin. Kun myynninedistdminen kohdistuu
jakelutien jaseniin, kuten esimerkiksi myyjiin, on kdytossa markkinointiviestinnén
push-strategia, joka kannustaa myyjia parempaan tulokseen. Sen tehtdvana on ku-
luttajiin kohdistuvassa myynninedistamisessé vahvistaa asiakasuskollisuutta, saa-
da uusia kokeilijoita seka kannustaa nykyisia asiakkaita ostamaan enemman kéyt-
téen pull-strategiaa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 390.) Myynninedistamisell&
tarkoitetaan yllykkeiden tarjoamista menekin lisadmiseksi. Namaé yllykkeet ovat
rahallisia tai muita etuja, joita tarjotaan tilapdisesti tuotteen tai palvelun mukana.
Ajatus yllykkeista perustuu tuotteen tai palvelun normaaliksi miellettyyn hintaan
tai arvoon, jota esimerkiksi alentamalla tai suurempia mééaria samaan hintaan tar-
joamalla pystytaan vaikuttamaan sen haluttavuuteen. Tilapaisyys on myynninedis-
tdmistoimenpiteissa tunnistettava piirre, sillé tarjotun yllykkeen rajallisuus on sen
tehon perusta siind missa sen kohderyhmalleen tarjoama etukin itsessaan. Myyn-
ninedistdminen tdydentad ja tukee laheisesti henkilokohtaista myyntity6ta, myy-
malassé tapahtuvia markkinoinnin toimenpiteita seka mainontaa. Kun mainonta
ensin antaa syyn ostoon, myynninedistdminen tarjoaa viimeisen tarvittavan yllyk-
keen siihen. Se siis myyntitydn tavoin pyrkii lyhytjanteiseen vaikuttamiseen, eli
toimii henkil6kohtaisen myyntityon tavoin korjuuaktiviteetting, houkutellen os-
toon lyhyemmalla harkinnalla. (Vuokko 2003, 246 — 248.)

Asiakaskuntaan kohdistuvan myynninedistamisell&d on merkitysté tuotteen ja yri-
tyksen koko elinkaaren aikana. Lanseerausvaiheessa halutaan kokeilijoita, jonka
jalkeen halutaan nostaa ostajien maaraé seka myyntimaaria ja -kertoja. Myyn-
ninedistdmiselld voidaan tasoittaa myyntia ja vastata kilpailijoiden toimenpiteisiin
sekd luoda asiakkaille kiinnostava ja elamyksia tarjoava myymala, jossa voi ko-
keilla uutta tai vaikkapa osallistua erilaisiin Kilpailuihin. Keinoja saavuttaa ndma
tavoitteet ovat esimerkiksi erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat, kylkidiset, kupongit,
mainoslahjat, arvonnat, kokeilutarjoukset, tuote-esittelyt ja naytokset. Myds myy-
méldmainonta voidaan lukea myynninedistamiskeinoihin. Kanta-asiakkuuden var-

jolla voidaan tarjota erilaisia alennuksia ja kylkidiset ovat nimensad mukaisesti
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toisen tuotteen mukana saatavaa ekstraa. Kuponkien kéytté perustuu sen luomaan
tarjouksen ainutlaatuisuuden tunteeseen: sen saa vain kupongilla ja silloinkin ra-
joitetusti. Mainoslahjat ovat ilmaisia tai maksullisia, joita asiakas voi saada joko
tekemattd mitadn tai vaikka ostamalla tietyn mééran jotakin tuotetta. Arvonnat ja
Kilpailut eivat anna suoraan etua asiakkaalle, mutta niistd mahdollisesti saatava on
paljon ilmaisia yllykkeitd suurempi ja siksi houkutteleva. Kokeilutarjouksissa voi
antaa mahdollisuuden palauttaa tuotteen, mikali siihen ei ole tyytyvainen, ja siten
madaltaa kynnysta kokeiluun. tuote-esittelyt, ndytokset ja myyméldmainonta ja -
materiaali eivét ehka tarjoa asiakkaalle suoraan rahassa mitattavia etuja, mutta
toimivat huomion herattdjind ja kokeilukynnyksen madaltajina muilla tavoin. Esit-
telyt ja naytokset demonstroivat tuotteen kéyttdmahdollisuuksia ja myymala-
mainonnan sek& -materiaalin avulla muistutetaan tarjouksista, houkutellaan ja
luodaan mielikuvia sekd informoidaan tuotteen ominaisuuksista visuaalisin kei-
noin. (Vuokko 2003, 253, 264 — 270.)

Messut ovat tyypillinen myynninedistdmisen keino, ja syyt osallistumiseen voivat
olla myynninedistaminen tai tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoittelema julkisuus ja
yrityksesté viestiminen (Sutinen & Antikainen 1998, 208 — 209). Sponsorointi
luetaan myynninedistdmiseen, koska se yrityksen tunnettuuden lisaéamisen ja yri-
tyksen imagon liséksi vaikuttaa tuotteiden myyntiin. Sponsoroinnin avulla tavoi-
tellaan néita hyotyja tukemalla yksil6d, ryhmaa tai tapahtumaa aineellisesti. Sen
tuoman imagohyodyn vuoksi myds sponsorointi voidaan katsoa kuuluvaksi PR-
toimintaan. (Mantyneva 2002, 132.)

Tuottajien myynninedistamistoimenpiteet jakelutiehen eli jalleenmyyjiin ovat kas-
vattaneet merkitystaan, koska jalleenmyyjilla on jatkuvasti enemmaén valinnanva-
raa myyntiin otettavissa tuotteissa. Tassa toistuu jo todettu fakta: hyvakéan tuote
ei myy itse itsedan. Tavallisimmat tuottajien myynninedistdmisessa kayttamat kei-
not ovat mainonnan tuki taloudellisesti sekd muilla keinoin, esittely-, nayttely- ja
ilmaisndytteet asiakkaille seka muut asiakkaisiin kohdistuvassa myynninedistami-

sessa kaytettavat tuotteet. (Rissanen 2004, 402.)
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Myynninedistdmisen keinojen eli promootioiden kirjo on siis valtava. On kuiten-
kin muistettava, ettd vaikka pelkk& rahallisten etujen tarjoaminen on helppoa ja
vaikuttaa nopeasti hintaherkkiin kuluttajiin, voi se opettaa kohderyhmén oletta-
maan tuotteen saatavuuteen tarjoushintaan, kun vain odottaa tarpeeksi. Jatkuva
tarjousten kaytto voi johtaa yrityksen kierteeseen, jossa tuotteista on vaikea enda
saada normaalihintaa. Myynninedistamisen avulla voidaan myos luoda voimakkai-
ta mielikuvia, joissa kuitenkin piilee vaara kaiken huomion kiinnittymiseen erityi-
sesti hintaan, eikd niinka&an tuotteeseen itseensé ja sen ominaisuuksiin. On muis-
tettava hyodyntaa muitakin kuin rahallisia myynninedistdmisen keinoja markki-
nointiviestinndssa parhaan tuloksen saamiseksi, silld monipuolisuus pitad parhai-
ten myos asiakkaiden mielenkiintoa ylla. Etujen tarjoamisen tulokset ovat kuiten-
kin helpommin né&htévissé ja konkreettisesti laskettavissa, silla kustannukset voi-
daan suoraan liittaa niilla saatuihin asiakaskontakteihin, eli yksinkertaisesti ostoi-
hin. Téss& on myds myynninedistdmisen etu verrattuna esimerkiksi mainontaan,
jossa on yleensé vain mahdollisuus saavuttaa tietty maara kontakteja, joista vain
pieni osa realisoituu maksaviksi asiakkaiksi. (Vuokko 2003, 254 — 256) Myyn-
ninedistamisessa kaytettavat keinot ovatkin perin yrityskohtaisia ja niissa tulisi
noudattaa projektiluontoista tyoskentelyd, jotta valtetddn sen pysyvéksi toiminnak-

si muuttumisen ja tehon katoamisen (Rissanen 2004, 401).

3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli Public Relations (PR) pyrkii lisédmé&an myonteista
suhtautumista yritykseen sekd luomaan uusia suhteita ja yllapitdmaan niita yrityk-
sen eri sidosryhmiin. Sen avulla vaikutetaan erityisesti yrityksen ja sen tuotteiden
imagoon, eli yrityskuvaan, subjektiiviseen kasitykseen, joka on kaikkien niiden
ké&sitysten summa, joita sidosryhmillg, yhteisoilla ja yksil6ill4 on yrityksesté.
Vaikka yrityksen viestinndn vaikutusvalta omaan imagoonsa on rajallinen, ovat
pyrkimykset positiivisen kuvan luomiseen tarkeitg, jotta imago ei olisi taysin sat-
tumanvaraisesti syntynyt. (Theaker 2004, 232 — 234.) Positiivinen yrityskuva on

ik&an kuin suodatin, joka hidastaa negatiivisia asennemuutoksia sekd korostaa
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hyvia viesteja ja kokemuksia yrityksestd, ja vahvistaa siten muun markkinointi-
viestinnan vaikutusta (Vuokko 2003, 107).

Tiedotus- ja suhdetoiminta kuuluu yrityksen kylvoaktiviteetteihin, joilla pyritaan
vaikuttamaan pitkdaikaisesti yrityksestd muodostuvaan sisdiseen seké ulkoiseen
yrityskuvaan. PR jaetaankin kahteen luokkaan: yrityskuvan luomiseen ja yllapi-
toon liittyvéan tiedotus- ja suhdetoimintaan (Corporate PR, CPR) seka tuotteen tai
palvelun markkinointiin liittyvaan tiedotus- ja suhdetoimintaan (Marketing PR,
MPR). Yrityskuvaan vaikuttaessa toiminta voidaan jakaa vield sisaiseen suhde-
toimintaan, joka pyrkii vaikuttamaan organisaation sisdisiin kohderyhmiin, eli
henkildstoon, seka ulkoiseen suhdetoimintaan, jonka kohderyhmana ovat ulkoiset
sidosryhmét, esimerkiksi media, asiakkaat, sijoittajat tai jakeluketjun ja -verkoston
jasenet. Yritystason suhdetoiminnassa vaikuttamiskeinot voivat olla suoria tai
epésuoria. Suoran vaikuttamisen keinot kohdistuvat itse henkilostoon tai erilaisiin
ulkoisiin sidosryhmiin, epédsuorat toimenpiteet kohdistetaan esimerkiksi henkils-
ton perheenjéseniin tai positiivista julkisuutta yritykselle tuottaviin tapahtumiin.
(Vuokko 2003, 279 — 281.)

