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Tiivistelma

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tuottaa markkinointiviestinnan toimenpidesuunnitelma kevaalla 2016 ava-
tulle Charmante Home Decor -sisustusliikkeelle vuodelle 2017. Toimenpidesuunnitelman tarkoituksena on tarjota
yrittdjalle pohjatiedot, joiden perusteella voidaan suunnitella kdytdnndssa toteutettavat markkinointiviestinnan
toimenpiteet.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosasta ja toiminnallisesta osasta. Tydn teoriaosa kasittelee markkinoinnin suunnitte-
luun liittyvia markkinointiteorioita, digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median kayttéa yrityksen markkinoin-
nissa. Tydn toiminnallinen osuus koostuu yrityksen lahtékohta-analyysistd, asiakastutkimuksesta, seka toimenpi-
desuunnitelmasta viikkokohtaisine aikatauluineen.

Toiminnallista osaa varten tehty asiakastutkimus toteutettiin sahkodisena kyselytutkimuksena maaliskuussa 2016.
Kyselytutkimus lahetettiin sdhkopostitse Charmante Home Decorin kanta-asiakkaiksi rekisterdityneille henkildille,
ja se myds jaettiin yrityksen Facebook-sivuilla. Tutkimuksen perusteella saatiin selville, etta yrityksen suurin koh-
deryhma on 20-50-vuotiaat Kuopiossa asuvat sisustuksesta kiinnostuneet naiset, jotka kayttavat kuukaudessa
26-50 euroa sisustusostoksiin, jotka he tekevat ensisijaisesti alan erikoisliikkeissé. Laajemman asiakasprofiilin li-
saksi vastaajista erotettiin myds kolme tarkempaa segmenttid, joille luotiin asiakasprofiilit.

Toimenpidesuunnitelma pohjautuu yrityksen lahtokohta-analyyseihin, kyselytutkimuksesta vedettyihin johtopaa-
toksiin, seka toimeksiantajan toiveisiin. Se siséltda selvityksen siitd, mitéd markkinointiviestinnan kanavia yrityksen
tulee kayttad saavuttaakseen kohdeasiakkaansa, seka kuinka usein ja millaista sisaltdéa yrityksen tulee paivittaa
sosiaalisen median kanaviinsa. Toimenpidesuunnitelman pohjalta tydn toimeksiantaja voi itse suunnitella aikatau-
lun mukaan toteutettavien markkinointitoimenpiteiden sisallon.
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Abstract

The purpose of this thesis is to create an action plan for marketing communications for the home goods store
Charmante Home Decor for the year 2017. The aim of the action plan is to offer the business owner the infor-
mation she needs for planning the detailed measures of marketing communications.

The thesis consists of a theory part and a functional part. The theory part consists of some marketing theories
concerning marketing planning, digital marketing and utilizing social media in marketing a company. The func-
tional part consists of business analysis, customer research and the action plan with a weekly timetable.

The customer research that was made for the functional part was implemented as an online survey in March
2016. The survey was sent via e-mail to the customers who had joined Charmante Home Decor’s rewards pro-
gram and it was shared on the company’s Facebook page. The results of the survey showed that the general cus-
tomer segment for the company is 20-50 year old women, who live in Kuopio, are interested in interior decorat-
ing, who spend 26-50 euros a month on home goods, and prefer shopping in home goods specialty shops. Be-
sides the general customer profile, three more specific customer segments and profiles were also created based
on the results.

The action plan is based on the business analysis, the conclusions of the customer survey and the wishes of the
business owner. It tells which channels of marketing communications the company should use to reach the right
customer segments, and how often and what kind of content the company should share on its social media chan-
nels. The business owner can plan the content of the measures of marketing communication based on the action
plan.
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1 JOHDANTO

Markkinointi on osa jokaisen yrityksen toimintaa, toteutettiinpa sitd suunnitelmallisesti tai ei. Markki-
nointiviestinta on yksi, kenties tunnetuin, markkinoinnin osa-alue. Kuten usein virheellisesti ajatel-
laan, se ei tarkoita pelkkda mainontaa, vaan mainonnan lisaksi siihen kuuluvat henkilékohtainen
myyntityd, menekinedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom ja Leppanen 2011). Tek-
nologian kehittyessa markkinointiviestinndlle on avautunut uusi vayla: sosiaalinen media. Tana pai-
vana yritysten onkin ldhes pakko liittya vahintaan pariin eri sosiaalisen median kanavaan tavoittaak-
seen asiakkaansa. Vaikka sosiaalisen median kanavien kayttd onkin osa nykyaikaa, sitéd on edullista
ja helppoa kayttad, tarjoaa se yrittdjalle myds haasteita: kuinka erottua loputtomasta maarasta
muita yrityksia, kuinka tavoittaa oikea asiakaskunta ja kuinka saada heidat tietokoneidensa ja dlypu-

helimiensa daresta myymalaan ostoksille?

Taman opinnadytetydn tarkoituksena on luoda toimintasuunnitelma Charmante Home Decor -sisus-
tusliikkeen markkinointiviestintda varten vuodelle 2017. Yritys perustettiin vasta kevaalld 2016, joten
silla ei taman opinnaytetydn aloittamisen aikaan ollut vield vakiintunutta, maariteltya asiakaskuntaa.
Jotta yritykselle voidaan onnistuneesti suunnitella tavoitteellista markkinointia, taytyy yrityksen asi-
akkaat tuntea. Taman vuoksi osana tata opinndytety6té tehdaan sahkdisesti kvantitatiivinen kysely-
tutkimus yrityksen potentiaalisille asiakkaille. Tutkimuksen tulosten perusteella Charmante Home
Decorille luodaan kolme asiakassegmenttia, joille tdssé opinndytetydssa myds suunnitellaan kohden-
nettua markkinointiviestintda. Toimeksiantajan pyynndsté markkinointiviestinnan suunnittelussa kes-
kitytdan erityisesti sosiaalisen median eri kanavien hyddyntamiseen yrityksen markkinointiviestin-
nassa. Tyon painopiste on markkinointiviestinnan suunnittelemisessa, mutta koska markkinointi on

suurempi kokonaisuus, myds sen muita osa-alueita sivutaan kevyesti.

Aihe on itselleni Iaheinen, silld olen opiskellut markkinointia ensin ammattikoulussa ja sitten restono-
miopinnoissani. Lisdksi tunnen kodinsisustusalan ja sen tyypilliset asiakkaat hyvin tydskenneltydni
sisustusliike AmandaB-Collectionissa lahes kolmen vuoden ajan. Tydn kautta tutustuin opinndyte-
tyoni toimeksiantajaan, joka AmandaB-Collectionin lopetettua toimintansa Kuopiossa perusti oman
liikkeensa sen jalanjélkiin. Kuultuani entisen esimieheni suunnitelmista perustaa uusi yritys, ehdotin
hdnelle opinndytetytn tekoa hdnen yrityksensa hyvaksi, mihin han suostui. Aiemman tyokokemuk-
seni myota pystynkin kdyttamaan kyselytutkimuksen liséksi myds omaa havainnointia hyvakseni tata

tyota tehdessani.

Ty6n merkitys toimeksiantajayritykselle on suuri, silla yrityksen markkinointiviestintd ennen tata ei
ole ollut tarkkaan suunniteltua ja kohdennettua yrityksen asiakkaille, vaan se on perustunut yrittdjan
omaan kokemukseen alasta. Taman opinnaytetydn mydtd Charmante Home Decorin markkinointi-

viestintaa voidaan toteuttaa suunnitelmallisesti ja kohdennetusti yrityksen asiakasryhmille.

Opinnadytetydni koostuu markkinointisuunnitelman tekoa varten tarvittavan teoriatiedon osuudesta,

asiakastutkimuksesta ja sen analysoinnista, sekd markkinointiviestintdsuunnitelmasta. Tyon teoria-
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osuus kasittelee markkinoinnin suunnittelua ja sahkdista liiketoimintaa. Ennen markkinointiviestinta-
suunnitelman tekemistd tydssa tehddan Charmante Home Decorille Iahtékohta-analyysi toimintaym-
pariston kartoittamiseksi. Kyseessa on toiminnallinen opinndytetyd, koska tyon tuotoksena tehdaan
markkinointiviestintdsuunnitelma, jota yritys voi kayttda hyvaksi toiminnassaan. Toimeksiantajan
pyynnosta markkinointiviestinnan toimenpidesuunnitelma ja siihen liittyva yksityiskohtainen aika-

taulu kuitenkin salataan liikesalaisuuden nimissa, joten niita ei 16ydy tasta raportista.
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN TARKEYS ASIAKASKOKEMUKSEN TUOTTAMISESSA

Uusia yrityksia ja tuotteita tulee markkinoille koko ajan ja sen myoéta kilpailu asiakkaista kovenee.
Markkinoilla on paljon samanlaisia tuotteita, joten yrityksen on tarkeda erottua muiden joukosta.
Enaa ei riitd, etta yritys myy tuotetta, jota se osaa valmistaa, vaan yritysten taytyy tutkia asiak-
kaidensa tarpeita ja tarjota niihin sopivia tuotteita (Schultz, Lauterborn ja Tannenbaum 1994, 12).

Markkinoinnin suunnittelussa taytyykin miettid, millaisia asiakaskokemuksia yritys pyrkii tuottamaan.

Rope (1989) maarittelee asiakaskeskeisen markkinoinnin kirjassaan seuraavalla tavalla: “Markki-
nointi on tapahtumaketju, jonka perustana ovat potentiaalisten asiakkaiden tarpeet. Niiden perus-
teella toteutetun asiakaskeskeisen liikeidean mukaiset tuotteet tulee viestintda hyvaksi kayttden
saada potentiaaliselle asiakaskunnalle kaupaksi mahdollisimman suurta voittoa vastaan”. Markki-
nointi on yksinkertaisesti sanottuna asiakassuhteiden hallitsemista siten, ettad tuotetaan arvoa seka
asiakkaille etta yritykselle. Markkinoinnissa on kyse asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisesta. (Rope
1989, 9; Kotler ja Armstrong 2014, 26.)

Asiakaskeskeinen markkinointi on sellaisenaan jo hieman vanhentunut maaritelma. Sen sijaan nyky-
aikaisesta markkinoinnista puhuttaessa kaytetéddn termia asiakaskokemus. Loytdnan ja Kortesuon
(2011) mukaan " asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Kyseinen maaritelma korostaa asiakkaan tunteiden ja
alitajuisesti tehtyjen tulkintojen vaikutusta asiakkaan kokemukseen yrityksesta ja sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Asiakaskeskeisen markkinoinnin maaritelmassa kiinnitettiin huomiota siihen,
mitd asiakas tarvitsee, mutta asiakkaan tunteet ja mielikuvat jatettiin kokonaan huomiotta. Yritykset
voivat pyrkia luomaan tietynlaisia asiakaskokemuksia, mutta ne eivat taysin voi vaikuttaa asiakkaan
muodostamaan kokemukseen. Tamén vuoksi markkinoinnin huolellinen suunnittelu on erityisen tar-
kedd. (Loytana ja Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella neljasté eri nakdkulmasta: tukeeko yrityksen toiminta asiak-
kaan mindkuvaa, onko se yllattava ja elamyksia luova, jadko se asiakkaan mieleen ja saako se asiak-
kaan haluamaan lisda. Yritys voi tukea asiakkaan minakuvaa hyvalla palvelulla, joka parhaimmillaan
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Jos asiakas tuntee olonsa kaltoinkohdel-
luksi tai ndyryytetyksi huonon palvelun vuoksi, ei asiakas palaa yritykseen uudestaan. Jos yritys taas
tarjoaa asiakkaalle elamyksen, eli voimakkaan positiivisen kokemuksen, syntyy asiakkaalle positiivi-
nen kokemus. Seka positiiviset, etta negatiiviset kokemukset jadvat asiakkaiden mieleen. Hyvalla
asiakaskokemuksen suunnittelulla ja johtamisella voidaan asiakkaille luoda jarjestelmallisesti positii-
visia kokemuksia ja siten jadda asiakkaiden mieleen hyvalla tavalla. Positiiviset asiakaskokemukset
tuottavat asiakkaille mielihyvéad, mika saa asiakkaat haluamaan lisaa ja palaamaan yritykseen uudel-
leen. Siksi yritysten kannattaakin panostaa asiakaskokemusten suunnitteluun ja pyrkid tarjoamaan
asiakkaille johdettuja kokemuksia. Johdetut kokemukset ovat suunniteltuja, ajasta ja paikasta riippu-
mattomia, mutta erottuvia ja asiakkaalle arvoa tuottavia asiakaskokemuksia. (L6ytdna ja Kortesuo
2011, 43-49.)
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Markkinointiprosessi voidaan kuvata yksinkertaisella viiden kohdan mallilla (kuvio 1.). Ensin yrityksen
taytyy selvittad, keita heidan asiakkaansa ovat ja mitkd heidan tarpeensa ovat, seka tutkia markki-
noita, joilla tulevat toimimaan. Taman tutkimuksen pohjalta suunnitellaan markkinointistrategia.
Strategian pohjalta kootaan markkinointisuunnitelma, joka suunnitellaan siten, etta sen avulla voi-
daan tuottaa arvoa asiakkaille. Markkinointisuunnitelmaa toteuttamalla luodaan kannattavia asiakas-
suhteita ja tuotetaan asiakkaille iloa ja arvoa. Ndiden neljan markkinointiprosessin osien tavoitteena
on pyrkia saamaan arvoa asiakkailta yritykselle, eli toisin sanoen tuottaa voittoa yritykselle. Toisin
sanoen, tuottamalla arvoa asiakkaalle saadaan asiakas tuottamaan arvoa yritykselle. (Kotler ja Arm-
strong 2014, 26.)

Arvon luominen asiakkaille ia asiakassuhteiden rakentaminen

Kokonaisvaltai-
Asiakkaiden Asiakaslahtdéisen sen, ylivertaista
tarpeiden ja markkinointistra arvoa tuottavan

Kannattavien

asiakassuhtei- Arvon saaminen

asiakkailta (tuoton

den luominen ja
ilon tuottaminen
asiakkaille

ja paaoman

markkinoiden -tegian markkinointi-
kasvattaminen)

tutkiminen suunnittelu suunnitelman
kokoaminen

Kuvio 1. Markkinointi prosessina (Kotler ja Armstrong 2014)

2.1 Yrityksen liikeidea

Uutta yritysta perustettaessa tulee yrittéjan tehda liiketoimintasuunnitelma, jossa kuvataan yrityksen
liiketoimintaan vaikuttavat tekijat, ja sen avulla suunnitellaan yrityksen toimintaa ja kannattavuutta.
Liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan haettaessa rahoitusta, silld rahoittajat arvioivat sen avulla yrityk-
sen liiketoimintaedellytyksia. Liiketoimintasuunnitelma sisdltéa yrityksen liikeidean, yrityksen perus-
tajan vahvuudet, tiedon myytdvistd tuotteista ja palveluista, selvityksen asiakkaista ja markkinoista
toimialalla, tiedon kaytanndn jarjestelyistd, seka rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat. Ajan kuluessa,

kun yritystoiminta kasvaa ja kehittyy, tulee suunnitelmaa myos paivittaa. (Yritys-Suomi s.a.)

Liikeidea on yksi lilketoimintasuunnitelman keskeisimmista sisalldista. Se tiivistda koko liiketoiminta-
suunnitelman siséllén vastaamalla kolmeen keskeiseen kysymykseen: mita, miten ja kenelle? Mita-
kysymykseen vastataan kuvaamalla yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut niin selkeésti, etta niiden
lisdarvopotentiaali asiakkaalle ja yritykselle on helposti ymmarrettavissa. Miten-kohdassa maaritel-
Iaan yrityksen strategia eli keinot, joilla yritys vie myytavat tuotteet ja palvelut asiakkaan tietoon ja
ostettavaksi. Kenelle-kysymykseen vastataan maarittelemalla yrityksen asiakkaat niin, etta yritys
erottuu muista. (Hesso 2015, 24-25.)

1980-luvulla liikeidean maaritelmaa kehitettiin eteenpéin, jolloin syntyi kasite markkinoinnillinen lii-
keidea. Markkinoinnillisessa liikeideassa mita-, miten- ja kenelle-kysymysten lisdksi kysytaan, milld
asiakas saadaan ostamaan juuri meiltd ja meidan tuotettamme. Toisin sanoen, markkinoinnillinen

liikeidea kasittda myds kysymyksen yrityksen imagosta. (Rope 2000, 48—49.)
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2.2 Golden circle -teoria markkinoinnin suunnittelussa

Golden circle on Simon Sinekin kehittdma markkinoinnillinen teoria, jossa pohditaan sita, miten yri-
tys vetoaa asiakkaisiin. Perinteisen mallin mukaan yritysten markkinointi rakennetaan myytavan
tuotteen tai palvelun ymparille, minka jalkeen mietitdan, kuinka tuote tai palvelu myydaan asiak-
kaalle. Kun tuote ja toimitustapa on tiedossa, mietitadn miksi yritys tekee sita, mita se tekee. Kaikki
yritykset tietavat mitd he myyvat tai tekevat, jotkin yritykset tietavat miten he sen tekevét, mutta

vain harvat yritykset tietdvat miksi he sen tekevat. (Sinek 2009.)

Sinek on tehnyt teoriastaan yksinkertaisen ympyramallin
(kuvio 4.). Golden circle-teoriassa edetdaan perinteisen mal-
lin vastaisesti kuvion keskelta ulospain. Kuvion ydin (Why)
kuvaa, miksi yritys tekee sitd, mita se tekee. Miksi-kysymys
kuvaa syyta tai tarkoitusta, minka vuoksi yritys on ylipaa-
tdan olemassa. Tama syy ei ole rahan ansaitseminen, se on
vain seurausta tarkoituksenmukaisesta toiminnasta. Yrityk- How
sen vastaus miksi-kysymykseen kuvastaa sen arvoja. Kes-

kimmainen kerros (How) kuvaa, miten tuotteet tai palvelut What

toimitetaan asiakkaalle. Nama asiat tekevat yrityksesta eri-

tyisen tai erottavat sen kilpailijoitaan. Kuvion uloin kerros Kuvio 2. Golden circle (Sinek 2009)
(What) kuvaa, mita yritys tekee ja mita tuotteita tai palve-

luita yritys myy. Tahan kerrokseen sisaltyvat tarkat tuotekuvaukset. (Sinek 2009.)

Teorian mukaan yrityksen vastaus kysymykseen miksi on se syy, jonka vuoksi ihmiset ostavat tuot-
teen tai palvelun. Uloimman kerroksen kysymys mita on vain ns. aineellinen todiste siitd, mihin ihmi-
set uskovat. Toisin sanoen, ihmiset eivat osta tavaraa vain tavaran itsensa vuoksi, vaan sen ajatuk-

sen tai mielikuvan vuoksi, mitd se edustaa. (Partridge 2014.)

Sinekin mukaan hénen teoriansa perusteet 16ytyvat ihmisen biologiasta. Ihmisen aivojen eri osat
kasittelevat eri asioita, ja jos tuotetta markkinoidaan kuvailemalla sen kdyttéominaisuuksia, vedo-
taan puhtaasti siihen aivojen osaan, joka kasittelee alyllisia toimintoja, kuten rationaalisia ja analyyt-
tisia ajatuksia, seka kielen ymmartamista. Tallainen markkinointi ei kuitenkaan saa ihmista tekemaan
ostopaatostd, silla se ei vetoa ihmisen tunnepuoleen. Kun yritys valittdd markkinoinnissaan arvojaan
ja syita miksi se tekee sitd mita tekee, se vetoaa siihen aivojen osaan, joka kasittelee ihmisen tun-
teita, kdytosta ja paatdksentekoa. Tama saa ihmisen tekemaan ostopaatoksen, koska yritys ja sen
mainostamat tuotteet edustavat samoja arvoja, jotka ovat hanelle tarkeita. Tunteita ja arvoja valit-

tavalla mainonnalla saadaan uskollisia asiakkaita. (Sinek 2009; Partridge 2014.)
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2.3 Markkinointistrategia

Markkinointia suunnitellaan seka strategisesti, ettd operatiivisesti. Strateginen suunnittelu tarkoittaa
kokonaisvaltaista pitkdn aikavalin suunnittelua, jossa paatetadn markkinoinnin suuret linjat ja ne kei-
not, joilla markkinoinnille asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointistrategia laaditaan yleensa 3—
5 vuodeksi kerrallaan. Siind paatetdan markkinoinnin paamaarat, seka pohditaan, kuinka mahdolli-
siin toimintaympariston muutoksiin voidaan vastata. Toisin sanoen, strategia kertoo, mihin markki-
noinnissa suuntaudutaan. Operatiivinen, eli taktinen suunnittelu taas on lyhyen aikavalin, kuten yh-
den vuoden tai jopa lyhyemman aikavalin, suunnittelua. Operatiivisella suunnittelulla suunnitellaan
yksityiskohtaisesti kaikki markkinoinnin toimenpiteet, jotka tullaan toteuttamaan kyseisend ajanjak-
sona. Siihen kuuluvat Idhitavoitteiden laatiminen, markkinointitoimien, budjetin ja seurannan toteu-
tuksen suunnittelu, vastuunjako ja aikataulujen laatiminen. Operatiivisen suunnittelun seurauksena

saadaan kirjallinen markkinointisuunnitelma. (Bergstrom ja Leppanen 2011.)

Markkinointistrategia on "liikkeenjohdollinen prosessi, jonka kautta kehitetdan ja yllépidetaan elinkel-
poista suhdetta organisaation tavoitteiden, taitojen ja resurssien seka muuttuvien markkinamahdolli-
suuksien valilla” (Tikkanen 2005, 167). Markkinointistrategia sisdltda kaksi osaa: kohdemarkkinoiden
eli asiakasryhmien maarittelyn, sekd markkinointimixin kehittdmisen. Markkinointimixilla tarkoitetaan
niitd eri kilpailukeinojen yhdistelmia, joiden avulla yritys tavoittaa kohdemarkkinansa ja tyydyttaa
niiden tarpeet. Markkinointistrategia kokoaa yhteen markkinoinnin prosessit ja tavoitteet yhdeksi
toimintakokonaisuudeksi. Markkinointistrategiaa luodessaan yrityksen tulee vastata kysymyksiin
"ketka ovat asiakkaitamme?” ja "kuinka me voimme palvella heitd parhaiten, eli mika on meidén ar-
volupauksemme?”. (McCarthy 1960, 37; Kotler ja Armstrong 2014, 8.)

2.3.1 Segmentoinnin tarkeys markkinointistrategian luomisessa

Yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa tietdakseen heidan tarpeensa ja oikeat tavat Iahestya heita.
Tata varten yrityksen tulee maaritelld asiakassegmenttinsa ennen toiminnan aloittamista ja aina, kun
se haluaa tuoda markkinoille uusia tuotteita tai palveluita. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryh-
mien etsimista ja tarkkaa madarittelya. Mitd tarkemmin yritys maarittelee kohderyhmansa, sité pa-

remmin se voi kohdentaa markkinointinsa juuri heille. (Bergstrom ja Leppanen 2013, 74.)

