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Opinnaytetydn toimeksiantajana oli Swiss Lady Oy, suomalainen agentuu-
riyritys, joka myy ja markkinoi laadukkaita alus- ja ydasuja, uimapukuja, suk-
kia ja lastenvaatteita. Lahtokohtana talle kehittamistehtavalle oli 16ytaéa kei-
noja, yritys voi parantaa B2B-asiasuhteitten liiketoimintaa.

Tutkimusotteena oli kvalitatiivinen ja tutkimusstrategia on tapaustutkimus.
Aineistonkeruumenetelmina toimivat B2B-asiantuntijahaastattelut, havain-
nointi ja benchmarking. Haastattelut tehtiin puhelimitse kuudelle Swiss La-
dyn B2B-asiakkaalle ja kahdelle asiantuntijalle ja tydssa vertailtin neljaa
johtavaa alusasukauppaa. Teoriaosassa tarkastellaan vaatetusalan osto-
prosessia, visuaalista markkinointia, brandiviestintad, asiakkaan ongelmien
ratkaisua ja markkinointia sekéa digitaalista markkinointia.

Liséksi tydssa tarkastellaan Victoria's Secretin markkinoinnin seka digitaa-
lisen markkinoinnin menetelmia, aihetta kasittelevaa kirjallisuutta ja tutki-
musta Swiss ladyn verkkokaupasta ja sosiaalisesta mediasta.

Saatujen tulosten perusteella agentuuriyritysten rooli ovat uhanalainen, silla
bréndit voivat itse helposti myyda tuotteitaan messujen ja internetin valityk-
sella. Swiss Ladyn taytyy keksiad keinoja, joilla se tekee roolinsa brandille
seké B2B-asiakkaalle tarkeaksi. Hyvat markkinointiviestintataidot tulevat
tédssa ensiarvoisen tarkedksi, myos uusien digitaalisten ja sosiaalisen me-
dian trendit taytyy hallita. Alusasuliikkeiden vertailussa esille nousi liiketilo-
jen esteettinen ulkonako, siisteys ja selkeys.

B2B-asiakashaastatteluissa nousivat keskeisiksi markkinoinnin, etenkin di-
gitaalisen markkinoinnin tytkalut, kuten kuvat, feedit ja postaukset, joissa
voisi tuoda esille tuotetietoa B2B-asiakkaitten kuluttaja-asiakkaille.

Kehittamisehdotukset olivat markkinoinnin lisdaminen etenkin distaalisessa
muodossa ja esillepanoon liittyvissa seikoissa.

Avainsanat B2B, tapaustutkimus, haastattelut, benchmarking, agentuuri, markkinointi
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This thesis was for Swiss Lady LTd, a Finnish agency company that sells and markets high
quality lingerie and nightwear, swimwear, socks and children's clothing.

The starting point for this development task was to find ways to improve B2B business. The
survey was a qualitative research record and a research strategy was a case study. Expert
interviews, observations, and benchmarking were utilized as data collection methods.

The interviews were conducted for six Swiss Lady B2B customers, and the benchmark was
comparing the four leading retailers.

The theoretical part was the acquisition of clothing, visual marketing, brand communications,
customer problem solving, marketing and digital marketing.

When comparing the underwear companies, the following factors arose: aesthetic appear-
ances, cleanliness and the organization of the display retail premises The observation used
Victoria's Secret marketing and digital marketing methods.

B2B customer interviews came to the forefront of marketing, especially digital marketing
tools such as images, feeds and posters that could bring product information to the B2B
customers.

The roles of agency companies are threatened as brands can easily sell their products
through trade shows and the Internet. Swiss Lady must come up with innovative ways to
secure their role for their brands, as well as the B2B customer. Good marketing communi-
cation skills will be of paramount importance, however, the competence of new digital trends
and social need to be seamlessly exploited.

Suggestions for development are marketing, especially in the distal form and in the visual
merchandising.