Markkinointia tukeva suhdetoiminta pyrkii vaikutuksiin tuotteisiin tai palveluihin
kohdistuvissa mielipiteissa seké hoitamaan siten suhdettaan asiakkaisiinsa. Nama-
kin keinot voivat olla suoria tai epasuoria. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi lahet-
t&& henkilokohtaisesti kutsu johonkin yrityksen jarjestaméén tuote-esittelyyn tai
muuhun tapahtumaan, jolloin puhutaan suorasta vaikuttamisesta. Epasuoraa vai-
kuttamista on esimerkiksi saada media kiinnostumaan ja uutisoimaan samaisesta
tuotteesta. (Vuokko 2003, 281 — 282.)

Jako erilaisten toimenpiteiden kesken voidaan tehdd myos jakamalla tiedotus- ja
suhdetoiminta sahkaisiin ja perinteisiin keinoihin. Sdhkdisen PR:n toteutukseen ei
tarvita toimittajan kaltaisia valikasia, vaan yritys voi itse viestia esimerkiksi sah-
kopostin, kotisivujen, keskustelufoorumien kautta suoraan sidosryhmiensa kanssa.
Internet tarjoaa mahdollisuuden kommunikointiin mihin aikaan tahansa tai kenelle
tahansa. Sen avulla voidaan vastata kysymyksiin nopeammin, ja se on kustannuk-

siin ndhden tehokasta. (Haig 2000, 3 — 4.) Téllaisesta tiedotus- ja suhdetoiminnas-
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ta puhuttaessa nousee esiin termi sosiaalinen media, josta on tullut markkinointi-
viestinndssé yha tarkedmpéa sitd mukaa kun Internetin suosio ja valta on kasvanut.
Yritysten on suhtauduttava muutoksiin vakavasti, silla kuluttajien luottamus tois-
ten kuluttajien mielipiteisiin kasvaa jatkuvasti ja Internetin ansioista ndiden mieli-
piteiden jakamisesta suurelle joukolle ihmisia on tullut hyvin helppoa. Word-of-
Mouth -tyyppinen markkinointi onkin parasta mainosta, jonka tuote tai palvelu voi
saada, ja juuri tallainen suosittelu on tyypillistd sosiaalisen median palveluissa.
(Kantonen 2009.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan seka digitaalisessa ympéristossa tapahtuvaa
tavallisten ihmisten sisallén tuottamista ja jakamista ettd ihmisten osallistumista
ammattimaisesti tuotetun siséllon jakamiseen ja kehittamiseen. Tallaisia yhteis6ja
ovat esimerkiksi Facebook, YouTube ja mitd moninaisimmat blogit. Sosiaalista
mediaa pysytaan kayttdamaan monipuolisesti eri markkinoinnin osa-alueilla. Esi-
merkiksi erilaisissa yhteisoissa yrityksen asiakkaat pystyvat osallistumaan palve-
luiden ja tuotteiden kehittdmiseen ja palveluita voidaan jakaa suoraan yhteisgjen
kautta. Aktivointi ja osallistuttaminen ovatkin sosiaalisen median avainsanoja.
Sosiaalisen median paras puoli on sen sopivuus niin pienelle kuin suurellekin yri-
tykselle. Yrityksella on kokoon ja resursseihin katsomatta lahes tasavertaiset mah-
dollisuudet onnistua, sill& tarkeintd on miettid potentiaalisia kayttdjia ja minkalai-
nen sisaltd houkuttelee ja viehattda heitd. (Kantonen 2009.) Vaikka mainitut jaot
tiedotus- ja suhdetoiminnan sisélla on mahdollista tehdd, on huomattava, etteivét
ne voi olla toisistaan erillaan olevia kokonaisuuksia, vaan niiden paamaarét tulisi

olla yhtenaisi ja kaikkea yrityksen toimintaa tukevia. (Vuokko 2003, 282.)

Siséisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on luoda yrityksessd me-henkea
ja lisatd tydmotivaatiota ja sitoutuneisuutta yritykseen. Liséksi sen avulla pyritdan
pitdamaan henkildston tietamys yrityksen asioista ajan tasalla seké pyrkia parem-
paan tyoviihtyvyyteen. Yrityslehdet, sisdinen koulutus, sosiaaliset tapahtumat,
tiedotteet ja séhkopostiviestintd sekéd henkildston toiveiden huomioiminen tyds-
kentely- ja sosiaalitilojen kehittdmisessa ovat esimerkkeja tavoista, joilla henkilds-
t0 saadaan tuntemaan itsensé osaksi organisaatiota. Ulkoisille sidosryhmille koh-

distetulla tiedotus- ja suhdetoiminnalla halutaan saada aikaan myonteinen suhtau-
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tuminen yritysta ja sen pyrkimyksia kohtaan. Tavoitteet ovat kuitenkin sidosryh-
masta riippuvia, silla jokaisella rynmalla on oma kasityksensa siita, mité hyva yri-
tys tarkoittaa ja mitd panostuksia he yritykselta toivovat. Avoimesti informointi on
ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa avainasemassa ja tavoitteisiin pyritaan
esimerkiksi yrityksen kotisivujen kautta tiedottamalla, asiakastapahtumilla, lah-

joilla ja palkinnoilla seka yhteistyolla koulujen kanssa. (Vuokko 2003, 282 — 289.)

Uutisointi ja julkisuus kayttavat lehdistod perinteisen mainonnan sijaan tiedon
valittamiseksi yrityksen sidosryhmille. Lehdet tarvitsevat jatkuvasti uutta ja ajan-
kohtaista sek& mielenkiintoista siséltdd, mutta aina yritykset eivat osaa kayttaa tata
tiedotus- ja suhdetoiminnassaan. (Rissanen 2004, 404 — 405.) Media kautta saata-
valla julkisuudella tavoitellaan ilmaiseksi ennen kaikkea positiivisia uutisia yri-
tyksesté tai sen toiminnasta. Tassa on myds riskinsé, silla vaikutusvalta siihen,
mité lehdessa lopulta julkaistaan, jos julkaistaan, on véhdinen. (Vuokko 2003, 290
—291)

Jotta yritys onnistuisi tiedotus- ja suhdetoiminnassaan, sillé on oltava késitys ny-
kyisesta yrityskuvastaan. Tarkein kriteeri hyville PR-toimenpiteille on kuitenkin
niiden uskottavuus. Yrityksen julkisuuteen tuomien sanomien on vastattava todel-

lisuutta, muuten tyén saamilta tuloksilta putoaa pohja pois. (Rissanen 2004, 403.)
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4 CASE: MOREMIX

Tastd luvusta alkaa opinndytetyon empiirinen osuus. Ensimmaisend on Noworries
Oy:n, eli Moremixin yritysesittely. Seuraavaksi kaydaan lapi markkinointiviestin-
nan kayttoa seka kehitystd ja pohditaan markkinointiviestinnan toteuttamisen
haasteita pienyrityksessa. Tamén jalkeen esitetdén havainnot ja johtopéatokset

sekd kehitysehdotukset.

4.1 Kohdeyrityksen esittely

Noworries Oy perustettiin vuonna 1991 Outi Kavantin toimesta. Yrityksen lii-
kenimeksi tuli Moremix, ja vuonna 2004 yritys siirtyi Vappu Pellikka-Laineen
sekd hanen miehensd omistukseen. Moremix sijaitsee Kauppakeskus Hameen
Helmessa Sokoksen Kiinteistdssa aivan Lahden ydinkeskustassa, ja se ty6llistaa
tall& hetkelld omistajan lisdksi yhden osa-aikaisen myyjén. Lisdksi yritys tarjoaa
mahdollisuuksien mukaan tyéharjoittelupaikkoja koulujen seka tyévoimatoimiston
kautta. Moremix on muodin erikoisliike, jonka mainoslause “persoonallisen tyylisi
asialla” kiteyttdd Moremixin toiminnan taustalla vaikuttavat arvot. Yrityksen koh-
deryhmad on yli 30-vuotiaat hyvatuloiset naiset, jotka haluavat hemmotella itseddn

laadukkailla ja persoonallisilla vaatteilla. (Pellikka-Laine 2009.)

Moremixin vaatemerkkivalikoimaan kuuluu seitsemén kansainvélistad merkkia:
Soaked In Luxury, Signal, Sandwich, Claire.dk, MAC, Jackpot sekd Ze-Ze. Yri-
tyksen tarjoomaan kuuluvat vaatteiden lisaksi asusteet, kuten vyot ja korut, joita
Moremixissd on Venizin, Nini’sin sekd Dazzlingin kokoelmista. Merkkivalikoi-
malla vahvistetaan yrityskuvaa laadukkaiden ja persoonallisten vaatteiden liikkee-
nd. Tarjoomaan pyritdan ottamaan merkeilt4 tuotteita, joita ei saa muualta Lahdes-
ta. Liséksi esimerkiksi Ze-Ze kuuluu Lahdessa ainoastaan Moremixin merkkivali-
koimaan. (Pellikka-Laine 2009.)

Merkkivalikoiman lisaksi Moremixin kilpailuetu on sen panostus henkilokohtai-

seen myyntitydhon. Molemmat tyontekijat ovat kouluttautuneet pukeutumisneuvo-



28

jiksi, ja palvelu kuuluu normaaliin asiakaspalveluun. Vappu Pellikka-Laine on
kerdnnyt merkonomi-koulutuksen jalkeen kokemusta niin vakuutusyhtiossa kuin
myymalapaallikkona vaateliikkeissd. Vahva kokemus seké kirjanpidon, hallinnon

etta vaatealan tehtdvissa luovat pohjan myos yrittajyydelle. (Pellikka-Laine 2009.)

Moremixin markkinointiviestinnén tavoitteena on myynnin lisédminen, arvomaa-
ilmasta viestiminen kohde- ja sidosryhmille seké yrityksen tunnettuuden liséys
(Pellikka-Laine 2009). Tutkimuksen empiriaosiota varten toteutetussa haastatte-
lussa kysymykset (LITE 1) koskivat yrityksen markkinointiviestinnan eri osa-

alueita ja niiden avulla kartoitettiin markkinointiviestinnan kehitysté ja nykytilaa.