Segmentointi tapahtuu kolmessa eri vaiheessa. Ensin yrityksen tdytyy tutkia mahdollisten asiakkai-
den ostokayttaytymistd, tarpeita ja ostamiseen vaikuttavia tekij6itd, ja ryhmitelld asiakkaat eri seg-
mentteihin valittujen segmentointiperusteiden mukaan. Segmentointiperusteita voivat olla esimer-
kiksi ika, asuinpaikka ja harrastukset. Kun mahdolliset asiakkaat on ryhmitelty, valitaan segmentoin-
tistrategia ja ne segmentit, joita yritys haluaa tavoitella asiakkaikseen. Segmentointistrategioita eli
segmentointitapoja on kaksi: keskitetty ja valikoiva eli selektiivinen segmentointitapa. Keskitetty seg-
mentointitapa tarkoittaa sitd, etta yritys valitsee yhden segmentin, jolle suunnittelee markkinointitoi-
menpiteitd, ja jattdd muut mahdolliset segmentit ilman erityishuomiota markkinoinnissaan. Selektii-
vinen segmentointitapa taas tarkoittaa sitd, etta yritys valitsee useamman eri segmentin, joille se

suunnittelee kohdennetut markkinointitoimenpiteet. Segmentoinnin viimeisessa vaiheessa, kun yritys
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on paattanyt segmentointistrategiansa, voidaan valituille segmenteille suunnitella omat markkinointi-
toimenpiteet, joiden onnistumista yrityksen tulee seurata aktiivisesti. (Bergstrom ja Leppanen 2013,
74-78.)

2.3.2 Markkinointimix osana markkinointistrategiaa

Kun yritys on maaritellyt tédrkeimmat segmenttinsa ja valinnut segmentointistrategiansa, on vuorossa
markkinointimixin kehittéminen. McCarthy (1960) kertoo markkinointistrategian suunnittelun olevan
vaikeaa jopa tarkan asiakkaiden analysoinnin jalkeen, silla kaikkien mahdollisten markkinointistrate-
gioiden, eli markkinointimixin eri yhdistelmien maara on loputon. Han onkin kehittanyt 4 P-mallin
helpottamaan markkinoinnin eri osien hahmottamista ja suhdetta toisiinsa ja asiakkaisiin. (McCarthy
1960, 41-42, 45.)

McCarthyn 4 P-malli korostaa markkinoinnin tuotanto-
lahtoisyytta ja karsii kaikki mahdolliset markkinoinnin Product
muuttujat neljan tarkeimman kategorian alle: tuote

(Product), paikka (Place), hinta (Price) ja markkinointi-

viestinta (Promotion). Tuotteella tarkoitetaan sitd, mita

Promotion

asiakkaalle myydaan. Silla ei tarkoiteta pelkkaa tavaraa

ja sen teknisid ominaisuuksia, vaan arvoa, jonka asiakas

saa ostaessaan tavaran. Asiakas ei esimerkiksi autoa os- ~ Kuvio 3. Markkinointimix: markkinoinnin
taessaan osta metalliosia, ruuveja, ikkunalaseja ja ren- 4 P:ta (McCarthy 1960)

kaita, vaan mahdollisuuden liikkua kotoa tdihin mahdol-

lisimman mukavasti ja nopeasti. Paikalla tarkoitetaan sita fyysista sijaintia, jossa tuote on. Pelkka
fyysinen sijainti ei kuitenkaan riitd, sillé ollakseen asiakkaalle hyddyllinen, tuotteen taytyy olla asiak-
kaan saatavilla oikeaan aikaan. Hinta tarkoittaa sitd, paljonko tuote maksaa. Hinta on suhteellinen
kasite ja se riippuu mm. muista markkinoilla olevista tuotteista. Markkinointiviestinnélla taas tarkoi-
tetaan kaikkia niita keinoja, joilla asiakkaille annetaan tietoa, heitd houkutellaan toimimaan tai heitd
muistutetaan kolmesta edelld mainitusta markkinointimixin osasta. Markkinointiviestinta sisaltéad mai-
nonnan, henkilékohtaisen myyntitydn, SP:n (Sales Promotion) eli menekinedistamisen, seka PR:n
(Public Relations) eli tiedotus- ja suhdetoiminnan. (McCarthy 1960, 209, 314, 576, 577, 480; Berg-
strém ja Leppdnen 2011.)

McCarthyn 4 P:n teoriaa on my6hemmin paivitetty 4 C -malliksi, joka kasittelee markkinointia enem-
man asiakkaan nakokulmasta. 4 C -mallissa tuotteen, paikan, hinnan ja markkinoinnin sijaan mieti-
tdan asiakkaan toiveita ja tarpeita (Customer wants and needs), ostamisen helppoutta (Con-
venience), kustannuksia asiakkaalle (Cost) ja kommunikaatiota asiakkaan ja yrityksen valilld (Com-
munication). 4 C-malli on tarkea paivitys McCarthyn mallista, silld ajat ovat muuttuneet, eivatka yri-

tykset enaa paata asiakkaan puolesta, mita ja milloin he ostavat. (Schultz ym. 1994, 12, 13.)
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Customer wants and needs (Asiakkaan toiveet ja tar-
Customer wants

peet): Yritys ei voi myyda tuotteita silld perusteella, and needs Convenience

ettd se osaa valmistaa niitd, vaan sen on myytava sita,

Customer

mitd asiakas haluaa ja tarvitsee. (Schultz ym. 1994,

12))
Communication

Convenience (Ostamisen helppous): Asiakkailla on ny-
Kuvio 4. Markkinoinnin 4 C:ta (Lauterborn

kyaan mahdollisuus valita, missa kayvat ostoksilla.
1994)

Siksi yrityksen onkin mietittdva tarkkaan, miten asiak-
kaiden asioinnista juuri heidan yrityksessaan tehdaan mahdollisimman vaivatonta asiakkaalle.
(Schultz ym. 1994, 13.)

Cost (Kustannukset asiakkaalle): Kun puhutaan tuotteen tai palvelun kustannuksista asiakkaalle, ei
enaa voida puhua vain siitd rahasummasta, jonka asiakas maksaa myyjalle tavarasta. Tuotteen tai
palvelun todellisia kustannuksia ovat esimerkiksi kulutettu aika ja raha, jotka asiakas kayttaa mat-
kustaessaan liikkeeseen (bensiini autoon, bussilippu), seka tuotteen ostoon liittyvat eettiset seikat

(onko tuote tuotu ulkomailta, onko se tuotettu eettisesti). (Schultz ym. 1994, 12, 13.)

Communication (Vuorovaikutteinen viestintd): Enda tuotteen markkinointi ei onnistu siten, ettd tuo-
tetta myyva yritys kertoo asiakkaalle, mitd ostaa, vaan perinteisestd markkinoinnista on tullut kom-

munikointia yrityksen ja asiakkaan valilla. (Schultz ym. 1994, 13.)

Markkinointimix koostuu siis useasta eri markkinoinnin muuttujasta, joiden pohjalta luodaan yrityk-
sen markkinointistrategia. Kaikki tassa kappaleessa mainitut osat ovat markkinointistrategian kan-
nalta tarkeita, vaikka niiden osuudet vaihtelevatkin yrityksesta riippuen. Tdman opinndytetyon toi-
meksiantaja halusi yritykselleen tehtéavan markkinointisuunnitelman, joka keskittyy erityisesti yrityk-
sen markkinointiviestintadn. Sen vuoksi tasta raportista 16ytyva markkinointisuunnitelma keskittyy
vain 4 C - ja 4 P -teorioiden neljdnteen kohtaan, eli markkinointiviestintdan ja vuorovaikutteiseen
viestintadn. Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan oikean viestin toimittamista oikeille ihmisille. Sen
tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjooma asiakkaille ndkyvaksi, luoda tunnettuutta ja imagoa ja
yllapitaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan kasite sisdltdd mainonnan, henkilékohtaisen myynti-

tydn, menekinedistémisen, seka tiedotus- ja suhdetoiminnan. (Bergstrém ja Leppanen 2011.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Internetin kdyton yleistyminen 90-luvulla muutti yritysten kaytdssa olevia markkinointikeinoja tuo-
den siihen uuden, digitaalisen ulottuvuuden. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen
markkinoinnin osaa, joka sisdltaa kaiken digitaalisen viestinnan ja materiaalin, kuten esimerkiksi
verkkosivut, sahkdposti- ja mobiilimarkkinoinnin, sekd hakukoneoptimoinnin. Digitaalinen markki-
nointi on osa sahkdisen liiketoiminnan kokonaisuutta. Séhkdinen liiketoiminta tarkoittaa tietoteknii-
kan ja viestintatekniikan hyddyntamista liiketoimintaprosesseissa. Teknisesti tarkasteltuna kasite si-
saltaa kaikki erilaiset verkkoteknologiaratkaisut, kuten tietotekniset laitteet, ohjelmistot, tietojarjes-
telmat ja verkot, kotisivut, extranet- ja intranet-palvelut, sahkoiset yhteydet eri sovellusten valilla,
seka sahkopostin ja matkapuhelimen kayton. (Karjalainen 2000, 17; Helin 2014, 29, 30.)

Suurin osa suomalaisista on tavoitettavissa digitaalisen markkinoinnin avulla, silla nykyaan ldhes
kaikki kayttavat jollain tavalla internettia ja erilaisia digitaalisia laitteita. Tilastokeskuksen uusimman
julkaistun tutkimuksen mukaan 87 % kaikista 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internettia
vuonna 2015, ja jopa 68 % kaytti sité useamman kerran pdivadssa. Eniten internettia kayttivat 25—
44-vuotiaat. Digitaalinen markkinointi onkin yrityksille hyva valinta, silla sen avulla mainokset voi-
daan kohdentaa tarkasti halutulle kohderyhmalle, markkinointiin ei valttématta tarvitse kayttaa suu-
ria summia rahaa, mainonta on vuorovaikutuksellisempaa, ja markkinoinnin tuloksia voidaan mitata
tarkasti. (Digitaalinen markkinointi 2016; Tilastokeskus 2015.)

Internettia ei pida ajatella viestintdkanavana, vaan toimintaympdristond, jossa kaikki kayttdjat voivat
olla vuorovaikutuksessa kesken&an. Nettiin tuotettavaa markkinointiviestintaa ei sen vuoksi voikaan
suunnitella taysin samalla tavalla, kuin esimerkiksi lehti- tai televisiomainontaa on totuttu suunnitte-
lemaan. Netissa ollessaan asiakkaat eivat halua ndhda mainoksia, vaan he etsivat heita itsedan kiin-
nostavaa sisaltda, mika yritysten taytyy ottaa huomioon markkinointiviestintad suunnitellessaan. In-
ternet eroaa perinteisistd mediakanavista siten, ettei markkinointiviestin ldhettaja voi taysin kontrol-
loida viestin sisaltéa ja sen jakelua. Internet on myds kuluttajien kdytettévissa ympari vuorokauden,
ja he voivat kayttaa sita silloin, kuin heille parhaiten sopii. Yrityksilla ei enad ole valtaa paattaa, mil-
loin kuluttajat nakevat heidan viestinsa. Internet siis mahdollistaa sisaltdjen tarpeeseen perustuvan
kuluttamisen. (Juslén 2009.)

3.1 Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointiviestintaa

Sosiaalinen media tarkoittaa niiden ihmisten summaa, jotka luovat siséltda internetissa tai ovat vuo-
rovaikutuksessa tuotetun sisallon tai toistensa kanssa. Kyseinen vuorovaikutus voi tapahtua kirjoite-
tun tekstin, danen, kuvien, videoiden tai muun median kautta. Siihen voi myds kuulua uuden sisallén
synnyttamistd, jo olemassa olevan sisallon suosittelua ja jakamista, tuotteiden, palveluiden ja bran-
dien arvostelua, mielenkiintoisista puheenaiheista keskustelua, seka kiinnostuksenkohteiden, harras-
tusten ja intohimojen jakamista muiden kayttdjien kanssa. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa puhu-

taan yleensa sellaisten verkkosivujen kaytosta, joille kayttajat voivat itse lisata sisaltda, mutta eivat
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itse kontrolloi sivua. Yksi tunnetuimmista sosiaalisen median esimerkeista on Facebook, jonne kayt-
tajat voivat luoda oman sivun, jakaa kuvia, videoita ja muuta sisaltéa, jota toiset kayttajat voivat
kommentoida. (Charlesworth 2009, 286; Ryan 2014.)

Yksinkertaistettuna sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten valista viestintaa: ihmisia jakamassa koke-
muksiaan. Sosiaalisen median kautta saadaan kontakti suoraan asiakkaisiin. Taman vuoksi yritysten
tulisikin kayttda enemman resursseja yrityksen toiminnan kehittédmiseen ja yllapitémiseen sosiaalisen
median eri kanavissa. Suurin osa sosiaalisen median kayttajistd seuraa muiden tuottamaa sisaltoa,

mutta ei itse ole aktiivisia kdyttajid. (Isokangas ja Vassinen 2010, 14, 18.)

Lahtokohtaisesti kuka tahansa voi menna nettiin ja tuottaa sisaltdé jaettavaksi muille kayttajille. Mo-
net internetin sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia kayttajille, mika tekee markkinointiviestinnan
aloittamisesta vieldkin helpompaa. Internetin aikakaudella kilpailun ollessa suurta on yrityksen tuot-
taman sisallén oltava laadukasta, hyédyllista ja kiinnostavaa. Sisaltéa on myos levitettava tehok-
kaasti eri kanaviin, jotta se tavoittaisi kohderyhmansa. Yrityksen on pyrittéva siihen, etta sen tuot-
tama sisaltd kiinnostaa asiakasta niin paljon, etta han haluaa jakaa sen omien tuttaviensa kanssa.
(Juslén 2009.)

Sosiaalisen median sivustoilla on erilaisia tarkoituksia, ja ne voidaan jakaa eri kategorioihin: sivustot,
joissa tallennetaan itsedan kiinnostavia verkkosivuja ja siséltdja yhdelle sivustolle muiden kayttgjien
nahtaville (esim. Reddit), keskustelufoorumit ja -palstat, mediasisallon jakamiseen tarkoitetut sivus-
tot (esim. Pinterest, Flickr ja YouTube), tuotteiden, palveluiden ja yritysten arvostelusivustot (esim.
TripAdvisor ja Amazon), sosiaalisen verkostoitumisen sivustot (esim. Facebook ja Google+), blogit,
podcastit eli internetin kautta ladattavat, sdanndllisesti tuotettavat aanitiedostot, ja micro blogging -
sivustot, joilla kayttajat voivat helposti jakaa lyhyita paivityksia seuraajiensa kanssa (esim. Twitter).
Taman opinndytetydn tuloksena tuotettavassa toimenpidesuunnitelmassa kasitelldan suurimmaksi
osaksi sosiaalisen median verkostoitumisen sivustoja ja blogeja. Sosiaalisen median verkosoitumisen
sivustojen suosio perustuu siihen, etta niiden kayttajat voivat olla heilla sopivalla tavalla yhteydessa
tuttaviinsa, ottaa yhteyttd vanhoihin tuttuihin ja rakentaa uusia tuttavuuksia. Suurien ihmisryhmien
kanssa kommunikoinnista on tehty ihmisille helppoa ja vaivatonta. Yritykset voivat hyétya naista si-
vustoista mainostamalla sivustoilla tuotteitaan ja palveluitaan, parantamalla yrityksen mainetta ver-

kossa, seka hankkimalla brandiuskollisia ihmisia puolelleen. (Ryan 2014.)

Vuodelle 2016 tehdyn Some-trendien ennusteen mukaan suurin sosiaalisen median trendi tana
vuonna oli sosiaalisen median arkipdivaistyminen ja tuleminen osaksi jokapaivaisia markkinointitoi-
mia. Ennusteen mukaan videon kaytt6 sisalldntuotannossa on kasvussa, mutta niiltékin odotetaan
laatua. Myés reaaliaikainen videokuvaus eli livestriimaus on kasvattamassa suosiotaan. Ylipaataan
sisallén jakamisen reaaliaikaisuus on vahvistumassa. Kaytettdvissa olevien sosiaalisen median kana-
vien maaran kasvaessa oikeiden kanavien valinta korostuu yritysten markkinoinnissa. Asiakkaat

my®ds odottavat hyvad, henkildkohtaista palvelua sosiaalisen median kautta. (Kurio 2015, 2.)
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3.2 Markkinoinnin kohdentaminen yrityksen asiakassegmenteille sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on yksi téarkeimmistd markkinoinnin valineista. Se on kenen tahansa saatavilla mil-
loin tahansa. Jotta yritys voi luoda vahvoja suhteita asiakkaisiinsa sosiaalisen median kautta, taytyy
sen suunnitella sosiaalisen median markkinointinsa huolellisesti. Sosiaalisen median kaytolle kannat-
taa laatia oma strategiansa. Suunnittelu tulee aloittaa tavoitteiden maarittelysta: mitd yrityksen sosi-
aalisen median markkinoinnilta halutaan? Tavoitteiden ollessa selvilla paatetdan mittarit, joilla tehta-
via markkinointitoimenpiteita tullaan seuraamaan. Kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa, suun-
niteltaessa sosiaalisen median markkinointia taytyy yrityksen tuntea asiakkaansa. Kohderyhman
maarittely ja sille sopivan viestintdkanavan ja viestinnan sisallon maarittely kannattaa tehda huolella,
jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Kohderyhmaa maaritellessa kannattaa asiakkaista luoda
yksityiskohtaisia asiakasprofiileja. Talla tavoin markkinointikeinot voidaan suunnitella kohdistetta-
vaksi oikeille asiakasryhmille. Mys kilpailijoita ja heidan markkinointiaan sosiaalisessa mediassa
kannattaa tutkia hyvien ideoiden saamiseksi, heita kuitenkaan kopioimatta. Taman jalkeen kehite-
tdan omaa viestintaa ja sisaltéa, jonka tulee olla erottuvaa ja persoonallista. Sisallén suunnittelun
jalkeen valitaan oikeat kanavat, joiden kautta suunnitellut viestit saadaan tavoitellun kohderyhman
tietoisuuteen. (Pehkonen 2016.)

Kun edella esitelty prosessi markkinoinnin suurten linjojen suunnittelemiseksi on tehty, rakennetaan
sisaltdsuunnitelma. Sisaltdsuunnitelma on yksityiskohtainen suunnitelma, jossa kerrotaan tarkkaan,
millaista sisaltéa ja missa kanavissa tullaan julkaisemaan. Suunnitelma taytyy miettia tarkasti jokai-
sen kaytettdvan sosiaalisen median kanavan kohdalla, silld sama siséltd ei toimi jokaisessa kana-
vassa. Viestinnasta kannattaa myds tehda monipuolista kayttamalla eri sisaltotyyppeja. Suunnitel-
man ollessa kunnossa sitd lahdetdan toteuttamaan. Sen jalkeen yrityksen tulee olla aktiivinen ja
vuorovaikutuksellinen asiakkaidensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa muun muassa
asiakkaiden kommentteihin vastaamista, saadun palautteen huomioimista ja muiden kayttdjien jaka-

man sisallén jakamista. (Pehkonen 2016.)
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4 CASE CHARMANTE HOME DECOR OY

Charmante Home Decor Oy on Kuopion keskustaan toukokuussa 2016 avattu sisustustuotteita, lah-
jatavaroita ja somistus- ja stailauspalveluita tarjoava erikoisliike. Liikkeessd myytavat tuotteet ovat
tyyliltadn maalaisromanttisia ja skandinaaviseen makuun sopivia. Charmante Home Decor on kuo-
piolaisen yrittajan Marjo Kokkolan omistama osakeyhtid, joka ei ole osa mitdéan myymalaketjua. Kok-
kola on siis yksin kokonaan vastuussa yrityksen toiminnasta ja paattaa yrityksen strategioista ja toi-
mintamalleista. Yrittdjan lisaksi yrityksessa tydskentelee yksi tydntekijd, ja yritys ottaa mielellaén
tybharjoittelijoita tekemaan opintoihin kuuluvaa harjoittelua. Liiketila on vuokrattu, joten kiinteisto-
huolto tulee taloyhtion puolesta. Tilojen siivouksesta vastaavat tyontekijat. (Kokkola 2015, 1, 8; Kok-
kola 2016-11-9.)

Charmante Home Decorissa myytavat tuotteet tilataan usealta eri tavarantoimittajalta. Talla hetkelld
tuotevalikoima koostuu AmandaB-Collectionin, BellaLunan, Dayn, Finnmarin, Labetton, Lyhtytalon,
Minna Immosen, Puttipajan, Roomlightin, VM Carpetin, seka Weisteen tuotteista. Kokkola suunnitte-
lee my6s oman maahantuonnin aloittamista tulevaisuudessa. Myytavia tuoteryhmia ovat mm. huo-
nekalut, koriste-esineet, kodintekstiilit, piensisustusesineet (lyhdyt, kynttildt, koriste-esineet, saily-
tysratkaisut, astiat, valaisimet). Tyyliltaén tuotteet ovat maalaisromanttisia. Yritys tarjoaa kotiinkulje-
tuspalvelun huonekaluostoille seka kohtuullisen kokoisille muille ostoksille Kuopiossa Paivaranta—
Petonen-akselilla. Pienemmat tuotteet, kuten lahjakortit ja pienet koriste-esineet, he ldhettavat tar-
vittaessa asiakkaille postissa mahdollisuuksien mukaan. (Charmante Home Decor 2016; Kokkola
2016-4-5: Kokkola 2016-11-9.)

Yritys sijaitsee Puijonkadulla, aivan Kuopion ydinkeskustassa torin laidalla. Yrityksen sijainti on hyva,
silld torin ymparistéssa on useita kauppakeskuksia ja tavarataloja, joten keskusta houkuttelee asiak-
kaita. Lisaksi torilla jarjestetdan useita tapahtumia, kuten kirpputoreja ja markkinoita, joten keskus-
tassa liikkuvat ihmiset voivat poiketa sisustusostoksille ohi kdvellessdan. Linja-autojen paapysakit
sijaitsevat myds torin laidalla, ja torin alla ja ymparistdssa on useita parkkipaikkoja, joten myyma-

Iaén on helppo tulla niin omalla autolla kuin julkisella liikenteellakin. (Kokkola 2016-4-5.)

Myymadla on kooltaan noin 200 nelidmetria ja se on kahdessa tasossa. Varsinainen myymalatila, joka
on kooltaan 102 neliémetrid, sijaitsee katutasossa alakerran toimiessa talla hetkelld varastona. Tule-
vaisuudessa Kokkolalla on suunnitelmissa laajentaa myymalaa myos alakertaan. Myymalamiljéo on
maalaisromanttinen ja tunnelmallinen. Myytavat tuotteet on jarjestelty tunnelmaan sopivien myyma-
lakalusteiden paalle elamyksellisesti varien mukaan, seka aihealueittain. Liikkeessé on liséksi esilla
joitakin mallikappaleita myytavana olevista huonekaluista. Varitykseltdan liike on maalaisromantti-
seen tyyliin hillityn vaalea; myytavat tuotteet ovat padosin valkoisen, beigen, kerman ja harmaan eri
sdvyissa. Kokkola on kokenut esillepanojen tekija, joten myymala ndyttaa kauniilta ja asetelmat tar-
joavat ideoita asiakkaille. Tarked osa myymalan tunnelmaa on sielld soiva yrittdjan tarkkaan valit-
sema musiikki. Myymaldlld on ndyteikkunat Puijonkadulle pain, ja niiden esillepanoja vaihdellaan so-
pivin valiajoin. (Kokkola 2016-11-9.)