Keywords B2B, case study, interviews, benchmarking, agency, marketing.

y =
e ——

/e
Metropolia



Siséallys

1 Johdanto

2 Tutkimuksen laht6kohdat

2.1
2.2
2.3
24

Tutkimusongelma

Aineiston keruu- ja analysointitavat
Opinnaytety6n rakenne

Keskeiset kasitteet

3 Yrityksen esittely

4 B2B-asiakkaan liiketoiminnan keskeisia prosesseja

4.1

4.2

Vaatetusalan vahittdiskaupan ostoprosessit
4.1.1 Swiss Ladyn nykyinen liiketoiminta
4.1.2 Case: Victoria’s Secret

4.1.3 Visuaalinen markkinointi

4.1.4 Visualistin tydnkuva

4.1.5 Brandin DNA:n ymmartaminen
4.1.6 Brandiviestinta

Asiakkaan ongelmien ratkaisu

5 Markkinointi ja digitaalinen kaupankaynti

5.1
52
5.3
54
5.5

Markkinoinnin vastuut agentuurille
Markkinoinnin strategiat
Markkinointistrategian muodostaminen
Digitaalinen markkinointi
Verkkokaupan hyotyja

6 Tutkimuksen toteutus

6.1

Lahestymistapa ja menetelmat

7 Aineiston hankinta

7.1

7.2
7.3
7.4

13
14
14
17
19
20

21

23
25
26
28
30

33

33

35

Havainnointi Victoria ‘s Secretin digitaalinen viestinastéa ja kaupankaynnista

35

Ammattilaisten haastattelut

B2B-asiakas haastattelut

Benchmarking neljalle johtavalle alusasuliikkeelle Helsingissa
7.4.1 Wolford

37
42
44
45



8 Haastattelujen ja alan muiden toimijoiden analyysin tiivistelméa

7.42 H&M
7.4.3 Sokos
7.4.4 Stockmann

9 Tutkimuksen luotettavuus

10

10.1
10.2
10.3
10.4
10.5
10.6
10.7

11

Lahteet

Liiteet

Liite 1
Liite 2
Liite 3

Kehittamisehdotukset

Bréndiviestinta

Markkinointi ja sosiaalinen media
Verkkokauppa

Esillepano

Vastuullisuus

Koulutus

Budjetointi ja B2B-asiakkaan ostoprosessit

Pohdinta

47
49
50

52

55

56

56
57
59
59
60
60
61

61

63



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoite on Swiss Ladyn B2B-asiakkaiden liiketoiminnan tutkiminen
ja palveluiden kartoittaminen sellaisten toimenpiteiden |oytamiseksi, joilla liiketoimintaa
voisi tehostaa.

Tarkoitus on selvittd&, miten Swiss Ladyn B2B-asiakasuhteita voidaan tukea, jotta
paastaisiin parempiin myyntituloksiin. Tutkin myds, kuinka B2B-asiakas kokee agentuu-
rin ja itsensa valisen yhteistytn. Kauppiaiden tavoite on myynti. Jos myyntitavoitteisiin ei
paasta, on tarkea tutkia, miten tilannetta voidaan parantaa.

Tyo6ssa tutkitaan erilaisia markkinointikeinoja, brandiviestintaa, esillepanoa sekd myyn-
nin seuraamiseen tarkoitettuja tydkaluja, jotka voivat hyddyttda toimeksiantajan B2B-
asiakasta. Tarkoituksena on vertailla johtavien brandien ja vahittaiskauppojen toiminta-
tapoja ja sitd kautta saada uusia ideoita Swiss Ladyn B2B-asiakaspalvelun kehittami-
seen. Markkinointi on muuttunut tavarakohtaisesta markkinoinnista asiakaskohtaiseen.
Taman hetken markkinointitrendi on ymmartaa asiakkaan tarpeita. Etenkin digitaalisessa
markkinoinnissa yritetaan viestittaa tuotteiden kautta mielikuvia elamantyylista, ja tama
tulisi huomioida hyvassa digitaalisessa markkinoinnissa. Teknologian nopea kehitys ja
sosiaalisen median my6ta maahantuojat, brandit, vahittaiskaupat voivat yhdessa tuottaa

tietoa, ja sen levitys tapahtuu nopeasti. Tama on otettu huomioon opinnaytetyossa.

Internet mahdollistaa sen, etta tuotteet ja niistd saatava tieto on heti ja helposti kasilla,
jolloin tavaraa taikka palvelua tarjoavat yritykset joutuvat paivittamaan omia markkinoin-

tiviestintatapoja nopeasti.

On hyva ymmartdd myos, mité tapahtuu vaateteollisuudessa, kun tuote myydaén agen-
tuurien kautta vahittaiskaupoille ja sita kautta loppuasiakkaille sek& mitka asiat vaikutta-
vat hyvien asiakassuhteiden yll&pitamiseen niin, etta tuotetta myytaisiin mahdollisimman

paljon ja hyvat asiakassuhteet silyisivat.