Yrityksen logo (LITE 2) suunniteltiin my6s omistajavainhdoksen yhteydessé. Uu-
della logolla haettiin kevyttd, klassista ja naisellista tyylid, joka jaa mieleen ja
erottuu. Logon suunnitteli Mainostoimisto MBE, jota Moremix on kayttanyt myos
muuten markkinointiviestinnan suunnittelussa sekéa tukena. Yrityksen varimaail-
massa kéaytetdan punaista, mustaa seka valkoista. Pehmentdmaan véripalettia on
tuotu vaaleat hiekan savyt. (Pellikka-Laine 2009.)

4.2 Yrityksen mainonta

Mainonta on kaikissaan muodoissaan monipuolinen tapa tuoda esiin ne ominai-
suudet, joiden tiedet&dan kiinnostavan asiakasta eniten. Moremixin mainonnassa
kayttamat keinot ovat alusta asti pysyneet ldhes samoina, mutta kehitys monen
kohdalla on vienyt yrityst4 eteenpéin markkinointiviestinndssa. Yrityksessa yhtei-
siin tavoitteisiin pyritadan lehtimainonnan, ulko- ja myymaldmainonnan sek& ko-

tisivujen avulla.

Ennen omistajavaihdosta mainonnan rooli Moremixissé oli vahainen. Tahén vai-
kuttivat merkittavasti silloisen omistajan vasymys ja motivaation puute, mitka
olivat myds syiné yrityksen myymiselle nykyiselle omistajalle Vappu Pellikka-
Laineelle. Muutos mainontaan suhtautumisessa oli hidasta vield omistajavaihdok-

senkin jalkeen. Taloudellisesti yritys oli alussa luonnollisesti heikoilla, joten aja-
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tus esimerkiksi mediamainontaan panostamisesta tuntui mahdottomalta. Oli kui-
tenkin selva, ettd ilman mainontaa Moremixin elinkaari jaisi lyhyeksi. (Pellikka-
Laine 2009.)

Pienyritykselle tyypillisesti mainosvélineeksi valittiin paikalliset ilmaisjakeluleh-
det. Perustelut valinnalle olivat kuitenkin pelkéstéan taloudelliset: mainonta il-
maisjakelulehdissé on huomattavasti sanomalehtia halvempaa. Kahden vuoden
ajan ilmaisjakelulehdet Uusi Lahti seka Viikkouutiset toimivat Moremixin mai-
nonnan perustana, mutta kokemuksiin ja saavutettuihin tuloksiin ei oltu tyytyvai-
sid. Alusta alkaen tavoitteena oli p4ésta eroon nuorisoliike-imagosta, joka oli
muun muassa nuorille suunnattujen vaatemerkkien kautta muotoutunut, ja ilmais-
jakelulehdissd mainostaminen tuntui vain korostavan tit4 imagoa. Ongelmia tuli
lisaksi yhteistydssa: vaikka vanhat mainokset (LIITE 3) suunniteltiin lehdessa
Moremixisté tulleiden ohjeiden mukaan, saattoi tulos olla aivan jotain muuta kuin
oli sovittu, eika laatukaan aina vastannut odotuksia. Lopullisesti ongelmiin kyllas-
tyttiin, kun jo sovittu puolen sivun mainos painettiin puolet pienempéna, ja mai-
nospaikkakin oli vaihtunut huonompaan. Seurauksena kyseessa ollut kampanja
epéonnistui ja tavaraa jai myymatta. Lehden osalta tapahtunutta vahinkoa vahétel-
tiin ja yhden mainoksen antaminen puoleen hintaan ei ollut riittdva korvaus tuo-
maan luottamusta takaisin. Yhden pienyrityksen mainonta ei tuntunut ainakaan

Moremixin nakdkulmasta tarkeéltd lehdelle. (Pellikka-Laine 2009.)

Lehtimainonnan valineiden valinnassa kohdatut ongelmat eivat suinkaan olleet
yrityksen ainoita haasteita. Mainontaa suunniteltiin yleensa hyvin pintapuolisesti
ja lyhyelld aikavélilla. Aiheet mainoksiin valittiin viime hetkell& eika niiden lahet-
tdmien viestien suunnitteluun kaytetty juuri aikaa. Mainonnalle ei asetettu tavoit-
teita eikd mahdolliseen kysynnan kasvuun mainostettujen tuotteiden osalta varau-
duttu. Lisaksi visuaalinen linja oli erilainen jokaisessa mainoksessa, eiké yhdista-
vaa tekijad mainosten valilla logon liséksi ollut, puhumattakaan visuaalisesta yh-

teydestd muihin markkinointiviestinnan keinoihin. (Pellikka-Laine 2009.)

Varsinainen kehitys alkoi ilmaisjakelulehtien vaihtamisella Etel&-Suomen Sano-

miin. Kun merkkivalikoimaa oli muutettu enemman tavoiteltavalle aikuisemmalle
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kohderyhmalle sopivaksi, ja kanavaksi valittiin lehti, joka tavoittaa timéan kohde-
ryhmén paremmin, alkoi mainonta tuottaa parempia tuloksia. Pienin askelin myods
mielikuvat muuttuivat kohderyhmén kiinnostuksia vastaaviksi. Suurin kehitysas-
kel otettiin vuonna 2008, kun Moremixin markkinointiviestintdd yhtendistettiin
Mainostoimisto MBE:n johdolla. Varsinaista tarvetta muutoksille ei tiedostettu,
ennen kuin mainostoimisto ehdotti sitd, mutta jalkik&teen tarpeellisuus ja edut
ovat helposti ndhtdvissa. Lehtimainonnan osalta se tarkoitti mainonnalle rakennet-
tavaa pohjaa, jonka avulla uusi mainonta (LIITE 4) on tekijasta riippumatta aina
selkeésti Moremixiin yhdistettdvissa ja tunnistettavissa. Uuden linjauksen avulla
haluttiin liséksi vahvistaa ja edistdé haluttua yrityskuvaa laadukkaana aikuisten
naisten vaateliikkeend, jossa asiakas saa neuvoja seka palvelua. (Pellikka-Laine
2009.)

Naiden muutosten yhteydessa lehtimainontaa tehostettiin myos pitkajanteisemman
suunnittelun aloittamisella. Nykyéaan lehtimainonta pyritdan suunnittelemaan syk-
syisin jo koko seuraavan vuoden ajalle mainospaivien, teemojen ja tavoitteiden
osalta. Asiaa helpottaa huomattavasti vaatemerkeiltd saatava taloudellinen tuki
mainontaan, sek& sen tuoma kiinnostus kampanjoiden toteutukseen. Liséksi teh-
dyissé suunnitelmissa pysytaan, mika jattaa aikaa yrityksen rutiinien hoitoon, ja
auttaa yritysta myds pysymaan budjetissa. (Pellikka-Laine 2009.) Mainonnan seka
muun markkinointiviestinnan onnistumista mitataan kuitenkin lahinnd myynnin

seka asiakasvirran silmamaaraisen tarkkailun avulla.

Ulkomainonnassa Moremixilld on kaytossa A-taulut (LIITE 5) sekd mainosliput
kauppakeskuksen ulkoseinélla (LIITE 6). A-taulujen seké lippujen tehoa tai tukea
markkinointiviestinnassa ei yrityksessa pidetd merkittaving, vaikka ne toimivat
katukuvassa muistuttamassa Moremixistd ja houkuttelemassa ihmisié sisélle. (Pel-
likka-Laine 2009.) Ongelmana A-taulujen seka lippujen heikkoon tehoon ja siten
niiden arvostuksen puutteeseen ovat niiden tavallisuus ja hukkuminen massaan
vilkkaalla kavelykadulla. VVaikka esimerkiksi lehtimainoksen toistaminen kadulla
toimii muistuttajana mainoksen lehdessa huomanneille, muiden huomiota ja mie-

lenkiintoa se ei vélttamatta saa heréatettya.
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Kehitys ulkomainonnassa on tapahtunut lahinnd lyhytaikaisemman ulkomainon-
nan hyodyntdmisessa kampanjaluontoisesti ja etsimélld uusia keinoja pienyrityk-
sen resurssien puitteissa: Lahden katukuvassa on saattanut huomata Moremix-
logolla varustetun auton tai Messila Golfin tiloissa nahdd Moremixin vaatteita
esilla ndyteikkunan tavoin. (Pellikka-Laine 2009.) Kampanjoissa on myos toisi-
naan hyddynnetty ndyttdvampid autoteippauksia kauppakeskuksen parkkihallissa
nakyvalla paikalla, mutta viime aikoina kehitys on pysdhtynyt eika naiden keino-
jen kayttoa tai uusien lanseeraamista ole juuri ollut. Ajan ja ideoiden puute on

haasteellinen tilanne yritykselle, joka ei halua jaméhtaa paikoilleen.

Myymalamainonta on Moremixissa erityisesti henkilokohtaista myyntityota tuke-
va markkinointiviestinndn valine. Tuotteiden esillepano vaikuttaa paljon siihen,
misté asiakas kiinnostuu, ja miké saa asiakkaan tulemaan liikkeeseen sisalle tutus-
tumaan. Tuotteet asetellaan niin, etta asiakas 10yt&a helposti vaikka kokonaisen
asukokonaisuuden. Visuaalisuus ja selkeys ovat esillepanossa avaintekijoita, jotka

korostuvat mielenkiintoisen myymaléan suunnittelussa. (Pellikka-Laine 2009.)

Pellikka-Laine mukaan myymalan kehittdminen on jatkuvaa ty6ta. Se vaatii jatku-
vaa asiakkaiden kayttaytymisen tarkkailua, jotta ndhdaan, missa ongelmat piilevat.
Myos myymaldmainonnan selkeyttdminen vaati mainostoimiston huomauttamaan
epékohdista. Kun lakanankokoisena tauluna naytettiin kuvia myymalastd, sita kat-

soi yllattden ihan uusin silmin, ja ymmarsi, ettd tekemisté on edelleen paljon.

Moremix kéyttaa paljon vaatemerkkien kayttoon antamaa materiaalia myymaélassé.
Na&itd ovat erilaiset julisteet, esitteet seka merkkien logokyltit ja teippaukset.
(LIITE 7) Tamén lisdksi yrityksessa on kéytdssa valo- ja mobile-mainoksia seka
sisdankaynnin vieressé logolla varustettu lippu. Osa myymaéléssa kaytettavista ma-
teriaaleista, kuten mobile-mainokset, ovat edelleen taysin erilaisia muun yrityksen
visuaalisen ilmeen kanssa. Kaiken myymaldmainonnan seka sisustuselementtien
tarkoitus on ensisijaisesti luoda asiakkaille virikkeellinen ympaéristo, joka antaa
ideoita pukeutumiseen ja edistdd myyntid. Ideoiden antamisessa on sekd myyjien
oma pukeutuminen ettd mallinukkien stailaaminen suuressa roolissa, silla varsin-

kin oman pukeutumisensa ja tyylinsa suhteen epdvarmat asiakkaat saavat sita
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kautta my6s rohkeutta kokeilla ja 6ytaa uusia tapoja pukeutumiseen. Hintainfoa
on tietoisesti jatetty korostamatta, jotta pdahuomio kiinnittyisi aina ensin vaattee-
seen. Tahan ratkaisuun on paadytty myds siita syysta, ettd hinnoilla kilpaileminen

on Moremixille mahdotonta. (Pellikka-Laine 2009.)