18 (67)

Charmante Home Decorin markkinoinnille ei ole ennen tata opinnaytety6ta tehty varsinaisia suunni-
telmia, vaan yrittaja on suunnitellut markkinointitoimenpiteet omien kokemuksiensa ja oman tuntu-
man perusteella. Yrityksella on sen perustamisen jalkeen ollut muutamia mainoksia Savon Xpres-
sissa, Savon Sanomissa, Viikko Savossa, NMT-lehdessa ja Savon Seudussa. Mainosmateriaaleiksi
yritys on painattanut flyereitd, julisteita ja kayntikortteja. Charmante Home Decorilla on omat verk-
kosivut, seka sivut Facebookissa ja Instagramissa. Yritykselld on kanta-asiakasrekisteri, jossa oleville
asiakkaille yritys lahettda viesteja sahkopostitse. Lisaksi Charmante Home Decor jarjestaa ajoittain
kanta-asiakasiltoja myymaldssa. Kuten kappaleessa 2.2.2 on kerrottu, markkinointi koostuu tassa
kappaleessa mainittujen markkinointiviestinnan toimenpiteiden lisaksi myés henkildkohtaisesta
myyntitydstd, menekinedistédmisesta ja tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Charmante Home Decorin
kohdalla naita asioita kdsitellddn luvussa 5.2. (Kokkola 2016-11-9.)

4.1 Taustatietoa yrityksesta

Puhuttaessa Charmante Home Decorista ja sen toiminnan alkamisesta, on téarkeda tietda hieman
yrityksestd, jonka pohjalta Charmante Home Decorin yrittdja sai idean uudelle sisustusliikkeelle.
Marjam-Interior Ay on savonlinnalainen maahantuontiyritys, joka on perustettu vuonna 1979. Yritys
tuo maahan kodinsisustustuotteita ja lahjatavaroita. Vuonna 2008 yritykselle perustettiin aputoimi-
nimi AmandaB-Collection, joka on myos yrityksen rekisterdima tavaramerkki. Aputoiminimella perus-
tettiin yhteensa nelja konseptimyymadlaa: Helsinkiin, Savonlinnaan, Mikkeliin seka Kuopioon. Talla
hetkella myymal6ita on enda Savonlinnassa ja Mikkelissd. Konseptimyymaléiden lisaksi Marjam-In-
terior Ay toimittaa AmandaB-tuotteita eri jalleenmyyiille. Yritykselld on myds verkkokauppa. (YTJ
2016 a; Marjam-Interior Ay 2016; AmandaB shop 2016.)

AmandaB-Collection-tuotteet ovat tyyliltdan padasiassa maalaisromanttisia. Laaja valikoima uudistuu
koko ajan. Tuotevalikoimaan kuuluvat mm. huonekalut, valaisimet, koriste-esineet, sisustustekstiilit,
tekokasvit, astiat, sisustustekstit ja -kyltit, lyhdyt, kynttildt, seka sdilytyskorit ja -laatikot. (AmandaB
shop 2016.)

AmandaB:n Kuopion myymala perustettiin kevdalla 2009 Kuopion keskustaan Vuorikadulle. Marjo
Kokkola tydskenteli myymaldssa sen perustamisesta ldhtien myymaldpaallikkdond, kunnes myymala
lopetettiin helmikuussa 2016 omistajien halutessa keskittyéd enemmén tukkumyyntiin. Tydskennelty-
aan sisustusmyymalassa 6,5 vuoden ajan Kokkola ehti kerata runsaasti kokemusta myymalan koko-
naisvaltaisesta hoitamisesta, asiakaspalvelusta ja markkinoinnin suunnittelusta yritykselle, seka ym-
marrysta asiakkaiden toiveista sisustamisen suhteen. Somistajakoulutuksen saaneena han on myds
ammattilainen elamyksellisten myymaldesillepanojen teossa. Kuultuaan AmandaB-myymalan lopetta-
mispaatoksesta Kokkola tunsi, ettd Kuopioon ei jdisi samanlaista, tunnelmallista ja maalaisromant-
tista sisustusmyymalaa, ja naki tadssa markkinaraon. Niinpa han paatti itse perustaa sisustusmyyma-
Ian, joka jatkaisi Amanda B:n jalanjaljissd, mutta tarjoaisi asiakkaille vieldkin enemman. Koettuaan
itse AmandaB:n toiminnan Kuopion markkinoilla, Kokkola pystyisi omassa myymaldssaan seka hyo-
dyntamaan AmandaB:ssa hyvaksi kokemiaan kaytanteita, ettd korjaamaan havaitsemansa ongelma-

kohdat ja puutteet. Kokkola ryhtyi suunnittelemaan omaa sisustusmyymalad, joka seuraisi samaa
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tyylisuuntaa AmandaB-Collectionin kanssa, mutta erottuisi edukseen tarkemmin mietitylla valikoi-
malla ja kilpailukykyisemmilla hinnoilla. (Kokkola 2016-4-5; Kokkola 2015, 1, 2, 5.)

4.2  Yrittdjan ndkemys yrityksestd ennen myymalan avaamista

Ennen myymalan avaamista Marjo Kokkola arvioi oman kokemuksensa perusteella Charmante Home
Decorin tyypillisen asiakkaan olevan 35—45-vuotias perheellinen nainen, jolla on omistusasunto 15
kilometrin sateelld Kuopion keskustasta, vakituinen tyépaikka ja lemmikkieldimid. Kokkolan mukaan
asiakas “ei ole mammaantunut”, eli hdn on intohimoinen ja ehka hieman turhamainen. Sisustus-
ostoksensa asiakas tekee alan erikoisliikkeissa noin kaksi kertaa kuussa, kayttden noin 50 euroa ker-
taostokseensa. (Kokkola 2016-4-5.)

Kokkola haluaa ihmisten puhuvan liikkeesta kauniina ja tunnelmallisena paikkana, jossa on ystavalli-
nen palvelu ja viimeisen padlle mietitty tunnelma. Han ei halua ihmisten ajattelevat kaupan olevan
niin hieno, etta se pelottaa heidat pois. Kokkola haluaa myymalén olevan oma tunnelmallinen maail-

mansa. Charmante Home Decorin slogan onkin “Kuopion ihanin sisustusliike”. (Kokkola 2016-4-5.)

Charmante Home Decorin markkinointibudjetti on melko pieni, noin 2000-2500 euroa. Kokkola halu-
aakin |6ytaa edullisia keinoja tavoittaa asiakkaat. Taman vuoksi markkinointiviestinndssa tullaan kes-
kittymaan viestintddn sahkoisesti sahkopostin ja sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin,
kautta. Han on kuitenkin valmis myds lehtimainontaan silloin tall6in. Kaikessa mainonnassa Kokkola
haluaa tuottaa mahdollisimman paljon sisdltéa omilla resursseilla, joten esimerkiksi mainokset han
tulee suunnittelemaan itse miehensa kanssa. Han on myds avoin ajatukselle sisustusblogin kirjoitta-
misesta. (Kokkola 2016-4-5.)

Kokkola on avoin ajatukselle erilaisille alan messuille osallistumisesta joskus tulevaisuudessa. Myds
yhteistyd muiden ldhialueen samanhenkisten yritysten kanssa kiinnostaa héanta: esimerkiksi samassa
rakennuksessa toimivan Kaffeteria Mummolan kanssa han voisi miettia jonkinlaista yhteistydmahdol-
lisuutta. Kokkola aikoo jarjestdaa myymaldssa myos kanta-asiakasiltoja, joita voisi jarjestaa yhteis-
tyossa esimerkiksi Mary Kay -kosmetiikkaedustajan kanssa. Taltéd opinndytetyoltd Kokkola odottaa

saavansa hyvié uusia ideoita markkinointiinsa. (Kokkola 2016-4-5.)



20 (67)

5 YRITYKSEN TOIMINTAYMPARISTO JA LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Uutta yritysta perustettaessa tai suunniteltaessa uutta yritysstrategiaa, taytyy yrittdjan tietda, millai-
sessa toimintaymparistdssa yritys toimii. Yrityksen toimintaymparistd jaetaan kahteen osaan: ulkoi-
seen ja sisdiseen toimintaymparistoon. Ulkoista toimintaymparistod tarkasteltaessa tutkitaan suuren
mittakaavan markkinailmiditd, kuten poliittisia, teknologisia ja lainsadgdanndllisia ymparistdja, seka
yrityksen kilpailijoita. Sisdinen toimintaymparistd taas tarkoittaa itse yritysta ja sen toimintaa, kuten
esimerkiksi ihmisia, fyysisia resursseja ja jarjestelmia. Sisdista toimintaymparistéa analysoimalla |6y-
detdan se asiat, jotka tuottavat kilpailuetua yritykselle. Yrityksen lilketoimintastrategia ja siten myds
markkinointistrategia luodaan ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysien pohjalta. (Hesso
2015, 34, 35, 61.)

Ennen markkinointisuunnitelman tekemista tulee kartoittaa yrityksen nykytila kayttédmalla Iahto-
kohta-analyyseja yrityksen toimintaymparistdn tutkimiseen. Niiden avulla saadaan kokonaiskuva yri-
tyksen asiakkaista, tuotteista ja kilpailijoista, mika auttaa kannattavan markkinointisuunnitelman laa-
timisessa. Lahtokohta-analyysi sisdltaa yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-analyysin seka
ymparistdanalyysin. Lahtokohta-analyysit tulee aina tehda kohdeyrityksen tarpeita varten. Riippuen
yrityksen koosta, analysoitavien kohtien maara saattaa vaihdella. Analyyseja tehdessa onkin tarkeaa
miettid, mita asioita on tarkoituksenmukaista tutkia juuri tdman yrityksen ollessa kyseessa. (Rope
2005, 464, 467.)

Yritysanalyysilla tarkastellaan kohdeyritysta ja sen toimintaa. Silla selvitetdadn, millainen organisaatio
on kyseessa, kuinka sita johdetaan, millainen yrityksen toimintakulttuuri on, onko yritykselld omaa
tuotantoa, missa tilassa yrityksen talous on, millaisia palveluita ja tuotteita se tarjoaa, paljonko yri-
tyksessa on henkilostda, millainen sijainti silld on asiakkaisiin nahden, seka kuinka yritys markkinoi
itsedan. Yritysanalyysi luo siis kokonaiskuvan yrityksen sisdisestd toiminnasta. Charmante Home De-
corin yritysanalyysi l16ytyy kappaleesta 4. (Rope 2005, 465—466.)

Markkinoilla tarkoitetaan olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita osta-
maan tiettyja tuotteita. Markkina-analyysin avulla tutkitaan naita yrityksen olemassa olevia ja poten-
tiaalisia asiakkaita. Se kattaa yrityksen toiminta-alueella olevan potentiaalisen asiakasjoukon koon,
seka yrityksen madrittelemien asiakassegmenttien jakauman markkinoilla. Analyysilla tutkitaan myos
asiakaskohderyhmien keskiostoksia, seka markkinoiden suuruutta, kylldisyytta ja niissa tapahtuvia
muutoksia. (Kotler ja Armstrong 2014, 29; Rope 2005, 466.)

Léhtokohta-analyysin kolmas osa-alue on kilpailija-analyysi. Silld selvitetadn, ketka ovat kohdeyrityk-
sen kilpailijoita ja miké heidan asemansa markkinoilla on, millaisia tuotteita he myyvat, ja millaiset
heidén imagonsa ovat. Kilpailija-analyysiin kuuluu myés tutkia kilpailijoiden markkinointistrategioita,

taloudellisia ja toiminnallisia resursseja. (Rope 2005, 466—467.)

Ymparistdanalyysilla selvitetdan yrityksesta riippumattomia, mutta siihen vaikuttavia ulkoisia teki-

joitd. Naita ovat mm. yhteiskunnan taloudellinen tilanne, tyévoiman saatavuus ja sen kustannukset,
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teknologia, innovaatiot, kansainvalistyminen ja sen vaikutukset, lainsaadantd ja muut sadnndkset,
tapakulttuuri ja kysyntd, kilpailu, sekd markkinoiden muutokset. Ymparistdanalyysin tekoon voidaan
kayttda PESTEL-analyysia. Silld tutkitaan erilaisia ulkoisia muutosvoimia, joilla on vaikutusta yrityk-
sen toimintaan. Ndma muutosvoimat jaetaan poliittisiin, ekonomisiin, sosiaalisiin, lainsaadannallisiin,

ekologisiin ja teknologisiin osa-alueisiin. (Rope 2005, 467; Vuorinen 2013.)

Kun kaikki edellda mainitut analyysit on tehty yritykselle, niiden johtopaatoksistd kootaan SWOT-ana-
lyysi. SWOT-analyysi on strategiaty6kalu, jonka avulla voidaan maaritella yrityksen vahvuudet
(Strengths), heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). Vahvuudet
ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia asioita, ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia, liiketoimintaympéris-
toon liittyvid asioita. Sisdiset asiat ovat talla hetkelld olemassa olevia asioita, jotka taytyy huomioida
heti yrityksen toiminnassa. Ulkoiset asiat ovat sellaisia, jotka mahdollisesti tulevat tapahtumaan tule-
vaisuudessa. SWOT-analyysin perusteella yritys voi tehda valintoja ja toimintasuunnitelmia. SWOT-
analyysia tehdessa tulee rajata analyysin kohde. Analyysi voidaan tehda tietystd osa-alueesta tai
koko yrityksen toiminnasta. Analyysin tulisi kuitenkin aina perustua yrityksen tekemiin resursseihin ja
toimintaymparistoon liittyviin osa-analyyseihin, kuten lahtokohta-analyyseihin, jotta analyysi ei jaa
liian pinnalliseksi. Tallaista osa-analysointia voidaan myds tehda esimerkiksi kdymalla kilpailijoiden
liikkeissa tai kysymalld olemassa olevien asiakkaiden toiveita ja mielipiteita. (Rope 2005, 468; Vuori-
nen 2013, 88-89, 94; Lindroos ja Lohivesi 2010, 219.)

5.1 Markkina-analyysi

Charmante Home Decorin markkina-alue on Kuopion alue. Vuoden 2016 alussa Kuopion vakiluku oli
112 117, mika kasvoi edellisvuodesta 828 henkildlla. Syyskuun 2016 lopussa kaupungin vakiluku oli
113 029. Kuopion oman vuonna 2014-2015 tehdyn vaestéennusteen mukaan vakiluku tulee kasva-
maan 121 000 henkil6dn vuoteen 2020 mennessa ja 130 000 henkiléon vuoteen 2030 mennessa.
Véaestdn kasvuun vaikuttaa syntyvyys, muuttovoitto, seka tulevat kuntaliitokset. Charmante Home
Decorin markkina-aluetta tutkittaessa on jarkevaa rajata aluetta hieman kattamaan kaupungin ydin-
alueet ja jattdd kauempana olevat, kuntaliitosten myéta Kuopioon liittyneet alueet rajauksen ulko-
puolelle. Kuopion kaupungin vaestéennusteen mukaan vuoteen 2025 mennessa eniten vaestonkas-
vua tulee tapahtumaan etelaisella kaupunkialueella (Pirtti, Lehtoniemi, Rautaniemi ja Pitkalahti),
Keskustassa ja sen léhialueilla, Hiltulanlahdessa, seka koillisella alueella (Puijonsarvi, Inkildanmaki,
Pihlajalaakso, Linnanpelto, Kettulanlahti ja Kelloniemi). Vuosien 2014 ja 2024 valilla suunniteltu
asuntotuotanto tulee olemaan suurimmillaan eteldiselld kaupunkialueella (2 020 asuntoa), Keskus-
tassa ja sen lahialueilla (2000 asuntoa) ja koillisella alueella (1200 asuntoa). Kasvava asuntojen ja
vdestdn maara kasvattaa myts Charmante Home Decorin potentiaalisten asiakkaiden maaraa. (Kuo-

pion kaupunki 2016.)

Virallisesti Charmante Home Decorin rekisterdity padtoimiala on muiden uusien tavaroiden vahittdis-
kauppa, mika kuuluu vapaa-ajan erikoiskaupan toimialaryhmaan (YTJ 2016 b). Samaan ryhmaan
kuuluvat mydés mm. kirjojen vahittdiskauppa, urheiluvadlineiden ja polkupy6rien vahittdiskauppa, seka

lastenvaunujen ja -tarvikkeiden vahittdiskauppa. Toisin sanoen vapaa-ajan erikoiskauppaan liittyvat
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tilastot sisaltdvat tietoa myos yrityksista, jotka eivat suoranaisesti kilpaile samoista asiakkaista Char-
mante Home Decorin kanssa. Siksi tédssa analyysissa Charmante Home Decoria ajatellaan osana ko-
din sisustamisen erikoiskauppaa, minka alle myds sen kilpailijat sijoittuvat. Kodin sisustamisen eri-
koisliikkeet sisdltavdat mm. huonekalu-, matto-, kangas-, kasity6-, lahjatavara-, sahkétarvike-, valai-
sin-, kumi-, taide-, taloustavara seka muut kotitaloustarvikekaupat, ja kaytettyjen tavaroiden vahit-
taiskaupat (Santasalo ja Koskela 2015, 107, 111).

Kodin sisustamisen erikoiskaupan lilkkevaihdossa ei ole ndkynyt juurikaan kehitysta 2010-luvulla. Alan
liikevaihdon kasvu pysahtyi vuoden 2008 talouslaman johdosta, ja kdantyi seuraavana vuonna viiden
prosentin laskuun. Vaikka vuoteen 2012 mennessa likkevaihdossa ndkyi pientd kasvua, on sisustus-
ja huonekalukaupan liikevaihto laskenut edelleen viime vuosina. Kuitenkin kdytettyjen tavaroiden
myynti on kasvanut hieman. Uusimman raportoidun tiedon mukaan vuonna 2013 liikevaihto kodin
sisustamisen alalla oli noin kaksi miljardia euroa, josta yli puolet koostui huonekalukaupasta. (Santa-
salo ja Koskela 2015, 116.)

Kodin sisustamisen erikoiskaupan asiakkaiden ostovoima koko Suomessa vuonna 2014 oli 3,4 miljar-
dia euroa, joista 1,4 miljardia euroa tuli huonekalukaupasta ja 1,2 miljardia euroa lahja- ja sisustus-
kaupasta. Pohjois-Savon alueella kodin sisustamisen kauppaan kohdistuva ostovoima vuonna 2014

oli yhteensd 127 miljoonaa euroa, ja 511 euroa asukasta kohden. Kodin sisustamisen erikoiskauppo-
jen kategoriaan kuuluvia liikkeitéd on Suomessa yli 5 100, joista huonekaluliikkeitd on yli 700 ja muita
sisustusmyymaloita ja lahjatavarakauppoja yhteensa 1 900. Vuoden 2008 talouslaman jalkeen sisus-

tuskauppojen maara on ollut laskussa. (Santasalo ja Koskela 2005, 114, 117, 160.)

5.2 Kilpailija-analyysi

Charmante Home Decorin yrittdja Marjo Kokkonen arvioi yrityksen suurimpien kilpailijoiden Kuopion
alueella olevan Sokos, Carlson, Pentik, Ikea, seka jossain maarin myds supermarketit (esim. Halpa-
Halli, Maxi Makasiini, K-Citymarket ja Prisma) keskusta-alueen ulkopuolella. My®s eri sisustustuot-
teita myyvat verkkokaupat kilpailevat Charmante Home Decorin kanssa. Talla hetkelld yrityksella ei
vield ole verkkokauppaa, mutta Kokkola kertoo sellaisen olevan suunnitteilla tulevaisuudessa. Verk-
kokaupan tarkoituksena tulee olemaan myymalamyynnin tukeminen, eli yrityksen padpaino tulee
edelleen olemaan kivijalkamyymalassa. Kokkola kertoo yrityksen nettikaupan suurimpien kilpailijoi-

den olevan erilaiset suomalaiset ja ulkomaalaiset sisustuksen verkkokaupat. (Kokkola 2016-11-9.)

Charmante Home Decorin kilpailijat kuuluvat eri myymalaketjuihin. Ketjuihin kuuluvien kilpailijoiden
vahvuutena on se, etté ne voivat kilpailla hinnoilla pienia, yksityisomisteisia liikkeitd paremmin. Ket-
jut voivat ostaa suuria madria tuotteita, jolloin niiden sisadnostohinnat ovat huomattavasti edulli-
sempia. Ketjuihin kuuluvilla kilpailijoilla on myds paremmat mahdollisuudet toteuttaa vahvoja kam-
panjoita, ja ne voivat panostaa enemmat resursseja markkinointiin. Kilpailevilla yrityksilla on kaikilla
jo olemassaoleva brandi, toisin kuin Charmante Home Decorilla. Ketjuun kuuluminen tarjoaa siis pal-
jon vahvuuksia, mutta myés heikkouksia. Charmante Home Decorin kilpailijoiden heikkouksia ovat

henkilokohtaisen palvelun, seka myymalan tunnelman puute. Tuotteiden ostaminen kilpailijoiden
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myymaléista on Kokkolan mielesta kylmaa ja kaupallista verrattuna erikoisliikkeisiin. Ketjut myos
maarittelevat myymaldiden toimintatavat, minka vuoksi yksittdiset myymalat eivat voi reagoida eri-
laisiin tilanteisiin yhta joustavasti, kuin Charmante Home Decor. Ketjut my6és maarittelevat myyma-
I6iden tuotevalikoimat, joten niiden myymalat eivat voi mukautua asiakkaiden toiveisiin, vaan niiden
taytyy myyda ketjun valitsemia tuotteita. My6s tuotteiden varaaminen asiakkaille, seka kotiinkuljetus

saattavat olla mahdottomia toteuttaa ketjumyymaldissa. (Kokkola 2016-11-9.)

Charmante Home Decor erottautuu kilpailijoistaan tarjoamalla joustavaa, henkilokohtaista ja asia-
kaslahtoista palvelua, seka ystavallisen ilmapiirin. Yrityksen tuotevalikoima on myymalatilaan ndhden
iso, ja tuotteita tilataan usealta eri toimittajalta, eika yritys ole sitoutunut yhteen tiettyyn merkkiin.
Myymala on kuopiolainen kivijalkamyymala, mita asiakkaat arvostavat. Yksityiselld yritykselld on va-
paat kddet rakentaa omat toimintatavat, reagoida paivittdin myymalan tilanteeseen, seka rakentaa
myymalasta ja valikoimasta asiakkaiden toiveiden mukainen. Tuotteiden myynnin lisdksi yritys tar-

joaa tuotteiden lahjapaketoinnin. (Kokkola 2016-11-9.)

Taulukossa 1. on kuvattu kolmea suurinta Charmante Home Decorin kilpailijaa markkinointimixin
nakdkulmasta. Vertailtavat yritykset valittiin niiden yritysten joukosta, joiden Kokkola arvioi olevan
Charmante Home Decorin suurimpia kilpailijoita. Vertailussa olevilla yrityksilld on kaikilla myymala
Kuopiossa, ja osalla on myds verkkokauppa. Koska Charmante Home Decorilla ei vield ole verkko-
kauppaa, kilpailija-analyysista on rajattu pois ne kilpailijat, joiden toiminta sijoittuu paaosin verkko-
kauppaan. Kilpailijoita kuvataan seka McCarthyn 4 P -teorian, ettd uudemman 4 C -teorian avulla.
Taulukko on koottu omien havaintojen ja kokemusten pohjalta, seka tutkimalla kyseisten yritysten

verkkosivuja ja eri sosiaalisen median kanavia, jotka yrityksilla on kaytdssa.