2 Tutkimuksen laht6kohdat

Tarkoituksena on suorittaa kvalitatiivinen tutkimus agentuurille B2B-asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta, jolloin palvelua voidaan analysoida ja optimoida benchmarkingiia kayt-
taen. Tavoitteena on myds vertailla kilpailevien yritysten esillepanoa, jota Swiss Ladyn
B2B-asiakas voisi kayttaa apuna oman myymalan esillepanossa. Opinnaytetyon tavoite
on loytaa kehittdmisalueita Swiss Ladyn B2B-asiakasuhteiden toiminnassa ja tuoda

konkreettisia ideoita toiminnan tehostamiseen.

2.1 Tutkimusongelma

Swiss Lady halusi tutkittavan, mita tukea sen B2B-asiakaat tarvitsevat liiketoiminansa
parantamiseen Swiss Ladyn tuotteitten osalta. Taman selvittdmiseksi opinnaytety6 pyr-

kii loytamaan vastaukset seuraaviin kysymyksiin.

¢ Minkalaista tukea Swiss Lady tarjoaa B2B-asiakkailleen?

¢ Minkalaista tukea B2B-asiakkaat odottavat Swiss Ladylta, ja kuinka tyytyvaisia
he ovat nykyiseen yhteisty6hén?

e Missa osa-alueissa Swiss Lady voisi parantaa toimintaansa B2B-asiakkaitten

suhteen?

2.2 Aineiston keruu- ja analysointitavat

Aineisto on kerétty puhelinhaastattelujen ja havainnoinnin avulla. Tavoitteena oli haas-
tatella kymmenen Swiss Ladyn vahittdiskauppaa, mutta haastatteluja tuli vain kuusi.
Haastattelujen tuloksia vertaillaan ja 16yddsten luotettavuutta ja toistuvuutta arvioidaan.
Taméa auttaa myos siina, etta l0ydettaisiin keinoja yrityksen liiketoiminnan kehittdmis-
keksi.

Tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta: tapaustutkimusta, havainnointia ja
benchmarkingia, ja naita analysoidaan diagrammien avulla. Alan kirjallisuutta peilataan

analysoinnissa.



2.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (kuvio 1) pohjautuu vaatetusalan ja markkinoinnin
tuoreeseen Kkirjallisuuteen, artikkeleihin, verkkojulkaisuihin ja tutkimustietoon. Johdan-
non jalkeen esitelldan yritys, jonka jalkeen teoriaa kaydaan lapi B2B-asiakkaan liiketoi-
minnan tukemista kuten vahittaiskaupan ostoprosessia, brandiviestintaa ja brandibudje-
tointia. Luvussa 5 kasitelladan muodin markkinointia, markkinoinnin vastuuta ja strategi-
oita. Luvussa 6 kuvataan digitaalista kaupankayntia ja verkkokaupan hyotyja. Teorian
jalkeen kaydaan lapi haastattelut ja benchmarkingvertailu. Lopuksi esitetdan tutkimuk-

sen analyysi ja tutkimustuloksien yhteenveto. (Kuvio 2.)

Alneiston
hankinta

LAADULLINEN TUTKIMUS

Kehittamisideat

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.
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Kuvio 2. Opinnaytetytn rakenne

2.4 Keskeiset kasitteet

Agentuuri: Agentuuriksi kutsutaan yrityksia, jotka edustavat tavaroita paamiehen puo-
lesta. (Suomi Sanakirja 2018.1.2018).

Ajattelutapa: Markkinointiajattelu, asiakaslahteisyys ja arvon tuottaminen ohjaavat kaik-
kia liiketoiminnassa tehtavia strategisia paatoksia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 12)

B2B: Yritystoimintaa, jota kutsutaan B2B: ksi, on liiketoimen tyyppi, jota harjoitetaan
yritysten valilla, kuten esimerkiksi valmistajan ja tukkukauppiaan tai tukkukauppiaan ja
jalleenmyyijan valilla. Yritystoiminnalla tarkoitetaan yritysten valista liiketoimintaa eika

yrityksen ja yksittdisten kuluttajien valilla. (Investopedia, LLC 2014, 17.1.2018.)