Néyteikkunat (LIITE 8) ovat kiistatta yksi tdrkeimmistd myymaldmainonnan kei-
noista pienelle vaateliikkeelle. Haasteellisin tilanne tuli eteen Sokoksen aloitettua
laajennusty6t vuonna 2006. Talléin Moremix menetti kaikki suoraan kadulle
suunnatut nayteikkunat ja joutui muuttamaan pienempiin tiloihin kauppakeskuk-
sen sisélla. Ndyteikkunoiden menettdminen oli kova isku yritykselle, jonka liike-
toiminnan kannalta oleellinen viestintdkanava hévisi lahes kokonaan. Nykyaan
Moremixill& on kuitenkin pieni ndyteikkuna aivan liikkeen viereisen sisadnkayn-
nin kulmassa seka kauppakeskuksen sisalla liikkeen yhteydessad. Moremix saa
my0s toisinaan kayttadd kauppakeskuksen vieressé olevan Handelsbankenin ikku-
naa vaatteidensa esittelyyn. Pankin ikkunassa vaatteet ovat kuriositeetti, joka keraa

katseita ja tuo huomiota yritykselle. (Pellikka-Laine 2009.)

Néayteikkunat kertovat mika on ajankohtaista ja toisaalta sen, millainen yritys on
kyseessd. Padosassa taytyy kuitenkin aina olla vaatteiden, vaikka muiden visuaa-
listen elementtien kayttdminen onkin taydentavéana ja korostavana tekijana tarkea.
Néayteikkunan tarkein tehtdva Moremixisséd on heréttda mielenkiinto ja pysayttaa
ohikulkeva asiakas seka saada hanet ylittdméan kynnyksen asiakkaaksi. Haasteel-
lista ndyteikkunoissa on myos se, etta niiden on aina erotuttava Sokoksen omista
nayteikkunoista. Tdma on toisinaan ollut ongelmana, sill4 kauppakeskus yhdiste-

t&4én aina ensisijaisesti Sokokseen. (Pellikka-Laine 2009.)

Sokoksen 1api kulkeva asiakasvirta kuitenkin ndkee Moremixin nayteikkunan,
silld Sokosta kaytetdan paljon myos pelkéstaén oikaisemiseen matkalla esimerkik-
si toihin tai kotiin. Moremixissa on yleisena periaatteena, ettd nayteikkunat muute-
taan korkeintaan pari kertaa kuussa, jotta toistoista saadaan kaikki hyoty irti. Vii-
meistadn siind vaiheessa kun ikkuna vaihdetaan, tulee asiakas kysymaan mihin
jokin tuote ikkunasta on kadonnut. Toistettavuus toimii ndin mygs suostuttelijana

ja houkuttelija asiakkaiden ostopaatoksissa. (Pellikka-Laine 2009.)
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Moremix sai omat kotisivut heti vuonna 2004, kun Vappu Pellikka-Laineesta tuli
yrityksen omistaja (Pellikka-Laine 2009). Kotisivujen merkitys pelkasta olemassa
olemisesta yrityksesta kertomiseen ja tyylista seka tarjoomasta tiedottamiseen on
tapahtunut teknisen ja visuaalisen kehittamisen kautta. Viimeisin suurin muutos
kotisivuilla tapahtui vuonna 2008 suoritetun markkinointiviestinnén uuden lin-
jaamisen yhteydessa. Tallgin sivujen visuaalinen ilme muutettiin ja sisaltoon teh-

tiin hienosaatoa.

Suurimmat ongelmat vanhoilla kotisivuilla (LIITE 9) olivat visuaalisia ja teknisié.
Tylsyys ja visuaalinen toimimattomuus eivat viestineet yrityksen arvoja persoonal-
lisuudesta ja tyylikkyydestad millaan tavalla. Teknisesti kotisivujen haasteena oli-
vat erilaiset nayttopaatteeseen ja selaimeen sidonnaiset ongelmat, jotka ilmenivat
esimerkiksi sivujen katkeamisella keskell& ruutua. Mainostoimisto MBE:n suun-
nittelussa lahdettiin tydstdmaan juuri ndita toimimattomia elementteja, ja paivit-
tdmaan sivut yhtendiseksi osaksi muuta markkinointiviestintdd. Uusien kotisivujen
(LIITE 10) suurin muutos on sen visuaalisuudessa tehdyt parannukset, jotka vies-
tivat nyt yrityksen toiminnasta sen arvoja vastaavalla tavalla. Kotisivuilla on tar-
kedd, ettd myos sisaltdé muotoillaan visuaalista ilmettéd vastaavaksi. Copywriter
muotoili sisallon uudestaan, ja lisayksié tehtiin vain merkkivalikoimaa esittele-
malla ja mahdollistamalla ajankohtaisten tapahtumien ilmoittelun kotisivuilla.
Kanta-asiakkaaksi liittyminen sek& palautteen antaminen onnistuu nyt séhképostin
sijaan kotisivuilla lomakkeen tayttamalla, miké liséa toimintojen helppoutta ja

madaltaa siten asiakkaan kynnysté vaivannaon véhetessa.

Kotisivujen jatkokehittdmiseen ja hyddyntamisen kasvattamiseen markkinointi-
viestinnassa ei ole Moremixin mukaan tarvetta. (Pellikka-Laine 2009.) Tdma joh-
tuu siitd, ettei yrityksessa ole selkeda kasitysta siitd, kuinka paljon kotisivuilta
haetaan tietoa tai kuinka paljon kavijoita se yleisesti saa esimerkiksi hakukoneiden
kautta. Liséksi olettamukset kohderyhmaén tarpeista ja tiedon puute mahdollisuuk-
sista hyodynté&a Internetid, ovat jattaneet kehityksen visuaalisiksi ja teknisiksi

unohtaen toimintojen kehittdmisen.
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Moremix on ollut kirjattuna myos Internetissa erilaisiin sahkoisiin hakemistoihin,
joiden kautta esimerkiksi tietoa hakukoneista tulevasta liikenteesta kotisivuille oli
tarkoitus selvitd. Mitaan tietoja ei kuitenkaan koskaan saatu, joten konkreettista
tietoa hakemistoihin investoimisen tuloksista ei ole. T&st4 johtuen Moremix purki
kyseiset sopimukset. (Pellikka-Laine 2009.)

4.3 Henkilokohtainen myyntity6 yrityksessa

Henkilokohtaisessa myyntitydssa Moremix on loistanut koko historiansa ajan.
Tahan on vaikuttanut se, ettd myyntityd koetaan kaikkein tarkeimmaksi markki-
nointiviestinnan vélineeksi yrityksessd, ja palvelun korkea laatu on myds sen tar-
keimpid kilpailukeinoja. Henkil6kohtaisen myyntityon tavoitteena Moremixissa
on tehda kaikista myymalaan saapuvista kanta-asiakkaita. Tdma ei kuitenkaan
valttamatta aina tarkoita kanta-asiakkaaksi liittymistd, vaikka sekin on toivottavaa.
Pyrkimyksen& on saada saannollisesti asioivia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita
uutuuksista ja pitavat Moremixin palvelua ylivoimaisena. He kokevat saavansa
liikkeestd hyvan palvelun lisdksi juuri heille sopivaa ja persoonallista muotia ja

ovat siksi valmiita maksamaan saamistaan eduista. (Pellikka-Laine 2009.)

Pellikka-Laineen mukaan Moremixissa noudatetaan tiettyja periaatteita aina
myyntitilanteessa. Asiakkaaseen otetaan heti hdnen saapuessa liikkeeseen kontakti
tervehtimalla. Kaikilta kysytaan liséksi tarvitsevatko he apua, mutta asiakkaalle
annetaan my6s mahdollisuus hénen halutessaan rauhassa tutkia tuotteita. Kokenut
myyja osaa tunnistaa asiakkaista ne, jotka ovat todella vain katselemassa. Tosiasia
kuitenkin on, ettd yleensa pelkén katselun takana on jokin tarve, jota ei monet asi-
akkaat halua myontdaa myyjélle. Tilanne vaatiikin hienotunteista tarkkailua, ja asi-
akkaalle tarjotaan uudestaan apua tarkennetulla kysymykselld, mikéli han nayttaa
etsivan jostakin tietysté tuotevalikoimasta itselleen sopivaa vaatetta. Pukeutumis-
neuvonta on osa yrityksen maksutonta asiakaspalvelua, ja siitd tiedotetaan seké
kannustetaan hyddyntamaan kotisivujen lisdksi myds sovituskopeissa. (Pellikka-
Laine 2009.)
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Asiakkaalle ei vékisin tarjota mitd&n, vaan on osattava asettua asiakkaan rooliin.
Tarkeé&é on kuunnella asiakkaan toiveet ja osoittaa aitoa mielenkiintoa asiakkaan
ongelmaa ja tarpeita kohtaan. Oma olemus on liséksi hyvin tarkea viestija myynti-
tilanteessa: eleilld ja olemuksella tai &&nensavyilla ei saa viestia negatiivisuutta tai
negatiivisia asenteita asiakasta kohtaan. Hyva myyja onnistuu tunnistamaan asiak-
kaan tyylin ja tarjoamaan siten oikeita tuotteita. Tarkedd on myos kayttaa kaikki
lisamyynnin mahdollisuudet hyvaksi: ehdottaa sopivia asukokonaisuuksia mikali
asiakas vaikuttaa vastaanottavaiselta. Joskus voi kdyda niin, etta alkuperaisen tar-
peen mukaista tuotetta ei 10ydy, mutta endottamalla 16ydetdén jotain muuta sopi-

vaa, ja asiakas lahtee tyytyvaisena liikkeesta. (Pellikka-Laine 2009.)