Taulukko 1. Charmante Home Decorin kilpailijoiden markkinointimix

*Sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat tarkistettu 14.11.2016 Sokoksen sivuilta kyseisissa kanavissa

4P /4C Sokos Ikea Supermarketit ‘
Tuote (Product) / e  Piensisustustuotteet, kodin- e  Huonekalut, piensisustus, kodin- e  Piensisustustuotteet, astiat,
Asiakkaan toiveet tekstiilit, lahjatavarat, astiat, tekstiilit, sisustuskokonaisuuksien kodintekstiilit
ja tarpeet kodin kayttotavarat, keittio- suunnittelu e  Asiakas haluaa pienta piris-
(Customer wants tarvikkeet, kodin pienkoneet e  Skandinaavinen, yksinkertainen tysta kotiinsa edullisesti ja
and needs) e  Kotimaiset ja ulkomaiset design, moneen makuun sopiva, helposti
merkkituotteet, kausittain kaytannollisyys tarkeaa
vaihtuva valikoima e  Myydaan paljon edullisesti
e Asiakas haluaa laadukkaita e Asiakas haluaa kodistaan muka-
tuotteita tunnetuilta merkeilta van ja viihtyisan edullisesti
e  Halu parantaa kodin viihty- e  Kalusteet nuoren ensimmaiseen
vyytta kausittain vaihtuvilla, kotiin
trendikkailla esineilla
Paikka (Place) / e  Kuopion keskustassa, suuri e  Moottoritien varressa, n. 12 km o  Keskeisilla paikoilla lahelld
Ostamisen liiketila Kuopion keskustasta Matkus- asutusta ja tydpaikkoja
helppous e  Bussipysdkkien lahelld kauppakeskuksessa e  Ostaminen onnistuu sa-
(Convenience) e  Paljon ohikulkijoita torilla ja e  Verkkokauppa malla, kun hoitaa ruokaos-

Sokoksen kongissa tokset



Hinta (Price) /
Kustannukset
asiakkaalle (Cost)

Markkinointivies-
tinta (Promotion) /
Vuorovaikutteinen
viestinta

(Communication)

Parilla tuotemerkilla Shop in
shop -osastot, kauniit esille-
panot

Verkkokauppa

Asiakaspalvelu verkossa, sah-
kopostilla ja puhelimitse

Ei valttamatta myyjia osas-

toilla

Vaihtelee edullisesta keskihin-
taiseen ja kalliiseen riippuen
tuotteiden merkistd, lahto-
kohtaisesti supermarketteja
kalliimpi

S-Etukortilla saatavat edut

Ketjun kampanjapaivat

Mainoslehdet postissa
S-Ryhméan mainonta ja henki-
|6kohtainen posti kanta-asiak-
kaille

Mainokset TV:ssa

Myyjat osastoilla ja kassalla,
tarjoavat apua vaihtelevasti
Verkkosivut ja verkkokauppa
Ketjulla tilit Facebookissa

(59 836 seuraajaa), In-
stagramissa (7 441), Pinter-
estissa (118), Google+ (16)

ja YouTubessa (1 628). Sokos

Kuopiolla Facebookissa (69)
ja Instagramissa (596). *
Ketju paivittaa melko saan-
ndllisesti sosiaalisessa medi-
assa, kuitenkin Pinterest on
ainoa, jossa se jakaa sisus-
tukseen liittyvia paivityksia.
Sosiaalisen median paivitta-
minen on yksipuolista tiedot-
tamista, asiakkaat passiivisia.
Tavaratalo-tyyliset esillepa-
not, tuotteet esilla merkeit-

tain, isot ndyteikkunat

Kotiinkuljetus- ja asennuspalve-
lut, seka perdkarryjen ja paketti-
autojen vuokraus

Asiakaspalvelu verkossa, sahko-
postilla ja puhelimitse
Itsepalvelukassat

Tuotteet haetaan itse varastosta,
ja ne taytyy myds koota itse
Suuri myymala, kiertdmiseen ku-
luu aikaa

Myymalassa myds ravintola
Asiakaspalvelijat osastoilla
Edullinen hintataso, mutta valikoi-
massa myos hintavampia huone-
kaluja

Kanta-asiakaskortti
Ostosreissuun ja tuotteiden ko-
koamiseen kuluu aikaa ja her-
moja

Huonekalujen kuljetuskustannuk-
set

Ymparistotietoinen yritys
Mainokset ja kuvastot postissa
Tarjouksia ja tiedotteita kanta-
asiakkaille sahkopostilla
Mainokset TV:ssa

Verkkosivut ja verkkokauppa

Ei myyjia joka osastolla, asiakas
tekee mahdollisimman paljon itse
Asiakaspalvelupisteitd myyma-
léssa

Maakohtaiset tilit Facebookissa
(126 006 seuraajaa), In-
stagramissa (33 200), Pinteres-
tissa (ei Suomessa), Twitterissa
(5 640) ja YouTubessa (274).
Seuratuin huonekaluliike sosiaali-
sessa mediassa. (Brandsome
2016.)

Tunteisiin vetoavaa mainontaa,
suurella budjetilla tehdyt mainok-
set ja kampanjat
Vuorovaikutuksellista viestintaa

etenkin Twitterissa
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Tuotteet yleensa paketissa,
turvallinen kuljetus kotiin
Ei kotiinkuljetusta yrityksen
puolesta

Joillakin supermarketeilla
verkkokauppa

Ei sisustamiseen erikoistu-
neita myyjia, ei valttamatta

myyjia osastoilla

Kilpailee hinnalla
Kanta-asiakasohjelmat
Hintataso yleisesti ottaen
edullinen

Aikaa saastyy, kun sisustus-
tuotteet voidaan ostaa sa-
masta paikasta esim. ruuan

ja vaatteiden kanssa.

Paperiset mainokset pos-
tissa

Mainoksia paikallislehdissa
Mainoksia paikallislehdissa
Myyijiad kassoilla ja osas-
toilla, mutta ei sisustus-
alaan erikoistuneita myyjia
Ei erityista somistusta, tuot-
teet hyllyilla riveissa
Ketjujen madrittelemaa
mainontaa, tuotteita mai-
nostetaan edullisella hin-
nalla

Verkkosivut, verkkokauppa,
Facebook, ketjun In-
stagram-tili

Viestinta sosiaalisessa me-
diassa vaihtelevaa, ei kes-

kity sisustustuotteisiin
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Kuten kappaleessa 4.1 kerrottiin, Charmante Home Decorilla on kytkdksia aiemmin Kuopiossakin

toimineeseen sisustusliike AmandaB-Collectioniin. Uusi yritys perustettiin AmandaB-Collectionin ja-

lanjalkiin sen entisen myymalapaallikon toimesta. Voidaankin sanoa, ettd Charmante Home Decor on

tasta syysta jokseenkin samanlainen, kuin AmandaB-Collection. Vaikka AmandaB-Collectionin myy-

mala lopetettiinkin Kuopiosta, jatkaa yritys toimintaansa seka Savonlinnan ja Mikkelin myymaléissa,

etta ketjun oman maahantuonnin verkkokaupassa. Charmante Home Decorilla ei vield ole verkko-

kauppaa, mutta AmandaB-Collection voidaan silti ajatella myds sen kilpailijaksi. Taman vuoksi tau-

lukko 2:een on koottu vertailun vuoksi seka AmandaB-Collectionin, etta Charmante Home Decorin

markkinointimix. Taulukon tiedot on koottu omien havaintojen, molempien yritysten verkkosivujen,

seka Charmante Home Decorin yrittdjan haastattelun pohjalta.

Taulukko 2. Charmante Home Decorin ja AmandaB-Collectionin markkinointimix

4P/ 4C

Tuote (Product) /
Asiakkaan toiveet
ja tarpeet

(Customer wants

and needs)

Paikka (Place) /
Ostamisen help-
pous

(Convenience)

Hinta (Price) /
Kustannukset asi-
akkaalle (Cost)

Markkinointivies-
tinta (Promotion)
/

Vuorovaikuttei-
nen viestinta

(Communication)

AmandaB-Collection

Piensisustus, huonekalut, kodintekstiilit,
lahjatavarat

Amanda B -merkin omat tuotteet
Lahjakortit

Asiakas haluaa sisustaa kotinsa kauniilla,
skandinaaviseen makuun sopivilla sisustus-
tuotteilla, jotta kodin viihtyisyys paranisi.
Sisustusinspiraatiota omaan kotiin

Lifestyle

Eldménlaadun parantaminen

Myymalat Mikkelissa ja Savonlinnassa, Shop
in shop -osastot eri tavarataloissa ympari
Suomen

Verkkokauppa

Oma maahantuonti

Kotiintoimitus verkkokaupasta tilattaessa,
lain vaatima palautusoikeus.

Huonekalut toimitetaan osissa

Tuotteet keskihintaisia ja hintavia
Verkkokaupasta tilattaessa kotiinkuljetuk-
sesta koituvat kustannukset
Kanta-asiakasedut myymaloissa
Huonekalujen kokoaminen itse vie aikaa ja
hermoja.

Tuotteiden alkupera voi olla hankala selvit-
taa

Mainonta paikallislehdissa (olemassa ole-
vien myymaldiden paikkakunnilla)
Facebook (16 864 seuraajaa), Instagram
(1034) ja verkkokauppa.
Sahkopostiviestinta kanta-asiakkaille

Asiakasillat myymaldissa

Charmante Home Decor

Piensisustus (lyhdyt, kynttilat, koriste-esineet, sailytys, as-
tiat, valaisimet), kodintekstiilit, lahjatavarat seka huoneka-
lut, stailaus- ja piensisustuspalvelu

Lahjakortit

Usean eri merkin tuotteet

Asiakas haluaa kodistaan viihtyisan ja kauniin, jotta han
itse perheineen seka ystavineen viihtyisi sielld. Han haluaa
my®0s sisustusinspiraatiota.

Lifestyle

Elamanlaadun parantaminen

Myymala Kuopion ydinkeskustassa torin laidalla Iahella kes-
kustan kauppakeskuksia

Lahelld linja-autopysdkkeja, tienvarsipysakdinti ja toriparkki
Avoinna ma-pe 10-18 ja la 10-15

Tuotteita mahdollista tilata myymaldan, nopeat toimitusajat
Ei varsinaista kotiinkuljetusta, mutta erityistapauksissa ko-
tiintoimituksesta voidaan sopia

Huonekalut valmiiksi koottuja

Tulevaisuudessa tulossa verkkokauppa

Tuotteet kohtuuhintaisia: yrittdja miettii hinnoitellessaan
katteen lisdksi sita, paljonko olisi itse valmis tuotteesta
maksamaan

Edut kanta-asiakkaille

Tuotteen hinnan lisaksi asiakkaalle voi tulla lisakustannuk-
sia tuotteen kuljetuksesta kotiin (esim. huonekalujen kulje-
tuksesta koituvat kulut)

Tuotteiden alkupera selvitettavissa tavarantoimittajien
kautta

Mainonta Savon Xpressissd, Savon Sanomissa, Viikko Sa-
vossa, NMT-lehdessd, seka Savon Seudussa.

Flyereitd, julisteita, kdyntikortteja, mainokset muissa yrityk-
sissa

Facebook- (805 seuraajaa), Instagram- (338 seuraajaa) ja
verkkosivut

Sdhkopostiviestintd kanta-asiakkaille
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e  Asiantunteva ja ystavéllinen palvelu myy- e  Asiakasillat

maldissa e  Asiantunteva ja ystavallinen asiakaspalvelu myymaldssa,
e  Kauniit esillepanot myymaldissd, tuotekuvat avun tarjoaminen

verkkokaupassa e  Tunnelmallinen, sisustusideoita tarjoava myymalamiljoé
e Shop in shop -osastot useassa tavarata- e  Nayteikkuna Puijonkadulle pdin

lossa ympari Suomen
e  Habitare-messuille osallistuminen vuosittain
e  Yhteisty6 sisustusbloggareiden kanssa
e  Sisustuksesta kiinnostuneiden keskuudessa

tunnettu brandi

Kuten taulukko 2:sta voidaan huomata, Amandab-Collection ja Charmante Home Decor ovat hyvin
samantyylisia yrityksia perusajatukseltaan: molempien tuotevalikoimat ovat tyyliltddn samanlaisia, ja
molempien yritysten tarkoitus on parantaa asiakkaiden arkea tekemalla heidan kodeistaan kauniita
ja viihtyisia. Kokkola kertoikin ennen yrityksensa perustamista, ettei “ole keksiméssa pyoraa uudel-
leen, vaan perustamassa omaa yritysta jo olemassa olevan, mutta kevaalla (2016) lopettavan sisus-
tusmyymaldn, AmandaB Collectionin jalanjalkiin” (Kokkola 2016-4-5). AmandaB-Collection on sisus-
tuksesta kiinnostuneiden keskuudessa tunnettu brandi, kun taas Charmante Home Decor on vasta
aloittanut yritys. Charmante Home Decor avasi myymalén Kuopioon pian AmandaB-myymalan sulke-
misen jalkeen ja onnistui tiedottamaan uudesta yrityksesta Kuopiossa asuville AmandaB-Collectionin
asiakkaille. Vaikka AmandaB-Collection jatkaakin myyntia verkkokaupassaan, ovat monet sen asiak-
kaista siirtyneet Charmante Home Decorin asiakkaiksi. Sisustustuotteita ostaessa moni haluaa ndhda
tuotteet luonnossa ennen ostopaatoksen tekoa, ja vaikka verkkokaupat tarjoavatkin palautusoikeu-
den, kdy moni asiakas mieluummin tunnelmallisessa myymalassa ostoksilla. Taman lisaksi Char-
mante Home Decorin etuna on valikoiman laajuus, koska tuotteet tulevat usealta eri toimittajalta,
hintojen pitdminen kohtuullisina, sekd mahdollisuus tarjota henkilékohtaista, asiantuntevaa ja ysta-
vdllista palvelua asiakkaalle. Toisaalta Charmante Home Decorin heikkoutena on uuden yrityksen

tuntemattomuus.
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Ymparistdanalyysi PESTEL-analyysimallilla

Yrityksen lahtdkohta-analyysit -kappaleessa mainittua PESTEL-analyysia selvennetdan ja analyysin
eri osien sisdltda avataan tarkemmin alla olevassa kuviossa (kuvio 5.). Charmante Home Decorin

PESTEL-analyysi taas perustuu omiin havaintoihin ja kokemuksiin sisustusalan myymalassa tytsken-

telysta.

Poliittiset
- Hallituksen asema
- Valtion tuet ja verotus

Ekonomiset
- Suhdannevaihtelut
- Toimialan trendit

- Tullit - TYOtTI(?myys
- Yleinen poliittinen tilanne - Vara —
- Kysynta
- Investoinnit
Sosiaaliset Teknologiset

- Tuotekehitys ja -tutkimus

- Vihredt arvot

- Energian kulutus
- Jatteiden kasittely
- Kierratys

- Vaesto
- Tulojakauma - Teknologian kehitys
- Elamantyylimuutokset - Patentit
- Asenteet tyohon ja vapaa-aikaan
- Kulutustottumukset
Ekologiset Lainsaadanndélliset
- Ymparistoajattelu - Tyévoima

- Terveys ja turvallisuus

- Tuoteturvallisuus

- Lisenssit ja aineettomat oikeudet
- Kansainvaliset linjaukset

Kuvio 5. PESTEL-analyysi (Vuorinen 2013)

Charmante Home Decorin tapauksessa poliittiseen osa-alueeseen kuuluu yrityksen ylldpitdmiseen
liittyva lainsdadanto ja sen muutokset. Koska kyseessa on myymala, sen toimintaan vaikuttavat
kauppalaki ja kuluttajansuojalaki, joita yrityksen tulee toiminnassaan noudattaa. Myds verotuksen
muutokset vaikuttavat Charmante Home Decoriin. Hallituksen kaavailemat muutokset tiettyihin sosi-
aalietuuksiin saattavat my0s vaikuttaa joihinkin yrityksen asiakasryhmiin. Jos esimerkiksi opiskelijoi-
den ja eldkeldisten tukia karsitaan, tulevat he todennakdisesti ostamaan vahemmaén ei-valttamatto-

mia tuotteita, kuten sisustusesineita.

Ekonomisessa osassa Charmante Home Decorin kannalta tulee ottaa huomioon tuotteiden kysynnan
seka sisustustrendien muutokset. Sisustustuotteita myyvan yrityksen on térkeaa pysya mukana si-
sustustrendeissa, jotta se osaa tarjota asiakkailleen heidan haluamiaan tuotteita. Charmante Home
Decor on erikoistunut maalaisromanttiseen tyylisuuntaan, joten yrityksen taytyy miettid, kuinka py-
sya muuttuvien trendien perassa ja samalla pitda kiinni yrityksen imagosta. Myds Kuopion alueen
vaestonkasvulla voi olla merkitysta Charmante Home Decoriin. Alkuvuoteen 2016 mennessa vaes-
tdnkasvu edellisvuodesta oli Kuopiossa 0,7 %, eli 828 henked, joista noin 800 olivat muilta paikka-

kunnilta muuttaneita henkil6itéd (Kuopion kaupunki 2016). Kuopioon rakennetaan koko ajan lisaa
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asuintaloja, mika mahdollistaa vaestdnkasvun myds tulevaisuudessa. Ekonomiseen osaan kuuluu
my0s tyottdmyyden vaikutus. Tyoéttomyysaste Kuopion alueella syyskuun 2016 lopussa oli 12 %,
mika oli yhden prosenttiyksikdn verran pienempi edellisvuoteen verraten (Kuopion kaupunki 2016).
Tyottdmyys vaikuttaa ihmisten kuluttamiseen, ja sen muutokset nakyvat alueen yritysten myynti-

maarissa.

Sosiaaliseen osaan kuuluu ihmisten elamantyylin muutokset. Monet ihmiset ovat mukavuudenhalui-
sia ja haluavat panostaa oman kotinsa sisustamiseen, jotta he viihtyisivat siella paremmin. Toisaalta
vapaa-ajan merkityksen kasvu voi vaikuttaa joidenkin ihmisten sisustushaluihin negatiivisesti, jos he
paattdvat mieluummin sadstda rahansa esimerkiksi matkailuun. Talléin Charmante Home Decorin

taytyy kohdentaa markkinointinsa vieldkin tarkemmin oikeille asiakasryhmille.

Teknologian kehityksen nakdkulmasta sahkoisen liiketoiminnan kehitys koskettaa my6s Charmante
Home Decoria. Kaupankaynti verkossa on jo monille ihmisille arkipaivad. Charmante Home Decorilla
ei vield ole verkkokauppaa, mutta sellainen on suunnitelmissa avata tulevaisuudessa myymalamyyn-
nin tueksi (Kokkola 2016-11-9). Myds sosiaalisen median eri kanavien kayttoé on tdrkea osa ihmisten
elamaa ja kulutustapoja, minka vuoksi markkinoinnin suunnittelu etenkin sosiaalisen median kautta

on tarkeaa.

Ihmisten arvojen muutos ymparistdystavallisempdan suuntaan jokapaivaisissa valinnoissa on téarked
osa tdman analyysin ekologista osaa. Yha useampaa kuluttajaa kiinnostaa, mistd han ostaa tuot-
teensa, miten ne on valmistettu, seké millainen tuotteen pakkaus on. Charmante Home Decorissa
myytavat tuotteet tulevat usealta toimittajalta, joista osa toimii Suomessa ja osa ulkomailla. Myés
tuotteiden alkuperalld on osalle kuluttajista suuri merkitys. Tdman vuoksi Charmante Home Decorin

tuleekin tarjota asiakkailleen tuotetietoa. Yritys myds huolehtii pakkausmateriaalien kierratyksesta.

Lainsaadanndllisesta nakékulmasta Charmante Home Decoriin vaikuttavat sekd Suomen sisdiset lait,
ettd maahantuonnin osalta kansainvaliset lait. Charmante Home Decorin maahantuonti tapahtuu
muiden yritysten kautta, mutta jos yritys tulevaisuudessa paattaa aloittaa oman maahantuonnin,
taytyy sen huolehtia siihen liittyvista laeista. Myds tekijanoikeuksien kanssa taytyy olla tarkkana. Yri-
tyksen kannattaa olla tietoinen siitd, misté ja mita tuotteita tilaa. Jotkin halvan tuotannon maista
tuodut tuotteet saattavat olla tuotekopioita, joiden myynti voi johtaa ongelmiin alkuperdisen tuot-

teen valmistajan kanssa, ja lopulta tuotteiden takaisinvetoon.
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Charmante Home Decorin liiketoimintasuunnitelmasta [6ytyy yrittajan tekema SWOT-analyysi, jonka

han on tehnyt omien tietojensa perusteella perustaessaan yritysta. Alla oleva SWOT-analyysi on

muokattu kyseisen analyysin pohjalta ottaen huomioon edelld tehdyt Iahtdkohta-analyysit.

Taulukko 3. Charmante Home Decorin SWOT-analyysi (Kokkola 2015, 2—4.)

Vahvuudet

Yrittdjan kokemus alalta, ammattitaito

Yrittdjan tunnettuus jo olemassa olevien asiakkaiden kes-
ken

Henkilokohtainen, iloinen, asiakaslahtdinen ja ammattitai-
toinen palvelu

Myymalan houkuttelevat esillepanot ja tunnelma
Monipuolinen toiminta (myymala seka stailaus- ja somis-
tuspalvelut ja juhlasuunnittelu)

Asiakaslahtoisesti mietitty tuotevalikoima ja asiakkaiden
mahdollisuus vaikuttaa siihen

Hintojen pitaminen edullisina

Laadukkaat tuotteet useasta eri tukusta

Henkilokohtainen piensisustusneuvonta

Keskeinen sijainti

Erottautuminen kilpailijoista: yksi Kuopion ainoista sisus-
tuksen erikoisliikkeista

Yritys hyédyntaa jo muutamaa suurinta sosiaalisen median

kanavaa

Mahdollisuudet

Monta eri maahantuojaa, mahdollisuus valita asiakkaiden
tarpeita vastaava valikoima

Oma maahantuonti

Yleinen talouskasvu ja sitd my6ta ihmisten ostovoiman
nousu

Myymalan laajentuminen

Valikoiman laajentaminen myynnin kasvaessa
Huonekalujen tilausmyynti

Yhteistyd muiden alueen yritysten kanssa

Osallistuminen alan messuille

Oma verkkokauppa

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Asuinrakennusten rakentaminen Kuopion alueella tuo lisaa

potentiaalisia asiakkaita

Heikkoudet

Uuden yrityksen tuntemattomuus: vanhojen ja
uusien asiakkaiden tavoittamisen vaikeus

Ei kauppaketjun tukea, resurssien rajallisuus
Pieni liiketila

Tahanastisen mainonnan rajallisuus

Uhat

Yleisen taloustilanteen huonontuminen
Tyottémyyden kasvu

Tiettyjen ihmisryhmien sosiaalitukien leikkauksien
vaikutus

Kilpailutilanteen muutos

Asiakkaat eivat I0ydd myymalaan tai sijainti on
hankala asiakkaan nakdkulmasta

Markkinoinnin riittdmattémyys resurssien puuttu-
essa

Ostokayttaytymisen muuttuminen, verkkokaupan
suosion lisadntyminen

Liian haastava kilpailutilanne: isot tavaratalot ja

marketit myyvat samantyyppisia tuotteita
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6 KYSELYTUTKIMUKSEN KULKU

Ennen markkinointisuunnitelman tekoa Charmante Home Decorin potentiaalisille asiakkaille tehtiin
asiakaskysely, jotta pystyttdisiin maarittelemaan yrityksen tarkeimmat asiakasryhmat ja luomaan
profiilit yrityksen tyypillisista asiakkaista. Yrityksen asiakasryhmien ja heidan ostokayttdytymisensa
tunteminen on tarkeda, jotta markkinoinnin eri toimenpiteet osataan kohdistaa oikein. Tutkimusta
varten tehtiin sahkoinen asiakaskysely, jonka kysymykset liittyivat asiakkaiden ostokayttaytymiseen,
seka siihen, kuinka yritys voi parhaiten saada asiakkaiden huomion markkinoimalla etenkin sosiaali-
sen median kautta. Kyselyn tavoitteena oli saada selville, millainen Charmante Home Decorin tyypilli-
nen asiakas on: missa ja miten han ostaa sisustustuotteita, seka mita kanavia pitkin han haluaa

saada tietoa Charmante Home Decorista.