Brandiviestinta: brandiviestinta tarkoittaa sita, etta siina viestitetdan yrityksen bran-
distd. Se on yksi osa yrityksen markkinointiviestintdd. Siina tavoitellaan branditietoisuu-
den ja -tunnettavuuden kasvattamista, jonka pyrkimyksena on etta, asiakkaalle tulee

brandistéa positiivien meilikuva. (Suomen Digimarkkinointi Oy. 2012, 17.1.2018.)

Digitaalinen markkinointi: digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnalli-
siin tavoitteisiin. Se méaarittelee kohderyhmat seké viestin, joka halutaan kohderyhmalle
valittdd. (Suomen Digimarkkinointi Oy. 2012, 17.1.2018.)

F2F: kasvotusten. Asiakaspalvelussa silla tarkoitetaan asiakkaan lasndoloa. (Nixarn
2007 — 2015, 20.4.2018.)


https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-kaikkien-kaveri,%20%2017.1.2018

Kilpailukyky: merkitsee yrityksen kykya selvittya taloudellisen kilpailun olosuhteissa.
Sita voidaan arvioida markkinoinnin, tietotaidon taikka hinnan perusteella. Sita mitataan
erikseen myos kotimaisilla kansainvalisilla markkinoilla.

(Opetushallitus 2018a, 17.1.2018.)

Klousaus: jatkuvaa ja aggressiivista kaupan pyytamista.
(Myynti 2.0 2018, 12.3.2018)

Liidi: tarkoittaa suomeksi myyntijohtolankaa. Liidi on potentiaalinen ostava asiakas, yri-
tyksen elinehto, tulonlahde ja ainoa keino kasvavaa, tydllistaa ja palkanmaksun mahdol-
listaja. (Edealer Oy 2017, 17.1.2018.)

Markkinointistrategia: on erdlainen "sotauunitelma” yritykselle. Siina selvitetaan,
milla periaatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa pa-
nostetaan. (Opetushallitus 2018, 17.1.2017.)

Merchadiser: Laajimmassa merkityksessa Merchandising on mika tahansa kaytanto,
joka myo6tavaikuttaa tuotteiden myyntia vahittaismyyjijille.
(The Balances 2018. 12.3.2018).

Missio: Missio kuvaa organisaation toiminta-ajatusta ja liikeideaa. Se sisaltaa nakemyk-

sen organisaation tarkoituksesta. (Opetushallitus 2018, 12.3.2018.)

Muodin markkinointi / Fashion Marketing: Alan yleiskatsaus. Ammattilaiset, jotka
tyoskentelevat markkinoinnin parissa, tutkivat muotisuuntauksia, auttavat vahittaiskaup-
piaita muotilinjojen hankinnassa, koordinoivat myynteja ja promovoivat tavaroita.
(Learn.org 2003 - 2018, 17.1.2018.)

Suhdeldheisyys: Markkinoinnissa on luotava ja yllapidettava suhteita ennen kaikkea
asiakkaisiin, mutta myos muihin sidosryhmiin kuten omistajiin, tiedotusvalineisiin, kump-

paneihin ja ns. suuren yleis66n eli koko yhteiskuntaan. (Bergstromé& Leppéanen 2009, 15)

Tarjoama: Tavarat, palvelu ja toimintojen kokonaisuus mita yritys tarjoaa markkinoille.

(Bergstrém, Leppéanen 2009, 200)



Premium: Tarkoittaa korealuokkaista tuotetta tai palvelua. (Translatum Oy 12.3.2018).

Vuorovaikutteinen viestintd: Tarjoamasta ja sen tuottamasta arvosta osataan viestia
oikealla tavalla ja kdyda vuoropuhelua eri sidosryhmien kanssa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 329)

Romi: ”Markkinointi-investoinnin tuotto / Return on marketing investment” (Kauppakor-

keakoulu 2018).