Onnistunut myyntity®é Moremixissa tarkoittaa parhaimmillaan luonnollisesti
myyntid, mutta hyvéan palvelun vaikutukset nakyvat myds muualla. Palvelu on
voimakkaasti tunteisiin vaikuttava kokemus, ja aikana jolloin muiden ihmisten
mielipiteilld on voimakkaampi vaikutus valintoihin kuin koskaan ennen, hyvén
myyntitydn méaaritelma kattaa myds tilanteen, jossa se ei johda ostoon, mutta hy-
vaan palvelukokemukseen. Hyvé palvelu on johtanut toisinaan ikéviin lieveilmi-
6ihin. Asiakas hakee Moremixisté palvelun, hantd neuvotaan pukeutumisessa ja
etsitdén sopiva ja istuva asukokonaisuus, jonka jélkeen asiakas kiittaa, ja kdy ha-
kemassa suositellut vaatteet Sokokselta saadakseen S-Bonuksen. Palvelun laadus-
ta ei kuitenkaan haluta tinkig, sill& sen vaikutus yrityksen imagoon on suuri. (Pel-
likka-Laine 2009.)

Haasteellista myyntityon kehittdmisessa on ajan puute, jolloin erilaisista hankalis-
ta asiakaskohtaamisista keskusteleminen yrityksessa siséisesti ja4 usein vahéaisek-
si. Tahan vaikuttaa myos se, ettei yritys saa juuri kirjallista palautetta asiakkail-
taan. Moremixissa pidetédén kuitenkin henkildston kouluttamista elinehtona am-
mattitaitoiselle ja tehokkaalle myyntityolle. Siksi Moremixissa kaytetd&dn mahdol-
lisuudet paivittaa tietoja ja kehittaa taitoja seké yritystd hyvakseen osallistumalla
monipuolisesti erilaisiin koulutustilaisuuksiin. Vaatealalle ja kuluttajakaupan yrit-
tajélle koulutusta jarjestdd muun muassa Koulutuskeskus Salpaus seka Muotikau-

pan Liitto. Koulutuksen hyvi& puolia ovat sieltd saatavat uudet ideat seka tieto
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viimeisimmista trendeista. Lisaksi muilta yrittdjilta ja toimijoilta saatava vertais-
tuki on tarkeéa, silla sen avulla on mahdollista keskustella haasteellisista tilanteis-
ta omassa yrityksessa ja saada ideoita ja ratkaisuehdotuksia muilta alan ihmisilta.
Ajan tasalla pysymista helpottaa my0s vierailut Kodpenhaminan muotimessuilla,
missa Pellikka-Laine kéy vuosittain ottamassa selvaa uusista trendeista sekd Mo-
remixin valikoimaan kuuluvien vaatemerkkien tulevista mallistoista. (Pellikka-
Laine 2009.)

4.4  Myynninedistdminen yrityksessa

Myynninedistdmistd muilla kuin myymaldmainonnan keinoilla kaytetéan rajalli-
sesti Moremixissd. Syyna tahan on usein hinnoilla kilpailemisen hankaluus. Ylei-
sesti erilaisia tarjouksia ei pystytd toteuttamaan ilman vaatemerkeiltd saatuja tuo-
tealennuksia, jotka voidaan Moremixissa siirtdad suoraan sen omiin tarjouksiin ja
kampanjoihin. Vaatemerkeilté yritys saa kuitenkin toisinaan esimerkiksi loppueria
edullisemmin, jolloin pienyritykselle elintdrkeé kate voidaan sailyttdd samalla ta-
solla. (Pellikka-Laine 2009.)

IIman tarjouksia ja alennusmyynteja ei kuitenkaan Moremixkaan selvid. Ihmiset
odottavat alennusmyynteja tiettyind vuoden aikoina, ja naihin odotuksiin on vas-
tattava, vaikka katteessa ei juuri olisi joustovaraa. On alennusmyynneista pienes-
sékin yrityksessa hyotyad. Se on hyva keino saada hajakoot sekd myymatta jaéneet
sesonkituotteet uusien tuotteiden alta pois ja erityisesti pois varastosta, vaikka
katteessa sitten karsitaankin. Myymatté jaanyt ja jadva normaalihintainen tuote ei
tuo rahaa yritykselle ja monen sesongin tuotteita esittelevasta myymalasta tulee
helposti sotkuinen ja epakiinnostava. Myos tilanteissa, joissa hinta on selkedsti
menekin esteend, on turvauduttava tarjouksiin. Ndin kdy usein kalliimpien merk-
kien perustuotteiden, kuten t-paitojen kohdalla, joissa tuotteen ominaisuudet eivét
asiakkaan mielessé oikeuta korkeaa hintaa. Lisaksi myyntiin otettavien tuotteiden

valinnassa saatetaan epé&onnistua, jolloin kyseinen tuote ei yksinkertaisesti myy ja
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ainoa vaihtoehto on huomiota herattavat tarjoukset, jotta otetusta erdsté paastaan
eroon. (Pellikka-Laine 2009.)

Tarjousrekkeja sijoitetaan usein myymalén sisadnkaynnin yhteyteen, jolloin niiden
tehtdvana on houkutella epéroiva asiakas sisalle ja mahdollisesti tutustumaan
muuhunkin tarjoomaan. Moremixilld on myds 10 %:n etukuponkeja, joilla asiak-
kaille annetaan syyta tulla uudelleen tai hyvityksend, mikéli asiakas on kokenut
saaneensa huonoa palvelua. Etukupongit otettiin k&yttd6n vasta vuosi sitten, kun
mainostoimiston kanssa keskusteltiin myds muista tarpeista yrityksen markkinoin-
tiviestinnéssa. (Pellikka-Laine 2009.)

Moremixilld on kaytdssadn myos kanta-asiakasjérjestelmé, jossa on talla hetkella
noin 1200 kanta-asiakasta listattuna. Moremixin kanta-asiakkaaksi liittyminen
onnistuu joko myymalassa tai kotisivuilla. Heille pyritdan tarjoamaan jatkuvasti
uusia tarjouksia seka muita etuja mielenkiinnon sailyttamiseksi. Kanta-asiakkaat
kerdédvat kanta-asiakaskorttiin leimoja, joita saa jokaisesta yli 30 euron ostoksesta.
Kymmenen leimaa oikeuttaa 10 %:n alennukseen yhdesta tuotteesta. Niin kanta-
asiakaskortti kuin Moremixin lahjakortti ovat visuaalisesti taysin erilaisia yrityk-

sen uuden ilmeen kanssa. (Pellikka-Laine 2009.)

Kanta-asiakkaille lahetetdan postia sahkdpostitse 1-2 kertaa kuussa. Kanta-
asiakaskirjeet uusittiin vuonna 2008, jolloin my6s ne saivat yhtendisen ilmeen.
Vanhoissa kirjeissa (LIITE 11) ongelmana oli seka keskindinen erilaisuus etta
erilaisuus muiden yrityksen visuaalisten elementtien kanssa. Moremixille tehtiin
samalla Word-pohjainen kanta-asiakaskirjemalli, jota yritys voi itse kayttaa hel-
posti kanta-asiakasviestinnassédan. Kanta-asiakaskirjeissa (LIITE 12 — 13) tiedote-
taan yrityksen jarjestamisté tapahtumista seké tarjouksista ja muistutetaan lehti-
mainonnasta. Postia ei haluta lahettaa liian usein, jotta se ei alkaisi tuntua liialli-
selta ja arsyttavalta postitulvalta. Kanta-asiakaskirjeissé pyritdan asiat kertomaan
mahdollisimman lyhyesti ja selkeésti, jotta mielenkiinto sdilyisi ja haluttu viesti
menisi perille tehokkaasti. Kanta-asiakkaille pyritd4dn antamaan toisinaan tietoa
ennen muita asiakkaita, kuten mallikappalemyynneist, joista ollaan aina hyvin

kiinnostuneita. Kanta-asiakkaille on myds omia tarjouksia, jotka saa vain More-
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mixin kanta-asiakaskortilla. (Pellikka-Laine 2009.) Ongelmana kuitenkin on, etta
kanta-asiakaspostia tulee aina jonkun verran takaisin, silla kanta-asiakkailla ei ole
mitdan mainittua keinoa ilmoittaa Moremixiin sdhkdpostiosoitteen muutoksesta.

Néin ollen Moremix menettdd jatkuvasti kanta-asiakkaita.

Vaatemerkit kohdistavat myds myynninedistamistoimenpiteité suoraan kuluttajiin
Moremixin kautta. Myymalamainontaan annetun avun lisdksi Moremix saa erilai-
sia give away -tuotteita kuten huulikiiltoja tai karkkia, joita annetaan asiakkaille
oston yhteydessa, tai merkiltd saatuja hienompia vaatekasseja, joihin ostokset pa-
kataan asiakkaan ostaessa kyseisen merkin tuotteita. Moremixissd ndmé myyn-
ninedistdmisen keinot ja avut sen omaan myynninedistamiseen ovat riittavia, silla
kokemuksia on my0s pienemmiltd vaatevalmistajilta tai maahantuojilta, joilta ei
saada minkéanlaista tukea. Kansainvélisten ja isojen muotitalojen etuna on juuri

niiden tarjoama tuki yritykselle. (Pellikka-Laine 2009.)

Moremix on osallistunut messuille I&hinnd muotindytdsten muodossa. Messujen
ohjelman organisointi vie paljon aikaa, mutta silla on saatu luotua positiivista yri-
tyskuvaa seka kiinnostusta yritysté kohtaan, mika on konkretisoitunut myyntina
messujen jalkeen. Tahan mennessd Moremix on osallistunut Terve Elama seka
H&amessuille. Kustannuksiin Moremix on saanut apua vaatemerkeiltd, jotka saa-
vat samalla hyodyllistéd julkisuutta paikallisesti. Perinteista osallistumista messuil-
le ei ole edes hankittu sen kustannusten takia. (Pellikka-Laine 2009.) Tama4 ratkai-
su on ollut jarkeva, silla messuista myynninedistdamisenda saadut hyddyt vaativat
taloudellisia panostuksia, joihin Moremixin resurssit yksinaan eivat riité. Paikal-
listen messujen suhteen Moremixin tulee myos jatkossa panostaa, silla merkkien
avustuksella se ei ole taloudellisesti haastavaa ja tuo julkisuutta seka edistéa
myyntid. Tarkein kysymys onkin, kuinka paljon yrityksessa halutaan ajallisesti
panostaa tulevaisuudessa laajempiin myynninedistdmisen seka tiedotus- ja suhde-

toiminnan projekteihin.