Kysely toteutettiin sahkoisesti survey-tutkimuksena, eli siina kerdttiin tietoa joukolta ihmisia struktu-
roidun kyselylomakkeen avulla. Strukturoitu kyselylomake tarkoittaa sitd, etta kysymykset esitettiin
kaikille vastaajille samanlaisina ja samassa jarjestyksessd. Tutkimusmenetelmat jaetaan kahtia kvan-
titatiiviseen, eli maaralliseen, ja kvalitatiiviseen, eli laadulliseen tutkimukseen. Kvantitatiivisella tutki-
muksella etsitdan vastausta kysymyksiin kuinka paljon ja miten usein. Talla tutkimusmenetelmalla
saadaan yleiskuva muuttujien valisista suhteista ja eroista (Vilkka 2007, 13). Karkeasti maariteltyna
kvantitatiivisella tutkimuksella tutkitaan lukuja ja kvalitatiivisella tutkimuksella asioiden merkityksia.
Usein nama tutkimuksen ldhestymistavat kuitenkin tukevat toisiaan, eika niita kannata pitéaa tois-

tensa vastakohtina. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 130-131.)

Kysely pdatettiin tehda kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld, koska tutkimuksella haluttiin saada
tietoa Charmante Home Decorin potentiaalisista asiakkaista ja heidan ostokayttdytymisestaan. Nai-
den tulosten perusteella haluttiin pystya luomaan yritykselle asiakasprofiili. Jotta tallainen yleistys
voitiin tehda, taytyi vastauksia saada mahdollisimman paljon valitulta kohderyhmalta. Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma on hyva menetelma silloin, kun halutaan kasitella tietoa numeraalisesti, esi-
merkiksi prosenttiosuuksilla. Menetelman avulla voidaan myds helposti vertailla eri vastaajaryhmien

vastauksia erilaisten muuttujien, kuten ika ja sukupuoli, avulla. (Heikkild 2014, 15.)

Tutkimuksen tarkoituksen eli tutkimusongelman ollessa selvilld voidaan muodostaa hypoteeseja, eli
perusteltuja vaitteitd tutkimusongelmaan liittyen. Hypoteesi on tutkijan tekemé& ennakoiva selitys tai
ratkaisu tutkittavien asioiden eroille, yhteyksille tai syille (Vilkka 2007, 18). Tutkimuksen tarkoituksen
ja hypoteesien perusteella voidaan paattaa kaytettava tutkimusmenetelma (Heikkild 2014, 12). Hy-
poteesien taytyy olla perusteltuja, tai niita ei tulisi kayttda. Hirsjarven ym. (2009, 154) mukaan niitd
kaytetadn yleisen kdaytdnndn mukaan kuitenkin vain selittévissa ja vertailevissa tutkimuksissa, ei ku-
vailevissa ja kartoittavissa tutkimuksissa. Charmante Home Decorille tehty kyselytutkimus oli tarkoi-
tukseltaan kuvaileva. Kuvaileva tutkimus tarkoittaa, etta tutkimuksessa kuvaillaan tarkasti henkilGit3,
tapahtumia ja tilanteita, seka etsitdan ilmidista kiinnostavia ja keskeisia piirteita (Hirsjarvi ym. 2009,

134-135). Taman vuoksi Charmante Home Decorin asiakastutkimuksessa ei kdytetty hypoteeseja.
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Tutkimusongelman ollessa selvilld on tarkeaa miettia, ketd otetaan tutkimuksen kohteeksi, jotta saa-
daan tietoa oikeasta kohderyhmastd. Ennen aloitusta taytyy siis maaritelld tutkimuksen perusjoukko,
eli ihmisjoukko, josta halutaan saada tietoa tutkimuksen avulla. Sen jélkeen paatetaan, toteute-
taanko tutkimus kokonaistutkimuksena vai otantatutkimuksena. Kokonaistutkimus tarkoittaa, etta
kaikki perusjoukkoon kuuluvat osallistuvat tutkimukseen. Perusjoukon ollessa pieni on jarkevaa
tehda kokonaistutkimus, silld sen avulla saadaan luotettavaa tietoa tutkittavasta ilmitsta, silla kaikilla
perusjoukon jasenilla on ollut mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Otantatutkimus taas tarkoittaa,
etta perusjoukosta valitaan jollain otannan keinolla otos, eli joukko, joka edustaa perusjoukon omi-
naisuuksia samassa suhteessa, kuin ne ovat perusjoukossa. Toisin sanoen otoksen, eli pienen jou-

kon, tulee edustaa koko tutkittavan joukon ominaisuuksia. (Heikkila 2014, 12, 31.)

Charmante Home Decorin kyselytutkimuksessa perusjoukoksi maariteltiin yrityksen potentiaaliset
asiakkaat. Otantakehykseen valittiin ne potentiaaliset asiakkaat, jotka olivat ilmoittaneet kiinnostuk-
sensa yritysta kohtaan liittymalld yrityksen kanta-asiakasrekisteriin tai tykkaamalla yrityksen Face-
book-sivusta. Koska kysely toteutettiin sahkdisesti, jaivat otannasta pois ne henkil6t, jotka eivat ol-
leet ilmoittaneet sahkopostiosoitettaan kanta-asiakasrekisteriin. Otantamenetelmana oli osittain itse-
valikoituva otanta ja osittain kyseessa oli kokonaistutkimus. Itsevalikoituva otanta tarkoittaa sit§,
ettd tutkimus toteutetaan internetkyselyna niin, ettd siihen paasee vastaamaan kuka tahansa; ihmi-
set paattavat itse kuuluvatko kohderyhmadn ja vastaavatko kyselyyn. Talléin puhutaan otoksen si-
jaan ndytteesta. Menetelma ei ole tieteellinen, silla ei voida tietdd, kuuluvatko vastaajat oikeasti ta-
voiteltuun kohderyhmaan vai eivat. Itsevalikoituvaa otantaa voidaan kuitenkin kayttaa esitutkimuk-
sen teossa. (Heikkila 2014, 39.)

Kyselytutkimuksen tekeminen séhkdisesti Webropol-kyselytytkalua kayttéen oli jarkevin keino saada
vastauksia oikealta kohderyhmaltd, koska kyselytutkimuksen jarjestdmisen aikaan Charmante Home
Decorilla ei ollut vield myymalaa. Yrityksella oli tuohon aikaan 449 henkilon kattava kanta-asiakasre-
kisteri, jota pystyttiin hyédyntamaan kyselytutkimusta tehdessa. Kysely julkaistiin yrityksen Face-
book-sivuilla, seka lahetettiin sahkdpostitse rekisterdityneille kanta-asiakkaille. Toimeksiantaja lupasi
arpoa kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken 50 euron arvoisen lahjakortin sisustusmyymalaansa,

jotta se houkuttelisi mahdollisimman monta henkilda vastaamaan kyselyyn.

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja sisdllon suunnittelu

Asiakaskyselyn sisalté suunniteltiin siten, ettd kerattyjen vastausten pohjalta pystyttdisiin luomaan
asiakasprofiili Charmante Home Decorin tyypillisesta asiakkaasta. Asiakasprofiilin luominen ennen
markkinoinnin suunnittelua oli tarkeaa, jotta pystyttaisiin tekemaan paatdkset yrityksen markkinoin-
nillisesta strategiasta ja markkinointiviestinndsta perustuen tutkittuun tietoon. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli saada selville, millaiset ihmiset ovat Charmante Home Decorin potentiaalisia asiakkaita,
millainen heiddn ostokayttdytymisensa on ja millaisilla markkinointiviestinnan keinoilla heidat voi-
daan tavoittaa parhaiten. Tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella tarkoituksena oli I6ytaa poten-
tiaalisten asiakkaiden joukosta térkeimmat asiakassegmentit, joille yritys voi kohdentaa markkinointi-

viestintdaansa.
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Tutkimuksen kysymysten suunnittelussa pohjana kaytettiin McCarthyn 4 C -teoriaa, eli kysymysten
laatimisessa otettiin markkinoinnin eri keinot (Custmer wants and needs, Convenience, Cost ja Com-
munication). Kyselyyn laitettiin vastaajan taustaan liittyvia kysymyksia, kuten ikd ja asuinpaikka,
jotta analysointivaiheessa voitaisiin muodostaa vertailtavia vastaajaryhmia nadiden tekijéiden perus-
teella. Koska kyseessa oli uusi yritys, jolla ei viela kyselyn tekovaiheessa ollut myymalaa eika siten
varmistettua asiakaskuntaa, oli térkeaa selvittda, kuinka tietoisia uudesta yrityksesta vastaajat olivat.
Lisaksi toimeksiantaja toivoi, etta vastaajilta voitaisiin tiedustella, mita tuoteryhmia he ovat kiinnos-

tuneita ostamaan myymalasta.

6.2 Kyselylomake

Asiakaskyselyn kysymykset rakennettiin 4 C-teorian (katso kappale 2.2.2) ympérille, koska tarkoituk-
sena oli selvittaa, millainen Charmante Home Decorin tyypillinen asiakas on. 4 C-teoriassa markki-
nointia pohditaan asiakkaan kannalta, minka vuoksi se on hyva lahtdkohta asiakaskyselylle. Keksit-
tdessa kysymykset 4 C-teorian eri osien pohjalta pystyttiin tekemaan yritykselle asiakasprofiili, joka
kertoo, millainen yrityksen tyypillinen asiakas on: hanen ikansa, asuinpaikkansa, tyénsa, kiinnostuk-
senkohteensa, ostotottumuksensa, seka sen, millaista markkinointiviestintaa han haluaa yritykselta

nahda ja minka kanavien kautta. Asiakasprofiileita kasitelladn tarkemmin kappaleessa 8.1.

Kyselyssa (liite 1) oli yhteensd 14 kysymysta, joista nelja olivat taustakysymyksid, kaksi kysymysta
littyen vastaajan tietoisuuteen Charmante Home Decorista, seka kahdeksan kysymysta liittyen vas-
taajan ostokayttaytymiseen ja yrityksen markkinointiviestintdan. Kysely pyrittiin pitdmaan mahdolli-
simman lyhyend, jotta vastaajat eivat jattdisi sita kesken ja siten saataisiin mahdollisimman paljon

vastauksia.

Varsinaisen kyselyn jalkeen vastaaja ohjautui automaattisesti toiseen kyselyyn, jossa han pystyi jat-
tamaan yhteystietonsa osallistuakseen 50 euron sisustuslahjakortin arvontaan, seka halutessaan liit-
tymaan kanta-asiakkaaksi, yrityksen sdahkopostilistalle ja mahdollisesti mydhemmin perustettavaan
WhatsApp-ryhmadn. Yhteystietolomake tehtiin erillisena kyselyna, jotta kyselytutkimus voitaisiin pi-
taa anonyymind. Yhteystietolomakkeen ollessa erillinen saatiin kysely myds nayttdmaan lyhyem-
maltd, jotta vastaajat eivat jattdisi sité niin helposti kesken. Ennen kyselyn julkaisua kysymysten ym-
marrettavyys ja kyselyn tekninen toimivuus testattiin antamalla parin muun opiskelijan tehda kysely.

Testauksessa ei ilmennyt virheitd tai ongelmia, joten kysely pystyttiin julkaisemaan.

6.3 Toteuttamisen ajankohta ja aineiston kerdaminen

Kyselyn sisallon suunnittelu ja kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu tapahtui maaliskuun
kahdella ensimmaisella viikolla. Kysymykset kaytiin 1api tdman opinndytetyén ohjaajan kanssa ja lo-
pullinen versio kyselysta hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen sen julkaisua. Kyselysta tehtiin sah-

kdinen versio Webropol-kyselytydkalulla, ja se julkaistiin Charmante Home Decorin Facebook-sivulla
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ja yrityksen kotisivuilla, seka lahetettiin rekisterdityneille kanta-asiakkaille 17.3.2016. Kysely ol

avoinna vastaajille julkaisupaivasta alkaen kahden viikon ajan 31.3.2016 saakka.

Tutkimus tehtiin yritykselle, jota ei viela tutkimushetkella ollut fyysisesti olemassa, eika silla siten
ollut mydskaan olemassa olevaa ja varmistettua asiakaskuntaa. Koska kyselylla haluttiin saada sel-
ville, millainen yrityksen tyypillinen asiakas tulee olemaan, oli tarkeda yrittda saada kyselyyn mah-
dollisimman paljon vastaajia. Taman vuoksi kyselya ei paadytty lahettdmaan pelkastaan rekisteroity-

neille kanta-asiakkaille, vaan se julkaistiin myds yrityksen Facebook-sivuilla ja kotisivuilla.

Katoa, eli sita, kuinka moni kyselyn vastaanottajista ei vastannut kyselyyn, on kokonaisuutena han-
kala arvioida, koska kysely julkaistiin Facebookissa kanta-asiakasrekisteriin ilmoittautuneille lahete-
tyn séhkopostin lisaksi. Kato voidaan kuitenkin laskea pelkkien sahkopostilla lahetettyjen kyselyiden
perusteella. Sahkdpostitse lahetetty henkilokohtainen linkki asiakaskyselyyn lahetettiin yhteensa 449
sahkopostiosoitteeseen. Sdahkopostin saaneista 135 oli avannut kyselyn selaimessa, heista 130 oli
aloittanut vastaamisen, ja heista 123 |ahetti vastauksensa. Vastausprosentti sahkopostilinkin saanei-

den kesken oli siis 27,4 %, eli vastaamatta jatti 72,6 %.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyyn I6ytyi vastaajia kaikista ikdryhmista, mutta suurimmaksi vastaajaryhmaksi muodostui 20—
30-vuotiaat, joita oli kolmasosa vastaajista. Toiseksi suurin ikaryhma oli 41-50-vuotiaat (24,4 %) ja
kolmanneksi suurin 31-40-vuotiaat (19,6 %). Vastaajien sukupuolijakauma oli selked: vastaajista

Iahes kaikki olivat naisia (92 %), miehia oli vastaajista vain 8 %. Koska kyselyyn vastanneita miehia
on niin véhan, kyselyn tulosten analysoinnissa ei ole jarkevaa vertailla vastauksia sukupuolten kes-

ken. Sen sijaan tassa analyysissa kdytetdan vertailtavana muuttujana paaasiassa ikaa.

Suurin osa Kuopiossa asuvista vastaajia, eli noin viidesosa asuu Keskustassa (19 %). Muuten kuo-
piolaiset vastaajat jakautuivat asuinpaikkansa mukaan melko tasaisesti: Keskustan jalkeen eniten
vastaajia asuu Petosella (5 %), Haapaniemelld (6 %) seka Sarkiniemi-Sarkilahti-alueella ja Niiralassa
(molemmissa 4 %). Lahes kolmasosa kaikista vastaajista ilmoitti asuvansa Kuopion ulkopuolella. Eni-
ten Kuopion ulkopuolella asuvista vastaajista asuu Siilinjarvella (kasittda myds Vuorelan ja Toivalan)
ja padkaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo ja Vantaa). Siilinjarvella ilmoitti asuvansa 13 henkilod, mika
on 6 % kaikista vastanneista. Huomattavaa tassa on, etta Siilinjarvella asuvat vastaajat sijoittuvat
siten toiseksi suurimmaksi vastaajaryhmaksi Kuopion keskustassa asuvien jalkeen. Taman vuoksi se
on merkitty omaksi ryhmékseen alla olevaan kuvioon (Kuvio 6.), vaikka se ei olekaan osa Kuopiota.

Kuviosta on jatetty pois ne kaupunginosat, joissa asuu alle yksi prosentti vastaajista.

Asuinkaupunki/kaupunginosa

Muualla, kuin Kuopiossa m——————————————— )0 7 %
Keskusta m——————————— 19,1 %o
Siilinjarvi =— 6,2 %o
Petonen e 5 3 9
Haapaniemi e 4 8 %,
Sarkiniemi — Sarkilahti  =— 4 3 0/
Niirala ~—— 4 3 0
Itkonniemi - Mannistd - Linnanpelto = 3 8 04
Savolanniemi - Pirttiniemi mm 3 3 9
Puijonlaakso mwmmm 2 9 o
Neulamdki wmmm 2 9 o
Julkula s 2 9 o
Saarijarvi - Tiihotar mmm 2 4 9,
Rautaniemi mmm 2 4 04
Saaristokaupunki == 1.4 %
Lansipuijo - Rypysuo mm 1.4 %
Inkilanmaki - Peipposenrinne == 1,4 %
Vehmersalmi mm 1,4 9%
Kettulanlahti = 1,0 %

Jynkkd = 1,0 %
Riistavesi = 1,0 %
Kelloniemi = 1,0 %

0,0% 5,0% 10,0 % 15,0 % 20,0 % 25,0 % 30,0 % 35,0 %

Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikkajakauma (n=209)

Kolmen suurimman ikdryhman vastauksia tutkittaessa huomataan, ettéd 20-30-vuotiaista yli neljas-
osa (26 %) ilmoittaa asuvansa Kuopion ulkopuolella, ja 23 % Kuopion Keskustassa. 31-40-vuotiaista

44 % asuu muualla kuin Kuopiossa, noin joka kymmenes asuu Itkonniemi-Mannist6-Linnanpelto -
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alueella, ja saman verran ilmoittaa asuvansa Keskustassa. Myds 41-50-vuotiaista suurin osa eli lahes
40 % ilmoittaa asuvansa muualla. Toiseksi suosituin asuinpaikka ikaryhman keskuudessa on Kuo-

pion Keskusta.

Vastaajista puolet on tytssdkayvia ja hieman yli viidesosa opiskelijoita. Tydssakayviltd kysyttiin, milla
alalla he tyoskentelevat. Vastausten joukosta selkedsti eniten mainintoja sai sosiaali- ja terveysala,
jonka jalkeen suurimpina ryhmind esiin nousivat opetus- ja varhaiskasvatusala, kaupanala seka toi-
mistotyd. Tybssakayvien ja opiskelijoiden jalkeen seuraavaksi suurimmat ryhmat ovat kyselyn mu-
kaan jokin muu (sisdltda muiden ryhmien ulkopuolelle jadvat vastaajat, esimerkiksi tyéttdmat ja koti-
didit/-isat), yrittajat, eldkeldiset seka pienimpana ryhmana aitiys- ja isyysvapaalla olevat. Vertailta-
essa kolmen suurimman ikaryhman (20-30 -vuotiaat, 31-40 -vuotiaat, sekd 41-50 -vuotiaat) am-
matteja huomataan, ettd 20-30-vuotiaat jakautuvat kahteen selkeddn ryhmaan: heista 42 % kertoi
olevansa tydssakdyvia ja saman verran heistd on opiskelijoita. Reilu kaksi kolmasosaa 41-50-vuoti-
aista kertoi olevansa tydssakdyvia. Yrittdjia naista ikaryhmista 16ytyy eniten 31—40-vuotiaista (15 %)
ja 41-50-vuotiaista (12 %).

Vastaajien ammatti

3%

7%

= tyossakdyva = opiskelija =jokin muu = yrittdja elakeldinen ditiys-/isyysvapaalla

Kuvio 7. Kaikkien vastaajien ammattijakauma prosentteina (n=209)

Vastaajilta kysyttiin, kuinka tietoisia he olivat toukokuussa avautuvasta Charmante Home Decorista
kyselyyn vastatessaan. Yli puolet vastaajista (54 %) sanoi tietdvansa yrityksesta jonkin verran,
mutta yli neljésosa (27 %) sanoi, ettei tieda yrityksesta ollenkaan. 11 % vastaajista sanoi olevansa
todella tietoinen yrityksesta ja 8 % sanoi tietdvdansa melko paljon. Lahes kolmasosa (30 %) heistd,
jotka olivat kuulleet yrityksesta aikaisemmin, sanoivat kuulleensa siitd ensimmaista kertaa Charman-
ten perustavalta yrittajalta. Lahes yhtd suuri osa oli saanut tietda perustettavasta yrityksesta Face-
bookin kautta. Vain muutama vastaajista oli saanut tietda yrityksesta vierailtuaan heidan kotisivuil-
laan tai Instagram-sivullaan. 13 % vastaajista kertoi kuulleensa yrityksestd ensimmaista kertaa
muuta kautta. Muualta, mista? -vastausvaihtoehdon valinneet saivat tietaa yrityksesta joko ystaval-
taan tai tutultaan, tai sisustusmyymala AmandaB:n loppuunmyynnissa. Ne, jotka kertoivat kuul-
leensa uudesta yrityksesta AmandaB:n loppuunmyynneissa, voidaan kuitenkin yhdistad samaan ryh-

maan niiden kanssa, jotka kertoivat kuulleensa siitd Charmanten perustavalta yrittdjalta. Han oli ni-
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mittdin toissa loppuunmyynneissa ja tiedotti siella asiakkaita uudesta myymalastdan. Kolmen suu-
rimman ikdryhman kesken (20-30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat) on huomattavaa, etta
suurin osa 20-31-vuotiaiden ryhmasta oli kuullut yrityksesta Facebookista, kun taas suurin osa 31—
40-vuotiaista oli saanut tietda yrityksesta sitd perustamassa olevalta yrittdjalta. 41-50-vuotiaiden
ryhmassa reilu kolmasosa (35 %) oli kuullut yrityksesta Facebookista ja Iahes saman verran (31 %)

oli kuullut siita itse yrittajalta.