Moremix sponsoroi Messil& Golfin naistoimikunnan jarjestamia golf-turnauksia
erilaisten tuotepalkintojen muodossa. Moremix lahjoitti pelin voittajakolmikolle

vaatepalkinnon ja liséksi kierroksen aikana pelaajille annettiin vaatemerkkien lah-
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joittamia kylkidisid. Osallistujat saivat myds prosenttialennuksia Moremixista
ostamistaan tuotteista. Ndin syntyi Moremix Cupiksi nimetty turnaus, jossa pelat-
tiin pitkin kes&a. Kahden vuoden ajan Moremix oli kisojen ainoa sponsori, ja sen
avulla Moremix nakyi Messila Golfin mainonnassa pitkin keséa ja sen merkkiva-
likoimaa esiteltiin palkintojen muodossa kisoissa. Vuonna 2009 turnaus typistyi
yhdeksi kisaksi, ja sponsorointiin osallistui Moremixin lisdksi myds muita yrityk-
sid. Moremix menetti etunsa ainoana sponsorina ja joutui jakamaan Kisan tuoman
huomion muiden yritysten kanssa. Ongelmalliseksi muodostuivat myos sponso-
roinnin kustannukset, jotka eivat laskeneet uusien yritysten tullessa mukaan tai
turnauksen muututtua yhdeksi kisaksi. Tulevaisuudessa Moremixin osallistuminen
toimintaan vaatii tapauskohtaisesti harkintaa sen kannattavuudessa tapahtuneen
muutoksen takia, eikd kesén 2010 kisoissa todennakoisesti ndhda enéda Moremixié.
(Pellikka-Laine 2009.)

4.5 Tiedotus- ja suhdetoiminnan toimenpiteet yrityksessa

Tiedotus- ja suhdetoimintaa ei ole Moremixissa hyddynnetty monipuolisesti,
vaikka kanavia tdhan on myds pienyrityksen resurssien puitteissa. Esimerkiksi
asiakkaiden mielikuvaan kalliista vaateliikkeesta ei juurikaan pyrita vaikuttamaan,
vaikka sen on todettu esimerkiksi nostavan potentiaalisten asiakkaiden kynnysta

tutustua yritykseen.

Kanta-asiakasillat ovat kuitenkin eras yrityksen kayttamé tapa ottaa kontaktia
myyntitilanteen ulkopuolella asiakkaisiin. Kanta-asiakasiltoja on jérjestetty koko
Vappu Pellikka-Laineen omistuksen aikana sdénnollisesti pari kertaa vuodessa ja
ne ovat padasiassa koettu onnistuneiksi ja niistd on saatu positiivisia kokemuksia
ja palautetta asiakkailta. Tapahtumissa on mahdollisuuksien mukaan pyritty muu-
hunkin ohjelmaan, tasta esimerkkina stailaus, meikkaus sek& kampauspalvelut,
jotka kerasivat yleisoa ja lehdistoa paikalle. Talldin kanta-asiakasillassa arvottiin
osallistujien kesken muuttumisilta, joka toteutettiin samaisen kanta-asiakasillan
aikana. Tapahtumissa on liséksi aina tarjolla syotavéa ja juotavaa mahdollisen

muun ohjelman liséksi. (Pellikka-Laine 2009.)
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Erityisesti paivalla jarjestetyt kanta-asiakastapahtumat ovat olleen onnistuneimpia,
kevyita tilaisuuksia, joissa asiakkailla on mahdollisuus tehda ostoksia, mutta myos
yll&pitéa vuorovaikutusta liikkeen ja asiakkaiden vélilla keskustelemalla rennossa
ilmapiirissd. Toisinaan erityisesti iltaisin jarjestetyissa kanta-asiakasilloissa on
ilmennyt ik&vampi puoli téllaisen toiminnan jarjestamisessa: Asiakkaat tulevat
vain tarjonnan takia, jopa royhkedasti kayttamaan hyvaksi ilmaista tarjoilua. Ké&si-
laukut saatetaan pakata tayteen tarjottavia karkkeja tai tarjottavaa viinié juodaan

suomalaisen juomaperinteen mukaan aivan liikaa. (Pellikka-Laine 2009.)

Yhden kanta-asiakasillan lisaksi Moremixia ei ole huomioitu paikallisessa medi-
assa. Haaste onkin, miten pieni yritys pystyy herattdméan toimillaan my6s median
mielenkiinnon. Moremix on ollut mukana joissakin keskustan pienyritysten kanssa
jarjestetyissa yhteistapahtumissa, kuten Korttelit sekd uusimpana Putiikkien ilta
vuoden 2009 lopulla, mutta median mielenkiinto on ndihin tapahtumiin vahenty-
nyt huomattavasti ensimmaisisté kerroista. Pellikka-Laine arvelee, etta paikallinen
media ei ylipaataan ole kovin kiinnostunut pienten yritysten toiminnasta. Lehdisto
ei yleensd edes vaivaudu paikalle, vaikka tiedote tapahtumasta on lahetetty. Uu-
tisoinnin asema tapahtumien onnistumiselle on kuitenkin suuri, silla se on yleensa

se kuluttajat liikkeelle saava keino. (Pellikka-Laine 2009.)

Ongelmaksi median kanssa voidaan kuitenkin ndhda myos tapahtumien organi-
soinnin heikkouden, joka myds Moremixissa myonnetdéan vaikuttavan haluun
osallistua yritysten yhteistoimintaan tulevaisuudessa (Pellikka-Laine 2009). Mai-
nonta hoidetaan huonosti ja esimerkiksi Putiikkien Illasta ei Internetista 10ydy
edes ajankohtaa saatikka tapahtumaan osallistuvien yritysten listaa. Mainonnassa
luotetaan mita todennakdisimmin liian voimakkaasti lehtimainontaan, joka ei taa-
tusti tavoita tapahtuman koko kohderyhmaa. Yritykset ovat yhdessa jarjestamassé,
mutta varsinaista yhteistd toimintaa, joka yhdistéisi tapahtumassa yritykset ja tuki-
si tapahtumalle asetettuja tavoitteita, ei ole jarjestetty. Liséksi tapahtumaa ei ole
juurikaan kehitetty, vaan se toteutetaan saman kaavan mukaan vuodesta toiseen.
Onkin siis oleellista kysyé, syntyyko téllaisella reseptilld tapahtuma, joka kiinnos-

taisi mediaa.
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Moremixissa ei koeta, ettd vaatemerkkien PR-toimenpiteet, kuten muotimessujen
kautta tapahtuva yhteistyon vahvistaminen tai myynninedistdminen vaikuttaisivat
juuri heidan vélisiin sopimuksiin ja hankintoihin. Tarkedmmaéssa asemassa merk-
kien valinnassa ovat vaatteet; niiden laatu ja sopivuus seka menekki Moremixin
toimialueella. On kuitenkin edustajia, jotka osoittavat aitoa mielenkiintoa jélleen-
myyjaé kohtaan: kéyvat liikkeessd, kyselevat tuotteiden menekistd, niihin liittyvis-
t& ongelmista, ovat kiinnostuneita tuoteasettelusta ja myymaéalamainonnasta ja pyr-
Kivat auttamaan naissa toimenpiteissd mahdollisuuksien mukaan. Taméa helpottaa
yhteistyota ja toisaalta Moremixistd myonnetdan, ettd silla on positiivinen vaikutus

heidan suhtautumiseen kyseista merkkié kohtaan. (Pellikka-Laine 2009.)

Yrityksen vuorovaikutus asiakaskunnan kanssa rajoittuu myymaléssa tapahtuvaan
toimintaan, eikd Moremix saa juurikaan muuta kautta palautetta toiminnastaan.
Edes kotisivuilla oleva 20 euron lahjakortin arvonta palautetta antaneiden kesken

houkuttele kertomaan mielipidettd yrityksesté.

4.6 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kaikkien markkinointiviestinndn muotojen kohdalla nousi selkedsti kaksi suurta
haastetta, jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin. Nama ovat yrityksen talou-
delliset seka ajalliset resurssit. Tulos ei ole yllatyksellinen, mutta rajallisuus re-

sursseissa on kaventanut késitysta siitd, mika pienyritykselle on ylipaataédn mah-
dollista markkinointiviestinnassé. Téllainen kapeakatseisuus on suurin este luo-

vuudelle, jota Moremixissa kaivataan.

Yrityksen markkinointiviestintdd on kehitetty yrittdmisen ja erehdyksen kautta.
Tama tarkoittaa, ettd markkinointiviestinnéssé tehtyjen patosten takana on erityi-
sesti aiemmin ollut toissijaiset syyt, kuten pelkéstaan kustannukset. Miké& on hal-
paa, ei aina ole hyvaa saati toimivaa, ja se Moremixissa on myos saatu huomata
vuosien varrella. On kuitenkin huomattavaa, etté yritys on jatkuvasti kehittanyt

itsedan, ja kehityksen suunta on ollut oikea, vaikka taustalla ei olisikaan ollut tut-
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kimuksien kautta saatu tieto, vaan yrittdjan oma intuitio. Lehtimainonnassa on
I0ydetty kanava, joka tavoittaa Moremixin asiakkaat, ja mainonnan suunnittelu on
kehittynyt pitkajanteisemmaksi seka jarjestelmélliseksi. Tulevien markkinointi-
viestinnan toimenpiteiden valinnassa yrityksen tulee kuitenkin tutkia tarkemmin
vaihtoehtoja, jotta paatdkset pohjautuisivat tukevammin tietoon ja resurssit voitai-

siin kayttaa tehokkaasti kohderyhmaén tavoittamiseen.

Uudella markkinointiviestinnan linjauksessa on péésty hyvin alkuun ja yritys on
matkalla kohti kokonaisvaltaista viestintdd. Jo nyt on huomattavissa sen vaikutuk-
set yrityskuvan vahvistamisessa. Yrityksessa on kuitenkin jatkettava tata kehitysta,
jotta integroinnilla saatavat hyddyt saadaan maksimaalisesti kayttéon. Tama tar-
koittaa, ettd kaikki yrityksen visuaalista ilmettd kuvastavat elementit on linjattava
samansuuntaisiksi uusittujen osa-alueiden mukaan. Vasta kun yritys on ulottanut
integroinnin ndin laajaksi, on syytd miettid mahdollisuuksia tutkia sen tuomia vai-
kutuksia yrityksen toimintaan seka erityisesti sen asiakkaiden suhtautumiseen yri-
tyksestd. Esimerkiksi mobile-mainokset myymaél&ssé, kanta-asiakaskortit seka
lahjakortit on otettava seuraavaksi uudistamisen kohteeksi. Toteuttaminen ei vaadi
enaa niin paljon yrityksen resursseja, kun pohja ja suunta muutokselle on annettu

jo aiemmin tehdylla suunnittelutydlla Mainostoimisto MBE:ssé.

Néayteikkunoiden menetys oli Moremixille suuri muutos, johon se on pystynyt
hyvin sopeutumaan ja I6ytdmaan uusia keinoja menetetyn mainostilan korvaami-
seksi. Ulkomainonnassa on myos kéytetty jopa yllattaviakin keinoja kuluttajan
huomion saamiseksi, kuten esimerkiksi autoteippauksia. Myymalan tuoteasettelu
sekd mainonta ovatkin henkilokohtaisen myyntityén ohella Moremixin vahvimmat
markkinointiviestinnan osa-alueet, joihin panostukset esimerkiksi koulutuksen

kautta ovat olleet merkittavia.

Yrityksen ammattitaito on kuitenkin osattava tuoda kohderyhman tietoon parem-
min, ja siind Internetin hyddyntdminen on avainasemassa. Yritys ei pida Internetin
kéayttomahdollisuuksia kohderyhmansa ominaisuuksien, kuten i&n sek& sukupuo-
len takia kattavina, mutta todellisuus on, ettd yha useampi sukupuoleen tai ik&an

katsomatta kayttaa Internetié tiedonhakuun ja erityisesti suositusten hakemiseen
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erilasten ostopéatosten tueksi. Sosiaalinen media on lisdksi tehokkaasti toteutettu-
na ja hyvin suunniteltuna edullinen tapa viestié ja vuorovaikuttaa yrityksen asiak-
kaiden kanssa seka luoda hyvaa yrityskuvaa laajalle yleisolle. Kyse on ennen

kaikkea sisallon mielekkyydesta kohderyhmassa.

Toinen mainittava seikka on, ettd Moremixissé ei ole onnistuttu hyddyntaméaan
tiedotus- ja suhdetoimintaa markkinointiviestinassa. Siltd puuttuu myymaélan ul-
kopuolella tapahtuva vuorovaikutus asiakkaan kanssa, eiké yritys toisaalta saa
juuri palautetta asiakkailtaan kehittdmistyonsa tueksi. Véliltd puuttuu selkeésti
kanava. Yrityksen tulisi vakavasti harkita jonkinlaisen asiakkuutta tukevan yhtei-
sOn luomista, jossa yritys voisi samalla viestia itsestdan ja kommunikoida asiak-
kaidensa kanssa. Yksi mahdollisuus tdéh&n on perustaa blogi, jossa Moremix ker-
too esimerkiksi asiakastapahtumien kulusta kuvan ja tekstin muodossa, tulevista
tapahtumista ja uusista kohderyhmaa kiinnostavista muotisuuntauksista maailmal-
la seké tarjoaa vinkkeja pukeutumiseen sesonkien mukaan. Asiakkailla on mah-
dollisuus kysyé suoraan mielta askarruttavista asioista, kommentoida tapahtumia
ja antaa yleisté palautetta. Tdman lisaksi sovelluksen kayttd ei vaadi yrityksessa
suurta teknillistd osaamista, joten yllapito hoituu yrityksen omien resurssien puit-

teissa.

Kanta-asiakkuuksien menettaminen jatkuvasti johtuen selkean paikkaan tai aikaan
sitoutumattoman kanavan puutteesta asiakkaalta yritykselle on my6s haaste. Téhan
vastaus 16ytyy kotisivuja kehittdmalla. Asiakkaille tulee lisdtd mahdollisuus tie-

dottaa sahkopostiosoitteen muutoksesta palautteen ja kanta-asiakkaaksi liittymisen
tavoin lomakkeella. Taman lisaksi toimimaton 20 euron arvonta tulee poistaa, silla
se tuntuu vahentévén asiakkaiden haluja kertoa mielipiteitd&dn. Motivoiva tekija on

asiakkaalle yleensa jo palaute itse.

Jotta kotisivujen kehittamistd my0s muuten voitaisiin arvioida, tulee yrityksen
tietdd sinne ohjautuvan liikenteen maard. Téhén on helppo ratkaisu erilaisten kévi-
jalaskurien avulla saatava tieto siitd, misté ja miten seka kuinka usein sivuilla vie-

raillaan. Tilannetta voidaan kartoittaa lisaksi asiakastutkimuksen avulla.



44

Koska yrityksessa on tarvetta tehdd myos erilaisia markkinointiviestintaan liittyvié
tutkimuksia jatkossa, tulisi yrityksen tiivistaa yhteistyota paikallisten koulujen
kanssa. Tama toisi ennen kaikkea edullisia ja uusia nakdkulmia yrityksen pohti-
miin ongelmiin, ja lisdisi yrityksen tietoa sen markkinointiviestinnan paatosten
tueksi. Yhteistyon aikaansaamiseksi on tosin myos kouluilla parannettavaa, jotta
pienet paikalliset kuluttajakauppaa harjoittavat yritykset tietdisivat mahdollisuuk-

sistaan koulujen kanssa yhteistyona toteutettavista projekteista.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Moremix on viimeisten kahden vuo-
den aikana ottanut markkinointiviestinnassaan askeleen kohti tehokkaampaa vies-
tintdd. Jos yritys jatkaa samalla kehittdmisen linjalla, on tuloksia nahtévissa pi-
demmalla aikavalilla yrityksen tunnettuuden muodossa. Vaikka suurimmat haas-
teet Moremixissa ovat pienelle yritykselle tyypilliset raha seka aika ja niiden riit-
tamattomyys, tulee yrityksesséd ymmartad, ettd nykyaan on pienill&kin resursseilla
mahdollista saavuttaa tuloksia. Kyse on oikeasta kohdentamisesta ja keinojen te-
hokkuudesta. Jotta yritys voi tulevaisuudessa vastata asiakkaidensa tarpeisiin
my0ds markkinointiviestinndssaan, on sen solmittava vuorovaikutteinen suhde

asiakaskuntansa kanssa.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd haasteita pienyritys kohtaa
markkinointiviestinnassd, ja kuinka ndihin haasteisiin on pystytty vastaamaan.
Liséksi tarkoituksena on selvittad, miten yrityksessa on onnistuttu kehittdmaan
markkinointiviestintdd. Tutkimus toteutettiin lahtelaisessa vaatealan pienyrityk-
sessd nimelta Noworries Oy. Yritys tunnetaan paremmin sen liikenimen Moremix
kautta. Tutkimus oli onnistunut, silla sen avulla saatiin vastaus tutkimusongel-
maan. On kuitenkin huomioitava, ettd haastatteluaineisto on aina konteksti- ja

tilannesidonnaista, mika heikentaa sen luotettavuutta.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin tutkimuksen tueksi markkinointiviestintéa kasittee-
n&, sekd sen integrointia ja visuaalisia erityispiirteitd. Lisaksi tutkimuksessa kay-
daan lapi markkinointiviestinnan eri muodot, niiden keskeiset tavoitteet seka vali-
neet keskittyen keinoihin, jotka ovat erityisesti pienyrittajalle olennaisia. N&ita
markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
myynninedistdminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnén ké-
sitteelld tarkoitetaan viestin lahettdjan ja vastaanottajan valille muodostuvaa yh-
teistd kasitysta jostain asiasta, kuten yrityksesta itsestdan tai sen tuotteista. Integ-
roidulla markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kokonaisvaltaista viestintad, missé
kaikki yrityksesta ldhteva viestintd on yhdenmukaista vahvistaen ja tukien siten
yrityksen tavoitemielikuvaa. Markkinointiviestinnan integroimisella ja oikealla
kohdentamisella seké keinojen valinnalla on suuri vaikutus sen markkinointivies-

tinnén yleiselle onnistumiselle yrityksessa.

Empiriaosuuden tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena.
Tutkimuksen aineistoa varten haastateltiin yrityksen omistajaa Vappu Pellikka-
Lainetta 19.10.2009. Haastattelun kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan mahdolli-
simman laajasti yrityksen markkinointiviestinta ja siind tapahtuvaa kehitysta.
Saatu aineisto purettiin ja analysoitiin tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksessa
kaytettiin aineistona myos yrityksen markkinointiviestinnan materiaalia. Taman
kyselyn validiteetti oli hyva, silla tulosten avulla saatiin selville haluttu tieto ja

vastaus tutkimusongelmaan. Reliabiliteettiin puolestaan vaikuttivat heikentavasti
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muun muassa haastattelun ominaisuudet tutkimusmenetelménéa seké haastateltavi-
en henkiloiden véahyys ja esimerkiksi markkinointiviestinnan ammatilaisen nako-

kulman puute aiheesta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yrityksen markkinointiviestintd koh-
taa suurimmat haasteensa taloudellisten ja ajallisten resurssien puutteessa. Yritys
on kuitenkin pyrkinyt kehittdmaan markkinointiviestintaansa, vaikka se ei ole aina
ollut johdonmukaista tai tehokasta. Vuonna 2008 tehty visuaalisen ilmeen péivit-
tdminen on tuonut integroinnin osaksi yrityksen markkinointiviestintaa ja tuonut
tehokkuutta toimintaan. T&ta kehitysta tulee jatkaa, jotta yritys pystyy pitdmaan

markkinointiviestintdnsa ajan tasalla seka mielenkiintoisena.

Kehityskohteena ovat my®os yrityksen tiedostus- ja suhdetoiminta, jolla pyritdan
luomaan yrityksen ja asiakkaan valille vuorovaikutteista kommunikointia. Interne-
tin ja sosiaalisen median tuominen laajemmin osaksi markkinointiviestintaa antaa
yritykselle kanavan kuunnella asiakkaitaan ja havaita entista paremmin asiakkai-
den toiveet seké kehittamistarpeet myos arjen rutiineissa. Asiakkaan osallistutta-

minen myos sitouttaa asiakasta yritykseen ja lisaa siten kannattavuutta.

Jatkotutkimuksena olisi yrityksessa tarpeellista kartoittaa asiakkaiden mielikuvien
muutosta markkinointiviestinndn integroinnin jalkeen, mutta ennen sita on luon-
nollisesti vietavé integrointiprosessi loppuun koskemaan kaikkea tdmanhetkista
markkinointiviestintad. Tutkimuksella yritys saisi tietoa tehtyjen panosten tuomis-
ta tuloksista, mika kannustaisi jatkossa kehittdmaan yrityksen toimintaa pidem-
mélle. Tutkimuksessa voitaisiin myods ottaa mukaan mainostoimiston nakékulma
aiheeseen, jotta tuloksia voitaisiin vertailla ammattilaisen kokemuksiin ja sita

kautta saavutettuun tietoon markkinointiviestinnasta.
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LITTEET

LIITE 1/1: Haastattelupohja.