Taustakysymysten ja yrityksen tunnettuuskysymysten jalkeen vastaajilta tiedusteltiin heidan toivei-
taan Charmante Home Decorin suhteen. Vastaajia pyydettiin valitsemaan korkeintaan kolme tuote-
ryhmaa, joita heidan mielestaan pitaisi myyda uudessa sisustusliikkeessa. Koska kysymyksessa ol
mahdollista valita yhdesta kolmeen vastausvaihtoehtoa, tuli vastauksia enemman kuin vastaajia, eli
600 vastausta. Kolme tuoteryhmaa nousi selkeasti suosituimmiksi kaikkien vastaajien kesken: kodin-
tekstiilit (verhot, poytéliinat, koristetyynyt yms.), vuodenaikaan sopivat sisustusesineet seka koriste-
esineet. Kysymykselle annettiin myts Muuta, mitd? -vastausvaihtoehto, jonka valinneet mainitsivat
toivovansa valikoimaan mm. kodin kayttétavaroita, tauluja, julisteita ja kylttejd, seka pienia kalus-

teita ja puutarhaan sopivia esineita.

Mielestani Charmante Home Decorissa
pitaisi myyda...
kodintekstiileita (verhoja, poytaliinoja,
koristetyynyja yms.)
vuodenaikaan sopivia sisustusesineitéd [ INEGEGIGTGGNGNGENENNEEEEEN 23%

I 25 %

koriste-esineita NG 19%
astioita NN 3%
huonekaluja NG 6%
valmiita lahjapakkauksia [N 5%
kynttiloits I 5%
vuodetekstiileita I 4%
sisustustuotteita lastenhuoneeseen I 4%
Muuta, mita? M 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 8. Kaikkien vastaajien toivomat tuoteryhmat (n=600)

Kolmen suurimman ikdryhman kesken (20-30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat) vastauk-
sissa nakyi joitain eroja. 20—30-vuotiaat toivoivat selvasti eniten, etta liilkkeessa myytaisiin kodin-
tekstiileja (29 % ikdryhman vastauksista), kun taas kaksi muuta ikdryhmaa toivoo liikkeen valikoi-

maan eniten vuodenaikaan sopivia sisustusesineitd. Muuten erot ryhmien valilld ovat melko pienia.



37 (67)

Mielestani Charmante Home Decorissa pitaisi myyda...

. 8%
0

kodintekstiileita (verhoja, poytaliinoja, 29%

stetyynyja o
koristetyynyja yms.). 23%
0,
vuodetekstiileita. ﬁ 6%
(o]
. o 0%
orite-esineics. L. )
astioita % 8%
- .
0,
vuodenaikaan sopivia sisustusesineita. ﬂ 28%
0,
sisustustuotteita lastenhuoneeseen. ﬁ /%%
(o]
0,
kynttilsits. m%%
)
ita lahi : Y
valmiita lahjapakkauksia. ﬂ o4
0,
Muuta, mita? % 3%
)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

20-30 m®m31-40 m41-50

(n=69) (n=41) (n=51)
Kuvio 9. Kolmen suurimman ikédryhman toiveet tuotevalikoiman suhteen. Kunkin ryhmén eniten vas-
tauksia keranneen tuoteryhman prosenttimaara on korostettu punaisella varilla. (20-30-v. n=69,
31-40-v. n=41, 41-50-v. n=51)

Vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon rahaa he kayttavat keskimaarin sisustustuotteisiin kuukaudessa.
38 % kaikista vastaajista kertoi ostavansa sisustustuotteita keskimaarin 2650 eurolla kuukaudessa,
ja neljasosa vastaajista arvioi kayttavansa sisustustuotteisiin kuukaudessa 10-25 euroa. Vain 2 %
vastaajista kertoi kayttavansa 101-125 euroa kuukaudessa sisustustuotteisiin. Alle 20 vuotiaat kayt-
tavat vahiten rahaa sisustustuotteisiin, silla puolet heista kertoo kayttavansa niihin kuukaudessa va-
hemman, kuin 10 euroa, eikd kukaan heista ilmoita kayttavansa niihin enempaa, kuin 26-50 euroa
kuukaudessa. Ikdryhmista eniten rahaa sisustustuotteisiin kayttdd 51-60-vuotiaat, joista 38 % kayt-
taa niihin 51-125 euroa kuussa. Suurimpia ikaryhmia (20-30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat ja 41-50-
vuotiaat) tarkastellessa huomataan, etté suurin osa kaikista ryhmista kdyttéa sisustustuotteisiin kuu-
kaudessa rahaa 26-50 €. Kuviosta 10. nahdaan, miten tydssakayvien, opiskelijoiden ja eldkeldisten
rahankdyttd sisustustuotteisiin eroaa toisistaan. Kuviosta huomataan, etté suurin osa kaikista ryh-
mistd kayttaa sisustustuotteisiin kuukaudessa keskimaarin 26—-50 euroa. Voidaan sanoa, ettd opiske-
lijoiden rahankayttdé painottuu enemman 0-50 euroon, sillé vain 11 % heista kertoo kayttdvansa
sisustustuotteisiin enemman, kuin 50 euroa kuukaudessa. Tydssakayvista vastaajista neljasosa ker-

too kayttavansa tuotteisiin 10-25 euroa kuukaudessa, ja noin viidesosa 51-75 euroa. Joka kymme-
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nes tydssakayvistd kayttaa 76—100 euroa kuukaudessa sisustustuotteisiin. Tyéssakadyvien rahan-
kaytto siis jakautuu opiskelijoita tasaisemmin. My0s eldkeldisten rahankayton jakautuminen on opis-

kelijoita tasaisempaa, ja heista 14 % kayttaa sisustustuotteisiin 76—100 euroa kuukaudessa.

Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin
sisustustuotteisiin kuukaudessa?

45%
40%
35%

30%
25% —
20%
15%
10%

5% V“--.._‘-'~."“-~\\‘_.

0%
Véahemman kuin 10-25 € 26-50 € 51-75 € 76-100 € 101-125 €
10 €

—@—ty0Ossdkdyva ==@=opiskelija elakeldinen
(n=105) (n=43) (n=14)
Kuvio 10. Tydssakayvien, opiskelijoiden ja eldkeldisten sisustustuotteisiin kuukaudessa kdyttéma ra-

hamaara (tyossakdyva n=105, opiskelija n=43, eldkeldinen n=14)

Vastaajien ostokdyttaytymista yritettiin selvittda kysymalla, mitkd heiddn mielestdan ovat tarkeim-
mat tekijat, jotka vaikuttavat heiddn ostokdyttédytymiseensd. Vastaajien oli mahdollista valita kolme
heidan mielestaan tarkeinta tekijaa, joten vastauksia on enemman, kuin vastaajia, eli 587 vastausta.
Suurimmiksi ostopaatdkseen vaikuttaviksi tekijoiksi vastaajat valitsivat tuotteen ulkonadn ja sopivuu-
den omaan tyyliin (32 %), hinnan (28 %), seka laadun (19 %). Ostopaatokseen vaikuttavien tekijoi-
den tarkeysjarjestys on sama myds 20—-30-vuotiaiden ja 41-50-vuotiaiden kesken. 31—40-vuotiaille
puolestaan hinta on tarkein ostopaattkseen vaikuttava tekija, ja tuotteen ulkonaké ja sopivuus
omaan tyyliin seka tuotteen laatu tulevat vasta sen jalkeen. Tuotteen toimivuuden valitsi yhdeksi
tarkeimmista ostopaattkseen vaikuttavista tekijdista vain noin joka kymmenes vastaajista. Vastaus-
ten perusteella tuotteen trendikkyys ei ole vastaajille térkea tekijd, vaan heille on huomattavasti tar-
kedmpada, etta tuote sopii omaan tyyliin. Vastaajille ei ole juuri merkitysta tuotteen alkuperamaalla
tai valmistuspaikalla, ostopaikalla tai tuotteen merkilld. Vastaajat eivat mydskaan koe myyjan tai ys-

tavan suosittelua tarkedksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi.

Vertailtaessa vastauksia ammattiryhmittdin (tydssakdyvat, yrittajat, opiskelijat ja eldkeldiset) selvida,
ettd kaikkien ryhmien suurin ostopaatdkseen vaikuttava tekija on tuotteen ulkonakd ja sopivuus
omaan tyyliin. Tydssdkayvien, yrittajien ja opiskelijoiden listalla toiseksi tulee hinta, mutta eldkelai-
silla toiseksi tarkein tekija on tuotteen laatu, joka tulee muilla ryhmilld vasta kolmantena. Tuotteen

laadun jalkeen eldkelaisille on tarkeinta tuotteen toimivuus.
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Suurimpia vaikuttavia ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita ovat...

tuotteen ulkondko ja sopivuus omaan tyylin I — — S 3 2 O/o
hinta T D 80/p
laatu T 1 90/p
tuotteen toimivuus E———— 119
tuotteen trendikkyys = 40,
tuotteen alkuperamaa/valmistuspaikka mmm 2%
ostopaikka mm 2%
tuotteen merkki ® 1%
myyjan suosittelu B 1%
muu, mikd? 1 0%
ystavan/tutun suosittelu 1 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 11. Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat kaikkien vastaajien kesken (n=587)

Tiedusteltaessa, missa vastaajat ensisijaisesti ostavat sisustustuotteita, yli kolmasosa vastaajista ker-
toi kdyvansa alan pienissa erikoisliikkeissa. Toiseksi suosituimpia paikkoja tehda ostoksia olivat suu-
ret sisustustuotteita myyvat ketjumyymalat, kuten Ikea, ja kolmanneksi suosituimmaksi nousivat
tavaratalot, kuten Sokos ja CityMarket. Suurin osa tydssakayvista, yrittdjista, elakeldisista ja Jokin
muu -ryhmaan kuuluvista kertoo ostavansa sisustustuotteensa ensisijaisesti alan pienista erikoisliik-
keista. Suurin osa opiskelijoista ja aitiys-/isyysvapaalla olevista kertoo ensisijaisesti ostavansa kysei-
sia tuotteita suurista sisustustuotteita myyvista ketjumyymaldista. Yleisesti ottaen vastaajat ostavat
sisustustuotteensa ensisijaisesti fyysisesta myymalasta, kuin verkkokaupoista. Kirpputoreilta sisus-
tustuotteita kertoi ostavansa vain vajaa 6 % kaikista vastaajista, ja nettikirpputoreilta vain 2 % kai-

kista vastaajista. Eniten kirpputoreilta sisustustuotteita ostavat ditiys-/isyysvapaalla olevat.

Sisustustuotteita ostaessani teen ostoksia
ensisijaisesti...

alan pienissé erikoisliikkeissé [ NG 36%

suurissa sisustustuotteita myyvissa
ketjumyymaldissa (esim. Ikea)

tavarataloissa (esim. Sokos, CityMarket) I 14%

I 23%

verkkokaupoissa N 8%
kirpputoreilla I 6%

Muualla, missa? I 5%

design-tuotteita myyvissa sisustus-
/huonekalumyymaldissa (esim. Vepsaldinen)

I 5%
nettikirpputoreilla [l 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 12. Vastaajien ensisijaiset sisustustuotteiden ostopaikat (n=209)
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Kyselyssa pyydettiin vastaamaan kolmeen vaittamaan asteikolla 1-5 (1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jok-
seenkin eri mielta, 3 = Jokseenkin samaa mieltd, 4 = Tdysin samaa mieltd ja 5 = En osaa sanoa).
Ensimmainen vaittama kuului “ Myyjdn antama henkilékohtainen palvelu on minulle térkeda tehdes-
sani ostoksia sisustusliikkeessa”. Vastaajista Iahes puolet (46 %) oli vaittaman kanssa jokseenkin

samaa mieltd ja kolmasosa vastaajista (34 %) oli vaittaman kanssa tdysin samaa mielta.

Toinen vaittama oli ” Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittdvasti siihen,
kuinka usein asioin yrityksessa.” Tassakin vaittdmassa suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta yri-
tyksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa heidan asiointiinsa yrityksessa: 43 % sanoi ole-

vansa jokseenkin samaa mieltd ja 33 % tdysin samaa mielta vaittaman kanssa.

Kolmannella vaittamalla haluttiin tiedustella, mita mieltd vastaaja olisi yrityksen ja asiakkaiden vali-
sen WhatsApp-ryhman hyddyllisyydesta: "Mielestani WhatsApp-mobiilisovelluksen kautta tapahtu-
vasta reaaliaikaisesta asiakaspalvelusta olisi minulle paljon hyétya (Jos Charmantella olisi oma What-
sApp-ryhma, jonka kautta asiakkaat voisivat kyselld tuotteista ja palveluista tms.)"”. Tassa vaitta-
massa vastaajien mielipiteet jakautuivat tasaisesti jokaiselle vaihtoehdolle, joten kyselyn perusteella
ei voida yksiselitteisesti sanoa, olisiko WhatsApp-sovelluksen kaytosta yrityksen ja asiakkaan valilla

asiakkaalle hyotya.

Taulukko 4. Vaittdmien vastausten jakautuminen prosentteina, n=209 (keskiarvoista on poistettu En

0saa sanoa -vastaukset, ja tarkeimmat huomiot on korostettu punaisella varilla)

1=Taysin 2=Jok- 3=Jokseen- 4=Taysin sa- 5=En Keskiarvo
eri mielta seenkin eri  kin samaa maa mielta osaa
mielta mielta sanoa
vaittama 1. 3 % 14 % 46 % 34 % 1% ka. 3,14
(n=206)
vaittama 2. 7 % 16 % 43 % 33 % 1% ka. 3,03
(n=206)
Vaittama 3. 21 % 26 % 26 % 14 % 13 % ka. 2,38
(n=182)

Ikdryhmia vertaillessa huomataan, ettd 41-50-vuotiaat ovat avoimimpia WhatsApp-sovelluksen
kautta tapahtuvalle asiakaspalvelulle (ryhman vastausten keskiarvo 2,48). Toiseksi eniten kanna-
tusta WhatsApp sai 51-60-vuotiaiden kesken (ryhman vastausten keskiarvo 2,42). Muiden ryhmien
vastausten keskiarvo oli pienempi, mika tarkoittaa sita, etté he eivat pidé WhatsApp-sovelluksen
kautta tapahtuvaa asiakaspalvelua itselleen yhta térkeana, kuin 41-50- ja 51-60-vuoctiaiden ikaryh-

mat.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan korkeintaan kolme eri kanavaa, joiden kautta he haluaisivat mielui-
ten saada tietoa Charmante Home Decorista. Kysymyksessé oli mahdollista valita yhdesta kolmeen

vastausvaihtoehtoa, joten vastauksia on enemman, kuin vastaajia. Yhteensa eri vaihtoehtoja valittiin
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510 kertaa. Vajaa kolmasosa valinnoista kohdistui Facebookiin, ja viidesosa sahképostin valityksella
tiedottamiseen. Ndma kaksi vaihtoehtoa saivat selkeasti eniten valintoja kaikkien vastaajien kesken.
Paperiset mainokset, sisustusblogin ja Instagramin kautta viestiminen, sekd sanoma- tai sisustusleh-
dessa viestiminen kerdsivat kaikki suunnilleen yhta paljon valintoja (11-12 % vastauksista).”Sano-
malehdesta/sisustuslehdestd, mistd?” -vaihtoehdon valinneet kertoivat haluavansa saada tietoa yri-
tyksestd Kuopion alueen ilmaisjakelulehdista Viikkosavosta ja Kuopion kaupunkilehdesta, seka Savon
Sanomista. Radion kautta tietoa haluavia oli vain yksi prosentti vastauksista, ja he mainitsivat sopi-

viksi kanaviksi Iskelmdradion, City Savon, Radio Kuopion, seka Radio Rockin.

Haluan saada tietoa Charmante Home Decorista...

Facebookista I  29%
sahkopostilla G  20%o

paperisina mainoksina NG 12%

sisustusblogin kautta NG 11%
Instagramista NN 11%

sanomalehdestd/sisustuslehdesta, mistéd? GG 11%
WhatsAppin kautta I 4%
SnapChatista H 1%
radiosta, milta kanavalta? B 1%

muuten, miten? | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35%

Kuvio 13. Kaikkien vastaajien mielesta sopivimmat tiedotuskanavat (n=510)

Mieluisimpaan tiedotuskanavaan liittyvan kysymyksen vastauksissa oli jonkin verran eroja kolmen
suurimman ikdryhman valilla. Kaikki ryhmat olivat sitd mieltd, etta Facebook on kaikista kanavista
paras yrityksen asioista tiedottamiseen. 20—30-vuotiaiden ryhmasta kuitenkin viidesosa oli sita
mieltd, ettd Facebookin jalkeen toiseksi paras tiedotuskanava on Instagram. Neljasosa (24 %) 41—
50-vuotiaista ja viidesosa (19 %) 31—40-vuotiaista oli sita mieltd, ettd toiseksi paras viestinnan ka-
nava on sahkdposti, joka tuli 20-30-vuotiaiden listalla vasta kolmanneksi suositumpana valintana.
Naistd kolmesta ikaryhmasta sisustusblogeista ovat eniten kiinnostuneet 31-40-vuotiaat, ja What-
sApp-sovelluksen kaytélle yrityksen tiedotuksessa ovat avoimimpia 41-50-vuotiaat vastaajat. Muista

ikaryhmista alle 20-vuotiaista neljésosa ilmoitti haluavansa saada tietoa WhatsAppin kautta.
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Haluan saada tietoa Charmante Home Decorista...

%
sanomalehdestd/sisustuslehdesta, mista? -;0;10%
0

5 12%
13%

0,
scrosie. |
24%
rcsoocso. T, >
' 30% 0 °

paperisina mainoksina.

20%
Instagramista. - 10%
E 6% °
2%
SnapChatista. M 2%
P 0% °
10/00

WhatsAppin kautta.
PP 9%

%
sisustusblogin kautta. ﬂ 16%
9 9% ’

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
20-30 m31-40 m41-50
(n=69) (n=41) (n=51)
Kuvio 14. Kolmen suurimman ikaryhman mielesta mieluisimmat tiedotuskanavat (20-30-v. n=69),
31-40-v. n=41, 41-50-v. n=51)

Vertailtaessa kahden suurimman ammattiryhman, eli tydssakdyvien ja opiskelijoiden vastauksia ky-
symykseen siitd, minka kanavien kautta he haluavat saada tietoa Charmante Home Decorista, huo-
mataan joidenkin kanavien kohdalla melko suuria eroja. Tydssakdyvien mielesta kolme parasta vies-
tintédkanavaa jarjestyksessa ovat Facebook (29 %), sahkoposti (23 %) ja sanomalehti/sisustuslehti
(12 %). Opiskelijoilla kolme parasta kanavaa taas ovat Facebook (27 %), Instagram (19 %) ja pa-
periset mainokset (15 %). Suurimmat erot ryhmien valilld ovatkin Instagramin ja sahkdpostin kay-
tossa yrityksen asioista tiedotettaessa. Tyodssakadyvat ovat opiskelijoita enemman WhatsAppin kayton

kannalla, kun taas opiskelijat kannattavat tydntekijoitd enemman SnapChatin kayttda.
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Haluan saada tietoa Charmante Home Decorista...

sanomalehdesté/sisustuslehdest, mists? | T 12°°

radiosta, milté kanavalta? [§ 14
paperisina mainoksina. | NIl 150/,
sahkopostilla. [ NG 23%
Facebookista. N, 0
Instagramista. [ G— 10/,
SnapChatista. [l 49
WhatsAppin kautta. [ 5%

sisustusblogin kautta. [ R 1 5/°

muuten, miten? B
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W tydssakdyva m opiskelija
(n=105) (n=43)
Kuvio 15. Tydssakayvien ja opiskelijoiden mieluisimmat tiedotuskanavat (tydssakdyva n=105, opis-
kelija n=43)

Kysyttdessa sopivaa paivitysten maaraa Facebookissa ja Instagramissa suurin osa, eli Idhes puolet
(45 %) vastaajista kertoi yhden kerran viikossa olevan sopiva maard. Viidesosa vastaajista haluaa
paivityksia joka toinen pdiva, ja saman verran vastaajista toivoo sosiaalisen median paivityksia ker-
ran paivassa. Kolmen suurimman ikdryhman vastauksia vertailtaessa voidaan huomata, etta yli puo-
let (57 %) 41-50-vuotiaista haluaa saada paivityksia sosiaalisen median kanavissa kerran viikossa.
Muuten ryhman vastaukset jakautuvat tasaisesti. 20—30-vuotiaiden ja 31-40-vuotiaiden vastaukset

eivat juuri eroa kaikkien ryhmien vastauksista.

Mielestani sopiva maara paivityksia yrityksen sosiaalisen
median kanavissa (Facebook ja Instagram) on...

kerran viikossa I 4.5 %/
joka toinen pdiva I ?(0%
yksi pdivassa I 19%
kerran kahdessa viikossa I 0%
En kayta kyseisid sosiaalisen median kanavia M 5%

kerran kuukaudessa HH 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 16. Kaikkien vastaajien mielesta sopiva paivitysten maara sosiaalisen median kanavissa
(n=209)



44 (67)

Mielestani sopiva maara paivityksia yrityksen sosiaalisen
median kanavissa (Facebook ja Instagram) on...
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Kuvio 17. Sopiva sosiaalisen median paivitysten mdara kolmen suurimman ikaryhman mielesta (20—
30-v. n=69, 31-40-v. n=41, 41-50-v. n=51)

Vastaajilta kysyttiin, millaisista sosiaalisen median paivityksista he ovat kiinnostuneita. Kysymyksessa
oli mahdollista valita korkeintaan kolme vastausvaihtoehtoa. Yhteensa vastauksia kysymykseen tuli
577. Vastausten perusteella Idhes kolmasosa (29 %) haluaa ndhda paivityksissa tarjouksia, ja noin
neljasosa haluaa (26 %) saada tietoa uutuustuotteista ja myymaldn tapahtumista. Sisustusvinkkeja
halutaan nahda paivityksessa hieman enemman kuin kilpailuja ja kuvia. Kilpailuista ovat eniten kiin-
nostuneita Jokin muu -ryhmaan kuuluvat vastaajat ja elakeldiset. Kuvista taas ovat kiinnostuneimpia
yrittajat (19 %, tilannekuvista 13 % yrittajista). Aitiys-/isyysvapaalla olevat nousivat selkeimmin

esiin tarjouksista kiinnostuneiden joukosta (35 %).

Olen kiinnostunut sosiaalisen median (Facebook,
Instagram yms.) paivityksistd, joissa on...

29%
26%

tarjouksia
tietoa uutuustuotteista, myymalan tapahtumista...
sisustusvinkkeja
kilpailuja ~E— — N 1%,
kuvia me—— 1%
tilannekuvia myymadlastd mmm 29%
blogikirjoituksia = 1%
muuta, mita? m® 1%
videoita ® 1%
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17%

Kuvio 18. Kaikkia vastaajia kiinnostavat sosiaalisen median paivitykset (n=577)
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Eri ikdryhmien mielipiteitd sosiaalisen median paivityksista vertailtaessa huomataan, etta ryhmien
valilld ei ole kovin paljoa eroa. Kuitenkin voidaan sanoa, etta 20—30-vuotiaat ovat muita kiinnostu-

neempia kilpailuista, kun taas kaksi muuta ikdryhmaa on kiinnostuneempia sisustusvinkeista.