Yritys ja yrittajyys

Koska yritys on perustettu ja kenen toimesta?

Milloin siirryit yrityksen omistajaksi?

Miksi halusit siirtya yrittajaksi?

Mika tai mitka asiat olivat motivaationa yrittajaksi ryhtymiselle?

Minka koet olevan vahvin puolesi yrittdjana?

Minka koet olevan heikoin puolesi yrittajana?

Mité yleisia muutoksia teit Moremixin tuotetarjoomaan tai toimintaperiaat-
teisiin siirtyessasi liikkeen omistajaksi?

Miten kuvailisit yleisesti yrityksen toimintaa?

Mik& on Moremixin pdédkohderyhméa?

Miten toiminnalla seké tarjoomalla pyritdan vastamaan kohderyhman tar-
peisiin?

Mitka ovat olleet paakriteerit tietyn merkin ottamiselle valikoimaan?
Millainen Moremixin imago mielestasi on asiakkaiden keskuudessa?

Koska logo on suunniteltu ja kenen toimesta?

Mainonta

Lehtimainonta

Miten mainontaa oli hoidettu yrityksessa ennen omistuksen vaihtumista?
Miten mainonta on kehittynyt yrityksessa vuosien varrella?

Kuinka pitkéalla aikavalill4 suunnittelet mainontaa?

Kuinka tarkat suunnitelmat teet mainonnasta ja kuinka hyvin pysyt suunni-
telman mukaisessa toteutuksessa?

Kuinka tarkedksi koet mainonnan suunnittelun?

Kuinka tarkedné osana pidat juuri mainontaa markkinointiviestinndssa?
Mik& on mainonnan pééasiallinen tehtdva Moremixissa? Mihin silla pyri-

taan?
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LIITE 1/2: Haastattelupohja.

Kauanko yhteisty0 Eteld-Suomen Sanomien kanssa on jatkunut?

Miksi valitsit juuri Etela-Suomen Sanomat lehtimainonnan toteuttami-
seen?

Oletko kayttanyt mainonnassa muita lehtid? Jos olet, mité ja miksi sek&
miksi paadyit lopettamaan yhteistyon? Jos et ole kédyttanyt muita lehtia,
miksi et?

Minkalaisia mielikuvia Etela-Suomen Sanomien kanssa yhteistyona tehdyt
mainokset herattivat ennen mainoslinjauksen tekemist&?

Onko yhteisty6 Eteld-Suomen Sanomien kanssa helpottunut mainonnan
uudistamisen yhteydessé kootun ohjeistuksen avulla?

Koetko, ettd taitosi, tietosi, ndkemyksesi on riittavaa, mita tulee markki-

nointiviestinnan ja erityisesti visuaalisen mainonnan suunnitteluun?

Ulkomainonta ja myymalamainonta

Millaisessa osassa myymalamainonta on Moremixissa?

Kuinka tarkednd vaikuttaja pidat myyméalamainontaa asiakkaan ostopéa-
toksen synnyssa?

Mité ongelmia néet siind, etta yrityksesi sijaitsee Sokoksen yhteydessa?
Néetko siind myos etuja?

Toisiko taysin itsendinen liiketila merkittavaa etua nykyiseen tilanteeseen?
Minkalaisia viesteja pyrit lahettaméaan ohikulkijoille ndyteikkunamainon-
nalla?

Mitk& ovat nayteikkunan suunnittelun lahtokohdat Moremixissa?

Mitd ulkomainonnan keinoja Moremixilla on kayttssa?

Kuinka tehokkaiksi ja tarkeiksi koet ne?

Mitk& ovat ulkomainonnan ja myyméldmainonnan parhaimmat puolet Mo-

remixin nakokulmasta?
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LIITE 1/3: Haastattelupohja.

Verkkomainonta

Kuinka tarkedssé asemassa pidat kotisivuja yrityksestd kertomisessa ja
mainostamisessa?

Koska Moremix sai omat kotisivut?

Mitké ovat pienyrityksen kotisivujen tarkeimmaét tehtavéat?

Onko Moremix listattuna mihinkaan sahkaisiin yrityshakemistoihin?

Henkil6kohtainen myyntity6

Mité onnistunut myyntity0 tarkoittaa Moremixissa?

Mitka ovat mielestési hyvan myyjan tarkeimmat ominaisuudet?

Miten tavallisesti asiakaskohtaaminen etenee Moremixissa?

Pystyykd pienyrittdja kouluttautumaan tai péivittamaan taitojaan myynti-

tyon suhteen?

Myynninedistaminen

Miten vaatevalmistajat/maahantuojat tukevat jalleenmyyjaa eli Moremi-
xia?

Ovatko naiden valmistajien/maahantuojien antamat tukikeinot riittavia?
Jos ei, missé ja miten kaipaisit lisdtukea?

Mitkd myynninedistamisen keinot ovat tarkeimmat Moremixin toiminnas-
sa?

Miten pééatokset tuotekampanjoista tai erilaisista alennuksista syntyvét?
Kuinka usein lahetat kanta-asiakkaille postia?

Mité etuja Moremixin kanta-asiakkaat saavat?

Kuinka monta kanta-asiakasta Moremixilla on?

Kerro Messila Golfin Moremix Cupista

Moremix on ollut mukana messuilla muotindytdsten muodossa. Miten ti-

laisuus tahan avautui?
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LIITE 1/4: Haastattelupohja.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Milla tavoin pyrit vaikuttamaan asiakkaiden muodostamiin mielikuviin
Moremixist4?

Onko Moremixista uutisoitu paikallisessa mediassa?

Kuinka onnistuneita Moremixin jérjestamét kanta-asiakasillat ovat mieles-
tési olleet?

Kuinka kauan kanta-asiakasiltoja on jérjestetty ja kuinka usein niita pyri-
taén jarjestamaan?

Miten Moremixissa pyritadan sitouttamaan ja palkitsemaan omaa henkil6-
kuntaa?

Onko suhde- ja tiedotustoiminnalla suuri vai pieni rooli pienyrityksessa?
Millaisia PR-toimenpiteitd (palkintoja, tilaisuuksia yms.) vaatemerkkien
edustajat ovat kohdistaneet Moremixiin?

Ovatko ndma toimenpiteet tai niiden puute vaikuttanut mielikuvaasi néi-
den maahantuojien/edustajien toiminnasta?

Koetko, ettd asemasi pienyrittdjand, ns. pienend tekijand, vaikuttaa vaate-

merkkien edustajien suhtautumiseen yritykseesi?

Markkinointiviestinnasta yleisesti

Minka markkinointiviestinnén osa-alueen nostaisit tarkeimmaksi oman yri-
tyksesi kohdalla?

Mitk& ovat Moremixin suurimmat esteet tai haasteet markkinointiviestin-
nan toteutuksessa?

Onko markkinointiviestinnan kehittdminen térkeé tavoite Moremixissa?
Milld mittareilla arvioit tehtyjen markkinointiviestinnén toimenpiteiden
onnistumista?

Onko Lahdessa tarpeeksi pienyrityksen valista yhteisty6td markkinointi-
viestinnéssa?

Onko Moremix ollut mukana tallaisessa yhteistyGssa?

Tukeeko tallainen yhteistyd kuinka merkittavasti liiketoimintaa?
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LIITE 1/5: Haastattelupohja.

— Oletko huomannut uuden markkinointiviestinnéan linjauksen jalkeen muu-
toksia esimerkiksi asiakkaiden suhtautumisessa yritykseen?

— Onko se mahdollisesti houkutellut uusia tai uudenlaisia asiakkaita?

— Mitka ndet suurimmiksi eduiksi markkinointiviestinnan yhtendistamisessa?

— Oletko saanut yhtendisesta linjasta palautetta asiakkailta?






LITE 3: Moremixin vanha mainos Viikkouutisista vuodelta 2006.
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LIITE 4: Mainoslinjauksen jalkeinen uusi mainos Eteld-Suomen Sanomista vuo-
delta 2008.
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LIITE 5: A-taulu sek& néayteikkuna.
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LIITE 6: Mainosliput.
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LIITE 7: Myyméldmainontaa seka esillepanoa.
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LIITE 8: Nayteikkuna.




LIITE 9: Moremixin vanhat kotisivut.
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LIITE 10: Moremixin uudistetut kotisivut.
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LITE 11: Esimerkki Moremixin vanhasta kanta-asiakaskirjeestd vuodelta 2008.
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LIITE 12: Moremixin uusi kanta-asiakaskirje vuodelta 2008.
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LIITE 13: Moremixin uusi kanta-asiakaskirje Word-pohjalle vuodelta 2009.
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Mietitkd usein miten ihanaa olisi, kun joku pukisi sinut?
Kaipaako nykyinen tyylisi piristystd ja haluaisit muutosta pukeutumiseesi?

Jos vastasit "KYLLA” tissé on tilaisuutesi!

Kati Raisanen on pitkan linjan muodin ja trendien asiantuntija. Kokemusta
ammattitaidolleen han on saanut tydskennellessaan muodin parissa niin
Suomessa kuin ulkomaillakin. Han on moniosaaja, joka suunnittelee
ulkonadn, valitsee vaatteet ja antaa vinkkeja tyylin jatkuvasta
yllapitamisestd. Katille on aina ollut tarkeda se, etta saat uusia ajatuksia ja
vinkkeja niin, ettd oma tyylisi sdilyy ja olet lopputulokseen tyytyvainen!

Perjantaina 13.3.2009 klo 11-18 Kati on meilla myymalassa
kertomassa eri tyyleista ja kevaanmuodista.

Mikali haluat henkilokohtaisempaa opastusta, voit myds varata ajan klo 18-20
valiselle ajalle. Olemme siis poikkeuksellisesti avoinna klo 20 asti.
Kevaan muoti on Sinulle ja vain Sinua varten.

Tata paivaa on odotettu!
Kayta asiantuntemuksemme hyddyksi ja tule mukaan muuttumaan!

Paivan aikana annamme ostamistasi tuotteista tuplaleimat.

TERVETULOA!

Terveisin Moremixtyt6t Vappu, Paivi ja Emma

Himeenkatu 20, Lahti
p. (03) 783 1266
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