7.1  Tulosten yhteenveto

Kyselysta saatujen vastausten perusteella voidaan vetda joitakin johtopaatoksid, joiden perusteella
Charmante Home Decorin asiakkaat voidaan segmentoida. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli ial-
taan 20-30-vuotias. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli 41-50-vuotiaat, ja kolmanneksi suurin 31—40-
vuotiaat. Lahes kaikki vastaajista oli naisia. Voidaan siis sanoa, ettd suurin osa vastaajista oli 20-30-
vuotiaita naisia. Tulos ei ole kovin yllattava, silla kokemuksen perusteella voidaan sanoa, ettd kodin-

sisustus kiinnostaa yleisesti ottaen enemman naisia kuin miehia.

Suurin osa Kuopiossa asuvista vastaajista kertoi asuvansa keskustassa. Muuten vastaukset jakautui-
vat Kuopiossa asuvien kesken melko tasaisesti. Merkittavaa vastauksissa oli kuitenkin se, etta noin

kolmasosa ilmoitti asuvansa Kuopion ulkopuolella, suurimpana asuinpaikkana Siilinjarvi. Vastaukset
kayvat jarkeen, silla monet siilinjarveldiset matkustavat Kuopioon tekemaan ostoksia, joita eivat voi

omalla kotipaikallaan tehda.

Vastaajista puolet on tytéssékdyvia. Eniten mainintoja eri ammattialoista saivat sosiaali- ja terveys-
ala, opetus- ja varhaiskasvatusala, kaupanala, seka toimistotyd. Toiseksi merkittavin ryhma vastaa-
jista ovat opiskelijat, joita oli noin viidesosa vastaajista. Eniten opiskelijoita on 20-30-vuotiaiden ryh-

massa, ja eniten yrittdjia 31-40-vuotiaiden ryhmassa.

Ennen Charmante Home Decorin perustamista potentiaalisten asiakkaiden tietoisuus yrityksesta oli
melko heikkoa: yli puolet kyselyyn vastanneista kertoi tietédvansa yrityksesta jonkin verran, kun taas
yli neljasosa ilmoitti, ettei tiennyt yrityksesta ollenkaan ennen kyselyyn vastaamista. Vain noin joka
kymmenes vastaaja tiesi yrityksestd todella paljon. Heistd, jotka olivat kuulleet Charmante Home
Decorista aikaisemmin, kolmasosa oli kuullut yrityksestd sen perustaneelta yrittdjalta, ja lahes sa-

man verran sai tietaa yrityksesta ensimmaista kertaa Facebookin kautta.

Tuoteryhmatoiveita kysyttédessa kolme tuoteryhmda nousi suosituimmiksi: kodintekstiilit, vuodenai-
kaan sopivat sisustusesineet, seka koriste-esineet. Suurin osa vastaajista kertoi kdyttavansa keski-
maarin 26-50 euroa kuukaudessa sisustustuotteisiin. Alle 20-vuotiaat kdyttavat vahiten rahaa sisus-
tamiseen, kun taas 51-60-vuotiaat kayttavat niihin eniten rahaa. Opiskelijat kayttavat tuotteisiin
keskimaarin 0-50 euroa kuukaudessa, tytssakayvista neljdsosa 10-25 euroa, ja viidesosa 51-75

euroa.

Eniten vastaajien ostopdatdkseen vaikuttavia tekij6ita ovat tuotteen ulkonakd ja sopivuus omaan
tyyliin, hinta seka laatu. Tuotteiden trendikkyydella ei ole vastaajille kovin paljoa merkitysta, kuten ei
mydskaan tuotteen alkuperalld, ostopaikalla tai merkilld. Mydskaan myyjan tai ystévan suosittelulla

ei ndyta olevan merkitystd ostopdaatoksen teossa. Tuotteen toimivuuden ei pidetty kovin tarkedna
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ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana. Tuotteen ulkondké ja sopivuus omaan tyyliin oli térkein tekija
kaikkien ammattiryhmien keskuudessa. Elakeldisten ryhma erosi muista valitsemalla toiseksi tar-

keimmaksi ostopaatdkseen vaikuttavaksi tekijaksi laadun ja kolmanneksi tuotteen toimivuuden.

Vastaajista kolmasosa tekee sisustusostoksensa ensisijaisesti alan erikoisliikkeissa. Toiseksi suosituin
vaihtoehto oli suuret sisustustuotteita myyvat ketjumyymalat, kuten Ikea, ja kolmanneksi vastaajat
valitsivat tavaratalot, kuten Sokos ja Citymarket. Suurin osa tyéssakayvistad, elakeldisista ja Jokin
muu-ryhmaan kuuluvista suosii alan erikoisliikkeita sisustusostoksia tehdessaan. Opiskelijoiden ja
ditiys-/isyysvapaalla olevien ensisijainen valinta taas ovat suuret sisustustuotteita myyvat ketjumyy-
malat. Yleisesti ottaen vastaajat suosivat fyysisid myymaloité verkkokauppoja enemman. Kirpputo-

reilta sisustusostoksia tekevat eniten ditiys-/isyysvapaalla olevat vastaajat.

Lahes puolet vastaajista kertoi olevansa jokseenkin samaa mielta siitd, ettd henkilékohtainen palvelu
on tarkeaa sisustusliikkeessa ostoksia tehtdessd, ja kolmasosa vastaajista oli vaittdman kanssa tay-
sin samaa mielta. 43 % vastaajista oli jokseenkin samaa mielté "Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka usein asioin yrityksessa” -vaittaman kanssa, kun taas
kolmasosa vastanneista oli tdysin samaa mieltd. Kolmas vaittama, eli "Mielesténi WhatsApp-mobii-
lisovelluksen kautta tapahtuvasta reaaliaikaisesta asiakaspalvelusta olisi minulle paljon hyétya (Jos
Charmantella olisi oma WhatsApp-ryhma, jonka kautta asiakkaat voisivat kyselld tuotteista ja palve-
luista tms.)”, jakoi vastaukset melko tasaisesti. 41-50-vuotiaat ovat kuitenkin avoimimpia ajatukselle

WhatsAppin kdytdsta Charmante Home Decorin asiakaspalvelussa.

Suurin osa vastaajista, eli noin kolmasosa kertoi haluavansa saada tietoa Charmante Home De-
corista Facebookin kautta, ja viidesosa vastaajista haluaa tietoa séhkdpostitse. Muita suosituimpia
kanavia ovat paperiset mainokset, sisustusblogi, Instagram, sekd sanoma-/sisustuslehdet. Vastaajat
mainitsivat sopiviksi lehdiksi mainostaa yritystd Kuopion alueen ilmaisjakelulehdet sek@ Savon Sano-

mat.

Kysyttdessa sopivaa sosiaalisen median kanavien paivitysten maaraa suurin osa vastaajista kertoi

vastauksekseen yhden kerran viikossa. Toiseksi suosituin vastaus oli “joka toinen paiva”, ja sen jal-
keen "kerran péivassa”. Nuoremmat vastaajat toivovat vanhempia useampia paivityksia. Paivitysten
sisaltda kysyttdessa vastaajat kertovat toivovansa eniten tarjouksia, tietoa uutuustuotteista ja myy-

malan tapahtumista, seka sisustusvinkkeja.

7.2 Tutkimuksen reliabeliteetti ja validiteetti

Tutkimusta tehtdessa on tarkeaa arvioida, kuinka luotettavia tutkimuksen tulokset ovat. Tulosten
luotettavuuteen voi vaikuttaa monet eri asiat, jotka voivat olla riippuvaisia tutkimuksen tekijasta tai
vastaajista. Tutkimuksen tekija on esimerkiksi voinut esittdaa kysymykset epdselvasti, jolloin vastaaja
on voinut ymmartaa kysymyksen vadrin, tai annetut vastausvaihtoehdot eivat ole olleet johdonmu-
kaisia tai oikeita. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kaytetdan yleensa kahta kasitetta: reliabeli-
teetti ja validiteetti. Tutkimuksen reliabeliteetilla tarkastellaan sitd, saadaanko tutkimuksesta saman-
laisia tuloksia, jos se toistetaan uudelleen sellaisenaan. Tutkimusta voidaan kutsua reliaabeliksi, jos
kaksi eri tutkijaa saa siitd samat tulokset, tai jos eri tutkimuskerroilla tutkitaan samaa henkiléa ja
saadaan samat tulokset. Validiteetti taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, eli tutkimuksen kykya
mitata sitd, mita sen on tarkoituskin mitata. Tahan liittyy se, onko kysymykset muotoiltu niin, etta
vastaajat ymmartavat ne samalla tavalla, kuin tutkija. Jos nain ei ole, ei tutkimusta voida pitaa vali-
dina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Yksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttava tekija on valittu otantamenetelma. Charmante Home
Decorin kyselytutkimuksessa kaytettiin otantamenetelmana itsevalikoituvaa otantaa, mika heikentaa
tutkimuksen luotettavuutta, silla se on Idhtokohtaisesti melko epéluotettava otantamenetelma. Kui-
tenkin tallaisessa tapauksessa, kun yritysta ei vield tutkimuksen tekohetkelld ollut olemassa eika silla
siten ollut vahvistettua asiakaskuntaa, on itsevalikoituvan otannan kayttd toimiva tapa kerata mah-
dollisimman paljon tietoa, jota voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnin suunnittelussa. Itsevali-
koituvan otannan avulla kyselylle saatiin paljon vastaajia, joiden voidaan olettaa olevan kiinnostu-
neita sisustamisesta. Koska kyselyn linkki jaettiin yrityksen omilla Facebook-, Instagram- ja kotisi-
vuilla, ja vastaajien kesken luvattiin arpoa lahjakortti Kuopiossa sijaitsevaan Charmante Home Decor
-sisustusliikkeeseen, voidaan olettaa, ettd vastaajat ovat edes jollain tavalla kiinnostuneita sisustami-
sesta ja ovat siten yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta kyselyyn pystyi julkisten linkkien
kautta vastaamaan kuka tahansa. Charmante Home Decorin kyselytutkimukseen vastasi yhteensa
209 henkilda, joista yli puolet, eli 123 vastaajaa oli vastannut kyselyyn sahkopostitse lahetetyn hen-
kilokohtaisen linkin kautta. Sahkopostilinkin kautta kyselyyn vastanneet voidaan varmuudella mieltaa
yrityksen potentiaalisiksi asiakkaiksi, silld saadakseen sahkdpostilinkin heidan on taytynyt liittya
Charmante Home Decorin kanta-asiakkaaksi ja sahkdpostilistalle. Tama osoittaa sen, ettd he ainakin

ovat kiinnostuneita sisustamisesta ja uudesta sisustusliikkeesta.

Kaikissa kyselytutkimuksissa on huomioitava se mahdollisuus, etta kyselyyn vastaajat eivat ole olleet
taysin rehellisia vastatessaan. Syyna tahan voi olla esimerkiksi se, etté he eivat ole ymmartaneet
kysymystd, he ovat halunneet kaunistella vastauksiaan tai heilla on ollut kiire. Charmante Home De-
corin asiakaskyselyssa kysymykset oli kuitenkin muotoiltu mahdollisimman helposti ymmarrettavaksi
ja yksiselitteisiksi, jotta mahdollisilta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Kysely pyrittiin pitdmaan mah-
dollisimman lyhyend, jotta vastaamiseen ei menisi lilkaa aikaa, jolloin vastaajat eivat keskeyttaisi
kyselyyn vastaamista. Kyselyyn vastaamista helpotettiin myos silla, etta kyselyssa ei ollut ldhes lain-
kaan avoimia kysymyksid, joihin vastaajan olisi pitényt itse kirjoittaa, vaan kysymyksiin annettiin val-

miit vaihtoehdot. Talla tavalla helpotettiin my6s kyselyn vastausten analysointia.
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8 JOHTOPAATOKSET KYSELYN TULOKSISTA

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta Charmante Home Decorin keskivertoasiakas on 20-50-
vuotias nainen, joka asuu Kuopion Keskustassa, tekee ostoksia sisustuksen erikoisliikkeissa ja kayt-
taa kuukaudessa rahaa sisustamiseen 2650 euroa. Asiakassegmentteja kasitelldan tarkemmin kap-

paleessa 8.1.

Kuopiossa asuvista vastaajista suurin osa asuu Keskustassa, ja Kuopion ulkopuolella asuvista eniten
asuu Siilinjarvella. Téman vuoksi kannattaakin harkita markkinointiviestinndn suunnittelua myos Sii-
linjarvelisille potentiaalisille asiakkaille. Vastaajat ovat suurimmaksi osaksi tydssakayvia, mutta suuri
osa on myos opiskelijoita. Tydssdkayvat asiakkaat, erityisesti vanhemmat (40—60-vuotiaat), kaytta-
vat opiskelijoita enemman rahaa sisustustuotteisiin, minka vuoksi yrityksen kannattaa kohdentaa
markkinointiaan heille. Opiskelijoitakaan ei kuitenkaan kannata unohtaa, silla vaikka heilla ei talla
hetkelld ole paljoa rahaa kaytettavaksi sisustustuotteisiin, he ovat tulevaisuuden asiakkaita. Taman
vuoksi myos heidat kannattaa ottaa huomioon markkinoinnissa. Lisaksi heilld on yleensa paljon ysta-
vid, ja he ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen, tieto hyvasta tai huonosta palvelusta
leviad heidan kauttaan nopeasti. Opiskelijat kannattaa huomioida esimerkiksi erikoisalennuksilla ja -

eduilla.

Opiskelijoilla ja nuorilla kuukaudessa keskimaarin sisustustuotteisiin kayttdma summa oli keskimaa-
raisté (26-50 euroa) védhemman, kun taas vanhemmilla tydssakayvilld summa oli suurempi. Yleisesti
ottaen keskiostoksia tulee pyrkia kasvattamaan markkinoinnin avulla. Tahan voidaan kayttaa esimer-
kiksi lisamyyntia ja erityistarjouksia, joilla asiakkaita kannustetaan ostamaan enemman tuotteita

edullisemmalla hinnalla.

Vastaajat ovat kiinnostuneita ostamaan kodintekstiileitd, vuodenaikaan sopivia sisustusesineita seka
koriste-esineitd. Charmante Home Decorin kannattaakin panostaa ndiden tuoteryhmien valikoimaan.
Erityisesti yrityksen kannattaa pitda huolta siitd, ettd myytavat tuotteet ovat ulkonadllisesti kauniita,

niiden hinnat pidetaan kohtuullisina, ja etta ne ovat laadultaan hyvia.

Tutkimuksen mukaan ennen myymalan avaamista tietoisuus yrityksesta potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa ei ollut kovin hyvalla tasolla. Tama on ymmarrettévaa, koska kyseessa on uusi yritys, ja
tilanne on luultavasti jo ehtinyt hieman kehittyd kyselytutkimuksen julkaisun jalkeen. Charmante
Home Decor on kuitenkin edelleen nuori yritys, joten markkinoinnissa tulee keskittya yrityksen tun-

nettavuuden ja imagon rakentamiselle.

Koska Kokkola tydskenteli usean vuoden ajan Charmante Home Decoria edelténeessa AmandaB-
Collectionissa, muistavat monet asiakkaat hanet jo niilta ajoilta. Yrittdjan persoonaa voisikin koros-
taa markkinoinnissa, jolloin yritys vaikuttaa asiakkaista henkilékohtaisemmalta ja ldhestyttdvam-
maltd. Moni my0s arvostaa paikallista pienyrittajyyttd. Henkilokohtaisuus tulisikin nakya myymalassa
hyvana, asiantuntevana palveluna, ja kenties my6s sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi persoonalli-

sesti kirjoitetuissa paivityksissa ja yrityksen verkkosivuilla.
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Vaikka verkkokaupat ovatkin nostaneet suosiotaan, selvisi Charmante Home Decorin asiakasky-
selystd, etta vastaajat tekevat sisustusostoksensa ensisijaisesti sisustusmyymaldissa verkkokauppo-
jen sijaan. Sisustustuotteet ovat lahtdkohtaisesti tavaroita, jotka ostetaan niiden kayttétarkoituksen
lisaksi niiden ulkonadn vuoksi. Vaikka verkkokaupoissa usein onkin laadukkaita kuvia tuotteista, on
kuitenkin eri asia ndhda tuote kaupan hyllylla ja kokeilla tuotetta omassa kadessa. Lisaksi sisustus-
myymaléissa kiertelemalla voi saada hyvia sisustusideoita omaan kotiin. Téman vuoksi voidaan to-
deta, etta Kokkolan suunnitelmat verkkokaupan rakentamisesta myymalamyynnin tueksi ovat jarke-
vid. Yrityksen ei kannata siirtyd kokonaan verkkoon, mutta tarkeda on kuitenkin pysya mukana tek-

nologisessa kehityksessa.

Vastaajat pitavat yrityksen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa tarkedna vaikuttajana siihen, kuinka

usein he kdyvat yrityksessa. Hyva paivitystahti vastaajien mukaan on noin 1-2 kertaa viikossa. Paivi
tyksissa kannattaakin keskittyd maaran sijasta laatuun. Sosiaalisen median kanavat, joita vastaajat
kertoivat haluavansa kayttaa yrityksen kanssa viestimiseen, ovat Facebook, Instagram ja sahk&posti.
Vastausten perusteella Charmante Home Decorin ei siis talla hetkellda kannata ryhtya kayttdmaan
esimerkiksi SnapChatia tai Twitterid. Myds WhatsAppin kayttd viestimisessa yrityksen ja asiakkaiden
valilla ei saanut paljoa kannatusta, minka vuoksi sovelluksen kdyttéa ei ainakaan talla hetkella ole
jarkevaa aloittaa. Vastaajat osoittivat myos kiinnostusta sisustusblogia kohtaan. Charmante Home
Decorin uudistettujen verkkosivujen rakenne mahdollistaa blogimaisten paivitysten julkaisemisen,
mikali yrittdja haluaa sellaisia ryhtya kirjoittamaan. Vastaajat toivovat paivitysten sisallon olevan tar-
jouksia, tietoa uutuustuotteista ja myymalan tapahtumista, seka sisustusideoita. Tarjoukset ja tie-
tottamiset voi hoitaa Facebookin ja sahkopostin kautta, kun taas sisustusblogi yrityksen verkkosi-

vuilla, Instagram ja Facebook olisivat hyvia kanavia sisustusideoiden jakamiselle.

Muita Charmante Home Decorin asiakassegmenteille sopivia markkinointiviestinnan kanavia sosiaali-
sen median kanavien liséksi ovat paperiset mainokset postissa, mainokset ilmaisjakelulehdissé ja

Savon Sanomissa. Radiomainoksiin yrityksen ei kannata panostaa vastausten perusteella.

8.1  Asiakasprofiilit

Asiakaskyselyn tulosten perusteella voidaan erottaa kolme eri asiakassegmenttid. Suurimpana ver-
tailtavana tekijana tutkimuksessa kaytettiin vastaajien ikaa, koska vertailtaessa eri ikdryhmia nahtiin
tuloksissa suurimpia eroavaisuuksia. Kolmen suurimman asiakassegmentin perusteella luotin kolme

yksityiskohtaista asiakasprofiilia. Asiakasprofiilit [6ytyvat tdman raportin lopusta (liite 3.).
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Segmentti 1: 20—-30-vuotiaat naiset
Asuvat Kuopion Keskustassa
Tyossakayvia (palvelu-, myynti- tai hoitoalalla) ja opiskelijoita
Kayttavat keskimaarin 26—50 €/kk sisustamiseen.
Kiinnostuneita kodintekstiileista ja koriste-esineista.
Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat ovat tuotteen ulkonaké ja sopivuus omaan tyyliin, hinta ja laatu.
Myos eettisyys vaikuttaa hieman.
TyOssakayvat: Kayvat sisustusostoksilla ensisijaisesti pienissa erikoisliikkeissa.
Opiskelijat: Kayvat ensisijaisesti suurissa sisustustuotteita myyvissa ketjuliikkeissa, kuten Ikeassa.
Haluavat henkilokohtaista palvelua ostoksilla ollessaan.
Pitavat yrityksen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa tarkeana.
Eivat koe WhatsAppia tarpeellisena asiakaspalvelun kannalta.
Kayttavat Facebookia ja Instagramia, myos sahkdpostia
Lukevat Kuopion alueen ilmaisjakelulehtia.

Ovat kiinnostuneita tarjouksista, uutuustuotteista ja tapahtumista, haluavat myds sisustusvinkkeja.

Segmentti 2: 31-40-vuotiaat naiset
Asuvat Itkonniemelld, Mannistossd, Linnanpellolla ja Keskustassa.
TyOssakayvia (sosiaali-, pankki-, vakuutus-, kulttuuri- tai hoitoalalla)
Kayttavat keskimaarin 26-50 €/kk sisustamiseen.
Kiinnostuneita vuodenaikaan sopivista sisustusesineista ja kodintekstiileista.
Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat ovat hinta, tuotteen ulkonaké ja sopivuus omaan tyyliin, seka laatu.
Tekevat sisustusostoksia erikoisliikkeissa ja suurissa sisustustuotteita myyvissa ketjuliikkeissa. Tekevat eniten
ostoksia verkkokaupoissa.
Henkilokohtainen palvelu on tarkeaa sisustusostoksilla ollessa.
Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksessa kayntiin.
Kayttavat Facebookia ja sahkdpostia, lukevat sisustusblogeja.
Lukevat Kuopion alueen ilmaisjakelulehtia.

Haluavat tarjouksia ja tietoa uutuustuotteista ja myymalan tapahtumista, seka sisustusvinkkeja.

Segmentti 3: 41-50-vuotiaat naiset
Asuvat Kuopion Keskustassa
Tyodssakayvia (logistiikka-, opetus- tai vakuutusalalla, tai toimistotdissa)
Kayttaa keskimaarin 26-50 €/kk sisustamiseen, mutta voi valilla kayttda enemmankin.
Kiinnostunut vuodenaikaan sopivista sisustusesineista ja kodintekstiileista.
Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat ovat tuotteen ulkondko ja sopivuus omaan tyyliin, seka hinta.
Kayvat sisustusostoksilla erikoisliikkeissa ja tavarataloissa.
Haluavat henkilokohtaista palvelua.
Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa jonkin verran yrityksessa kdaymiseen.
Ovat kiinnostuneimpia kdyttamaan WhatsAppia yrityksen kanssa viestimisessa.
Kayttavat Facebookia ja séhkopostia, myds paperiset mainokset kiinnostavat.
Lukevat Viikkosavoa ja Savon Sanomia.
Haluavat tietoa uutuustuotteista ja myymalan tapahtumista, seka tarjouksia ja sisustusvinkkeja.
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8.2 Charmante Home Decorin markkinoinnillinen liikeidea ja Golden circle

Kuten kappaleessa 2.3 on kerrottu, Golden circle-teorian mukaisesti yrityksen on tarkeaa tietaa,
miksi se on olemassa. Taman vuoksi Charmante Home Decorin liikeidea on kirjoitettu alle yhdista-
malla perinteisen liikeidean sisdltd Golden circle-ajatteluun. Toisin kuin usein liikeideaa auki kirjoitet-
taessa, tassa tapauksessa aloitetaan kysymykselld miksi, kun perinteisesti liikeidea sisaltda vain vas-

taukset kysymyksiin mita, miten ja kenelle.

Miksi: Charmante Home Decor haluaa tehda arjestasi kauniimman ja kodistasi viihtyisamman, seka

jakaa kanssasi intohimon kauneuteen ja sisustamiseen.

Miten: Charmante Home Decor tarjoaa asiakkailleen elamyksellisen myymaldn maalaisromanttisella
tunnelmalla siihen sopivan musiikin soidessa taustalla, tarkkaan mietityilla tuotteilla ja kauniilla esil-
lepanoilla, jotka antavat asiakkaille ideoita oman kodin sisustamiseen. Myymala toimii keskeisella

paikalla Kuopion keskustassa aivan torin vieressa Puijonkadun ja Tulliportinkadun kulmauksessa.

Mitd: Charmante Home Decor myy edullisia sisustustuotteita, kuten kodintekstiileita, lahjatavaroita,
piensisustustavaroita, seka huonekaluja. Valikoimassa olevat tuotteet tilataan usealta eri toimitta-
jalta, joten tuotteiden vaihtuvuus on hyva, hinnat voidaan pitda halutulla edullisella tasolla ja asiak-
kailla on mahdollisuus toivoa myymalan valikoimaan tarvitsemiaan tuotteita nopeilla toimitusajoilla.
Myymalassa myytdvien tuotteiden liséksi yritys tarjoaa somistus- ja stailauspalveluita asiakkaiden

koteihin, yrityksiin ja julkisiin tiloihin.

Kenelle: 20-50-vuotiaille maalaisromanttista sisustustyylia ja sisustamista rakastaville tydssakayville

kuopiolaisille naisille.

Imago: Kuopion ihanin, tyyliltadn maalaisromanttinen ja hillityn tyylikds sisustusliike, jossa on moni-
puolinen valikoima. Tunnelmalliseen myymalaan on helppo tulla, silla ilmapiiri on ystavallinen, pal-

velu henkilékohtaista ja asiantuntevaa, ja tuotteita 16ytyy jokaisen kukkarolle.
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- Meilta 16ydat ihanimmat
- sisustusesineet ja huonekalut
maalasromanttiseen makuun,
hdystettyna ripauksella
kimallusta. Edustamme useita
eri maahantuojia
taataksemme monipuolisen
valikoiman ja kohtuullisen
hintatason.

Asiantunteva ja ystavallinen
henkilokuntamme haluaa
auttaa sinua l6ytamaan

sisustusinspiraation
tunnelmallisessa
myymalassamme aivan

Kuopion keskustassa.

Miksi:
Me Charmante Home
Decorilla haluamme tehda
arjestasi kauniimman ja
jakaa kanssasi
intohimomme kauneuteen
ja sisustamiseen.

Kuvio 19. Charmante Home Decorin markkinoinnillinen liikeidea Golden circle -teorian mukaisessa
muodossa

Kuten kappaleessa 2.3 on kerrottu, Golden circle -ajattelu perustuu yrityksen ja sen asiakkaiden ar-
vojen ympairille. Sen vuoksi kuvion sisaltamiin kysymyksiin tulee vastata kertomalla, miksi asiakkaat
ostaisivat tuotteita talta yritykseltd, miten he haluavat tuotteet ostaa ja mita tuotteita he haluavat

ostaa. Kuvio 19. vastaa naihin kysymyksiin asiakkaan kannalta, mutta vastaukset on muotoiltu siten,
ettd yritys voi halutessaan kayttaa vastauksia mainosmateriaaleissaan tuomaan esille yrityksen arvo-

jen yhtaldisyytta sen asiakkaiden kanssa.

8.3 Toimenpidesuunnitelma Charmante Home Decorille

Charmante Home Decorille tehty toimenpidesuunnitelma keskittyy markkinointiviestinnén suunnitte-
luun yrityksen ulkoisille asiakkaille, eika se siten kasittele markkinointiviestinnan liséksi muita mark-
kinoinnin kilpailukeinoja eika yrityksen sisdista viestintad. Toimenpidesuunnitelmassa kerrotaan,
kuinka Charmante Home Decorin mainonta, henkildkohtainen myyntityd, menekinedistéminen ja tie-
dotus- ja suhdetoiminta tullaan toteuttamaan vuonna 2017. Toimenpidesuunnitelma ei kuitenkaan
mene yksityiskohtiin, vaan siina esitettavat tiedot on tehty pohjatydna tarkemmille jatkosuunnitel-
mille. Toisin sanoen, tassa toimenpidesuunnitelmassa tarkennetaan yrityksen markkinointistrategiaa
markkinointiviestinnan osalta menemattad kuitenkaan kaytannon tasolle. Toimenpidesuunnitelma si-
saltaa viikkokohtaisen suunnitelman siita, milloin, miten ja millaista markkinointiviestintad Char-

mante Home Decorin tulee toteuttaa vuonna 2017, mutta tarkemmat markkinointikampanjat ovat
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yrittdjan suunniteltavissa. Toimenpidesuunnitelmaa varten tehdyssa aikataulussa on kuitenkin esi-
tetty joitakin ehdotuksia paivitysten teemoille. Tdman toimenpidesuunnitelman tarkoituksena on tar-
jota tutkittuun tietoon perustuvia ehdotuksia yrityksen markkinointiviestinnan hoitamiselle, ja toimia
pohjatyona mahdollisille jatkotutkimuksille. Toimenpidesuunnitelmassa ei mydskaan tehda budjettia
markkinointiviestinnalle, koska lopullinen summa riippuu yrittdjasta ja esimerkiksi siitd, kuinka suu-
rella rahasummalla han on valmis mainostamaan Facebookissa, millaisen tarjouksen hén saa lehti-
mainonnalleen, seka millaisia palkintoja han laittaa asiakkaille jarjestettaviin kilpailuihin. Toimenpitei-
den kustannuksia ei voi viela tarkkaan arvioida, koska ne on kirjoitettu tassé suunnitelmassa vain
yleisella tasolla. Suuri osa suunnitelluista toimenpiteista, kuten esimerkiksi sahkdpostin kaytté ja vii-

kottaiset paivitykset Facebookissa ja Instagramissa, on kuitenkin ilmaisia yritykselle.

Toimenpidesuunnitelma tehtiin Charmante Home Decorin omaan kayttdén. Toimeksiantajan pyyn-
nosta se on salattu liikesalaisuuden nimissa. Sen vuoksi itse toimenpidesuunnitelmaa ja siihen liitty-

vaa yksityiskohtaista aikataulua ei I0ydy tasta raportista.



54 (67)

9 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tehda kevaalla 2016 perustetulle Charmante Home Decor -
sisustusliikkeelle markkinointiviestintasuunnitelma vuodelle 2017. Ty6n tavoitteena oli tehda pohja-
tyd, jonka perusteella yritykselle voidaan my6hemmin suunnitella tarkemmat markkinointiviestinnan
toimenpiteet. Tyd koostuu teoriaosuudesta, jossa kasiteltiin markkinoinnin suunnittelun eri teorioita,
digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median kayttéa osana yrityksen markkinointiviestintda, seka
toiminnallisesta osuudesta, jossa tehtiin yrityksen ldhtokohta-analyysi, sahkdisend kyselytutkimuk-
sena toteutettu asiakaskysely, seka tutkimusten perusteella tehty markkinointiviestinnan toimenpi-
desuunnitelma. Tyon tavoite saavutettiin, silla yritykselle taman tyon tuloksena tuotettu toiminta-
suunnitelma vastaa toimeksiantajan toiveita ja tarpeita, ja sitd voidaan kayttda hyddyksi markkinoin-

tiviestinnan tarkemmassa suunnittelussa.

Tybn haasteena oli paattda, mitd markkinoinnin teorioita oli téman tydn kannalta tarpeellista ottaa
mukaan. Opinnaytetyota varten tehdyn kyselytutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa havaittiin
myds joitakin ongelmia, jotka lopulta saatiin kuitenkin jossain maarin korjattua parhain pdin. My6s
itse tydn aiheen riittdva rajaaminen osoittautui haasteelliseksi. Kuitenkin tdssa onnistuttiin lopulta

hyvin. Erityisesti tyon lopputulos, eli toimintasuunnitelma, toteutettiin onnistuneesti.

Ennen opinnaytetydn aloittamista minulla oli jonkin verran markkinoinnin opintoja takanani, ja olin
myds kerannyt kokemusta sisustusliikkeessa tydskentelysta. Lahtdkohdat tydn toteuttamiselle olivat
siis kohdallani hyvat. Kuitenkin opin opinnaytety6ta tehdessani lisad markkinoinnin suunnittelusta
kokonaisuutena. Tyon tekeminen auttoi minua ymmartamaan toimintaympériston ja asiakkaiden tut-
kimisen tarkeytta markkinointiviestintda suunniteltaessa. Mielestani onnistuin tekemdan hyvan tyon,
jota voin mahdollisesti itsekin hyddyntaa tulevaisuudessa, jos tydskentelen markkinointiviestinnan
parissa. Tydsta on myds hyotya toimeksiantajalle, silla se tarjoaa hanelle valmiin pohjan markkinoin-

tiviestinnan suunnittelua varten, mitd han voi tulevina vuosina helposti itse pdivittaa.

Jos tekisin tydn nyt uudestaan, pitdisin huolen siitd, etta tyén aihe on rajattu riittavasti ennen tyén
aloittamista, ja ettd koko teoriaosio olisi kirjoitettu valmiiksi ennen tydn toiminnallisen osuuden aloit-
tamista. Tata tyota tehdessani tein kumpaakin osiota hieman paallekkain. Jakaisin my0s asiakastut-
kimuksen kahteen eri kyselyyn, jotta voisin kysya useampia kysymyksia, ja saada tarkempia tuloksia
ja enemman johtopaatdksid, joiden perusteella voisin kohdistaa toimenpidesuunnitelman vielakin

tarkemmin eri segmenteille. Aikatauluttaisin myds tyon tekemisen paremmin.
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LIITE 1: SAATE JA ASIAKASKYSELY

L/

home decor

Charmante Home Decorin asiakaskysely

Tervetuloa vastaamaan Charmante Home Decorin asiakaskyselyyn! Kyselyn avulla selvitdmme,
kuinka voimme palvella asiakkaitamme parhaalla mahdollisella tavalla niin myymalassamme
kuin sahkoisestikin. Kysely on myds osa Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijan

opinnaytetyo6ta. Vastaukset kasitelldadn anonyymisti.
Kyselyn lopuksi paaset osallistumaan sisustuslahjakortin arvontaan ja halutessasi liittymaan
kanta-asiakkaaksemme.



1. Ik (vuotta) *
O Alle 20
O 20-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O YIli 60

3. Asuinkaupunki/kaupunginosa *
O Haapaniemi

O Inkilanmaki - Peipposenrinne
O ltkonniemi - Mannisto - Linnanpelto
O Julkula

O Jynkka

O Keskusta

O Kettulanlahti

O Levanen

O Neulamaki

O Niirala

O Petonen

O Pitkalahti

4. Olen... *

tyossakayva, milld alalla tyoskentelet?
O

O yrittéja.

O opiskelija.

O elékelainen.

O éitiys-/isyysvapaalla.

O jokin muu.
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2. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

O Puijonlaakso

O Péivaranta

O Lehtoniemi - Keilankanta
O Rautaniemi

O Rahusenkangas - Kuivinniemi
O Lansipuijo - Rypysuo

O Rond

O Saarijarvi - Tiihotar

O Saaristokaupunki

O Savolanniemi - Pirttiniemi
O Sarkiniemi — Sarkilahti

Asun muualla, missa?
O




61 (67)

5. Kuinka tietoinen olet toukokuussa Kuopion keskustaan
avautuvasta sisustusliikkeesta Charmante Home Decorista? *

O En ollenkaan.
O Tiedan jonkin verran.
O Tiedan melko paljon.

O Olen todella tietoinen.

6. Jos olet kuullut Charmante Home Decorista aikaisemmin, niin mista kuulit siita
ensimmaista kertaa? *

O Facebookista.

O Instagramista.

O Vierailin yrityksen kotisivuilla.

O Charmanten perustavalta yrittgjalta.

Muualta, mista?
O

En ole kuullut Charmante Home Decorista aikaisemmin.

7. Mielestani Charmante Home Decorissa pitdisi myyda... (valitse korkeintaan 3 tarkeintd) *
[] huonekaluja.

[] kodintekstiileita (verhoja, poytaliinoja, koristetyynyja yms.).
[ ] vuodetekstiileita.

[ ] koriste-esineité.

[ ] astioita.

[ ] vuodenaikaan sopivia sisustusesineita.

[ ] sisustustuotteita lastenhuoneeseen.

[ ] kynttiloita.

[] valmiita lahjapakkauksia.

Muuta, mita?

[
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8. Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin sisustustuotteisiin kuukaudessa? *
O Vdhemmén kuin 10 €
O 10-25 €
O 26-50 €
O 51-75 €
O 76-100 €
O 101-125 €
O 126-150 €

O enemmén kuin 150 €

9. Suurimpia vaikuttavia tekijoitd ostopdatostd tehdesséni ovat. .. (valitse 3 tarkeintd) *

[ ] hinta.
[ ] laatu.

[ ] tuotteen merkki.

[ ] tuotteen toimivuus.

[] tuotteen ulkonikd ja sopivuus omaan tyyliin.
[ ] ostopaikka.

[] tuotteen alkuperamaa/valmistuspaikka.

[] tuotteen trendikkyys.

[ ] ystavan/tutun suosittelu.

[] myyjan suosittelu.

muu, mika?

[

10. Sisustustuotteita ostaessani teen ostoksia ensisijaisesti... (valitse yksi) *
O suurissa sisustustuotteita myyvissa ketjumyymaéldissa (esim. lkea).
O design-tuotteita myyvissa sisustus-/huonekalumyyméloissé (esim. Vepsaldinen).
O alan pienissa erikoisliikkeissa.
O tavarataloissa (esim. Sokos, CityMarket).
O verkkokaupoissa.
O kirpputoreilla.
O nettikirpputoreilla.

Muualla, missa?
O




11. Vastaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 1-5 *

Myyjan antama henkilokohtainen palvelu on mi-
nulle tarkeaa tehdessani ostoksia sisustusliik-
keessa.

Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vai-
kuttaa merkittavasti siihen, kuinka usein asioin
yrityksessa.

Mielestani WhatsApp-mobiilisovelluksen kautta
tapahtuvasta reaaliaikaisesta asiakaspalvelusta
olisi minulle paljon hyotyé (Jos Charmantella
olisi oma WhatsApp-ryhmé, jonka kautta asiak-
kaat voisivat kyselld tuotteista ja palveluista
tms.).
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3= Jokseen-

Taysin 2= Jokseen- i 4= Taysin 5=En
A e kin samaa o
eri mi- kin eri mielta . samaa mieltd o0saa sanoa
. mielta
elta
O O O O @)
O O O O O
O O O O O

12. Haluan saada tietoa Charmante Home Decorista... (valitse korkeintaan 3 mieluisinta) *

sanomalehdesta/sisustuslehdests, mista?

[

radiosta, milta kanavalta?

[

[] paperisina mainoksina.
[ ] sahkopostilla.

[ ] Facebookista.

[] Instagramista.

[ ] SnapChatista.

[ ] WhatsAppin kautta.
[] sisustusblogin kautta.

muuten, miten?

[

13. Mielestani sopiva maara paivityksia yrityksen sosiaalisen median kanavissa

(Facebook ja Instagram) on... *
O enemmaén kuin yksi paivassa.
O Yksi péivassa.

O joka toinen paiva.
O kerran viikossa.

O kerran kahdessa viikossa.
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O kerran kuukaudessa.
QO harvemmin.

O En kayta kyseisié sosiaalisen median kanavia.

14. Olen kiinnostunut sosiaalisen median (Facebook, Instagram yms.) péivityksistd, joissa on...
(Valitse korkeintaan 3 mieluisinta vaihtoehtoa.) *

[] tietoa uutuustuotteista, myymalan tapahtumista yms.
[ ] tarjouksia.

[] kilpailuja.

[ ] kuvia.

[ ] videoita.

[] blogikirjoituksia.

[] sisustusvinkkeja.

[] tilannekuvia myymélasta.

muuta, mita?

[
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LIITE 2: YHTEYSTIETOLOMAKE ARVONTAA VARTEN

¥/

home decor

_

Osallistu arvontaan ja voita sisustuslahjakortti!

Kaikkien arvontaan osallistuneiden kesken arvomme 50 euron lahjakortin toukokuussa
avattavaan Charmante Home Decoriin.
Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

1. Haluan liitty4 Charmante Home Decorin kanta-asiakkaaksi.
O Kylla.

O En.
O Olen jo kanta-asiakas.

2. Haluan...
[] osallistua sisustuslahjakortin arvontaan.

] liittya Charmante Home Decorin sédhkopostilistalle ja saada heilta tiedotteita ja
tarjouksia séhkopostitse.

] liittyd Charmante Home Decorin WhatsApp-ryhmaén, jos sellainen peruste-
taan.

3. Antamiasi yhteystietoja ei kdytetd muuhun, kuin ylla valitsemiisi asioihin.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti
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LIITE 3: CHARMANTE HOME DECORIN ASIAKASPROFIILIT

Profiili 1: Henna, 22-vuotias

Henna on 22-vuotias restonomiopiskelija. Han on kotoisin Siilinjarveltd, mutta muutti Kuopioon AMK-
opintojensa perassa. Han asuu yksiéssa Puijonlaaksossa, mutta unelmoi oman asunnon ostamisesta,
kunhan ensin valmistuu ja l6ytaa toita. Koulun ohella Henna tydskentelee muutaman tunnin viikossa

lahikaupan kassalla saadakseen ylimaaraista kayttorahaa.

Henna on kiinnostunut muodista ja trendeistd, seka sisustamisesta. Han kdyttaa laskujen jalkeen
kdteen jaavasta rahasta osan vaatteisiin ja kosmetiikkaan, ja osan sisustusesineisiin. Han kayttaa
25-50 euroa kuukaudessa sisustustuotteisiin. Hennan huonekalut ovat Ikeasta ja sukulaisilta, mutta
han hankkii kauniita koriste-esineita ja kodintekstiileita pienista sisustusliikkeista tehdakseen kodis-
taan erityisemman ja viihtyissamman. Koska Henna on opiskelija, taytyy hanen tarkkailla tavaroiden
hintoja. Kuitenkin han pitda kauniista esineistd, ja hanen mielestddn esineiden ulkondélld on enem-

man valid, kuin hinnalla. Henna kutsuu usein viikonloppuisin ystdvidan kotiinsa viettdmadan iltaa.

Henna selaa Facebookia ja Instagramia joka pdiva useaan otteeseen. Han kayttaa myds WhatsAppia
viestitellessaan ystaviensa kanssa. Han paivittda Instagram-tiliddn melko saanndéllisesti, mutta Face-
bookissa han on melko passiivinen. Hanta kiinnostavat paivitykset, joissa on tarjouksia, tietoa uu-
tuuksista ja kilpailuja. Hdn my0s etsii verkosta sisustusideoita. Henna saa my6s sahkdpostinsa suo-
raan kannykkaansa. Han ei tilaa mitdan lehtid, mutta lukee viikottain ilmestyvat ilmaisjakelulehdet.

Han myos selaa postiluukkuun tulevat mainoslehdet tarjouksien varalta.

Profiili 2: Kaisa, 37-vuotias

Kaisa on 37-vuotias naimisissa oleva kahden lapsen diti, joka tytskentelee henkildéstdosastolla va-
kuutusyhtiéssa. Han asuu perheineen Itkonniemelld omistamassaan rivitalonpatkdssa. Han kay kaksi
kertaa viikossa ryhmaliikuntatunneilla, ja kuljettaa lapsiaan jalkapalloharjoituksiin kahtena iltana vii-
kossa. Viikonloppuisin han kdy katsomassa lastensa peleja ja tekee miehensa kanssa pientd pintare-
monttia kotona. Kaisa on eldmaniloinen ja reipas persoona, joka rakastaa viettda aikaa perheensa ja

ystaviensa kanssa. Han nauttiikin juhlien jarjestémisestéd kotonaan ystavilleen.

Kaisan perheen kodin sisustus on skandinaavinen ja tyylikds: varit ovat rauhallisen hillittyja ja koti
on harmonisen kaunis. Kaisa kuitenkin pitdaa yksityiskohdista, ja hanelld on aina kynttildita pala-
massa ja kauniita koriste-esineita esilla. Han my6s hankkii eri vuodenaikoihin ja juhliin sopivia sisus-
tusesineitd, joiden avulla han vaihtelee kodin tunnelmaa. Kaisa kdy ostoksilla pienissa sisustuksen
erikoisliikkeissa ja tutkii myos silloin talléin verkkokauppojen tarjontaa. Ostoksia tehdessadn Kaisa
vertailee hintoja. Perheenditind han pyrkii sdastémaan rahaa, minka vuoksi han mieluummin valit-
seekin edullisemman vaihtoehdon, vaikka se ei olisikaan ulkonadllisesti parempi. Kaisa kayttaa kuu-

kaudessa 26-50 euroa sisustustuotteisiin.
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Kaisalla on Facebook-tili, jonka han tarkistaa paivittdin, samalla kun tarkistaa henkil6kohtaisen sah-
kopostinsa. Kaisaa kiinnostavat paivitykset, joissa on tarjouksia, tietoa uutuustuotteista ja tapahtu-
mista, seka sisustusideoita. Kaisa my®s seuraa muutamaa sisustusblogia, joista han etsii ideoita si-
sustukseensa. Kaisa lukee uutiset netista, joten han ei tilaa lehtia. Han kuitenkin lukee ehtiessaan

kotiin toimitetut ilmaisjakelulehdet.

Profiili 3: Leena, 49-vuotias
Leena on 49-vuotias lukion didinkielen opettaja, joka asuu yksin Kuopion Keskustassa omistamas-
saan kerrostalokaksiossa. Han on eronnut ja hanelld on kaksi aikuista lasta, jotka ovat jo muutta-

neet pois kotoa. Hanella on myds yksi lapsenlapsi.

Avioeronsa jdlkeen Leena alkoi keskittyd enemman itseensa, nyt kun lapsetkin olivat jo muuttaneet
omiin koteihinsa. Leena remontoi asuntonsa taysin ja on sen my6té innostunut sisustamisesta. Hén
kayttda yleensa kuukaudessa 25-50 euroa sisustustuotteisiin, mutta silloin talléin han saattaa inves-
toida kalliimpiinkin sisustuselementteihin. Hénelle térkeinta sisustustuotteita ostaessa on se, etta
tuotteet nayttavat hyvaltd ja ettd ne sopivat hanen asuntonsa sisustukseen. Hinta ja laatu tulevat
vasta sen jalkeen. Leena tekee sisustusostoksia yleensa pienissa erikoisliikkeissa, mutta valilla han
tekee I6yt6ja myos tavarataloissa, kuten esimerkiksi Sokoksella. Hdn muuttaa mielelladn kotinsa si-
sustusta vuodenaikojen mukaan. Han vaihtaa sisustuksessaan usein koristetyynyja, verhoja ja poy-

taliinoja.

Leena on aktiivinen Facebookin kayttaja. Han kirjoittaa paivityksia ja kommentoi ja tykkailee muiden
paivityksista. Hantd kiinnostavat paivitykset, joissa on tietoa uutuustuotteita ja tapahtumista, seka
sisustusvinkkeja. Han kayttda WhatsAppia viestiessaan lastensa kanssa. Han tilaa kotiinsa Savon

Sanomia ja lukee kotiinsa tulevat ilmaisjakelulehdet sekd@ mainospostit.