3 Yrityksen esittely

Swiss Lady on agentuuriyritys, joka on toiminut 35 vuoden ajan agentuurina ja maahan-
tuojana. Yrityksen toiminnan tavoitteena on toimittaa kotimaisille asiakkaille premium-
tuotteita. Asiakkaina ovat tavaratalot, alusvaateliikkeet, vaateliikkeet/lastenvaateliikkeet
(kuvio 4). Agentit kiertédvat noin sadassa ympari Suomea sijaitsevassa vahittaiskaupassa
myymassa tuotteitaan. Swiss Ladyn tuotteina ovat Iahinna naisten alusvaatteet, uimapu-
vut, yopuvut seka sukkahousut ja lastenvaatteet. Swiss Ladylla on kuusitoista brandia,
mm: Falke, Burlington, Felina, Mey Men ja Mey Women, Olympia, Opera, Sanetta, Sun-
marin, Susa, Sunflair ja Short Stories (kuvio 3). Yrityksen missio on: "Kokonaisvaltainen
palvelu asiakkaalle; agentuuri ei halua olla vain tavarantoimittajana vaan tukea asiak-
kaita myds markkinoinnin ja myynnin osalta” (Sinisalo 2018.) Nykyinen toimitusjohtaja
Satu Sinisalo on omistanut yrityksen noin kuusi vuotta. Swiss Ladyn toimintaa kuvataan

tarkemmin luvussa 4.1.1.

Yrityksen strategia on, ettd “saman katon alla” on monta tuotetta, jolloin asiakkaan osto-
tilanne helpottuu. Swiss Lady ei ole niinkaan etsiméssa uusia tuotteita. Swiss Ladylla on
ollut pitkat asiakassuhteet 10-20 vuoden ajan. Swiss Ladylla tydskentelee nelja henki-
164, joista kolme toimii asiakasvastuullisina myyntihenkildina ja neljas hoitaa asiakaspal-
velun puhelimitse ja sdhkopostia kayttaen. Han myos hoitaa juoksevat taloushallinnon

tehtavat kuten tilausten seka laskutuksen prosessoinnin.
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Kuvio 4. Swiss Ladyn jalleenmyyjat (Swiss Lady 2017).

4 B2B-asiakkaan liiketoiminnan keskeisia prosesseja

Tassé luvussa selvitetddn seikkoja, joita tulee tehda hyvan asiakassuhteiden edista-
miseksi ja tydkaluja, joita voidaan kayttaa asiakkaan liiketoiminnan tukemiseksi niin, etta

se hyodyntdd molempia osapuolia.

Yrityksen likeidean paéperiaate on se, etté osataan madarilla sen osat ja tehtavat yhteen-
sopiviksi. Perinteisesti liikeidea on ollut tuotanto- tai tuotel&htdinen, mutta nykypaivana
likeidea on asiakaskeskeinen. Siina kuvataan, mité tarjotaan ja miten silla menestytaan.
Tarjolla on paljon kilpailevia yrityksia, joten yrityksen on hyva miettia, miten se eroaa
kilpailijoista ja sité kautta saadaan asiakkaat ostamaan. Liikeideassa on hyva maarittaa
ensin, kenelle ja sitten mita myydaan.



Aikaisemmin liikkeidean muodostamisen taustalla oli yrityksen toiminta-ajatus, mutta ny-
kyaan mission maarittely on koko liiketoiminnan ydin. "Missio on avaintehtava, jota var-
ten yritys on perustettu ja jonka mukaisia paatokset ja toiminta ovat. Liikeidea puolestaan
kertoo, miten yritys aikoo menestya kilpailussa. Menestyksen edellytys konkretisoituu
yhteen avainkysymykseen: Miksi asiakas valitsee juuri minun yritykseni ja tuotteet?”
(Bergstrémé& Leppanen 2009, 30.)

4.1 Vaatetusalan vahittdiskaupan ostoprosessit

Tasséa luvussa tarkastellaan Swiss Ladyn B2B-asiakkaan ostoprosessia. Tarkoituksena
on analysoida, mita asioita voidaan parantaa, jotta ostoprosessit olisivat saumattomia
tilanteita seka agentille etta asiakkaalle. Tata varten hyddynnetdédn amerikkalaisen Vic-
toria’s Secretin asiakasprosessien analysointia (Kumar, Sumit, 2005. Supply Chain
Strategies in the Apparel Industry: The Case of Victoria’'s Secret) seka hieman visu-

aalista merchadiserin tydnkuvaa ja sen tuomaa hyotya.

4.1.1 Swiss Ladyn nykyinen liiketoiminta

Swiss ladylla on yli 100 vahittaiskauppaa, jolle se myy valittamiaan merkkeja. Yleisesti
kaikilla brandeilla tulee ns. sesonkimallistot noin kaksi kertaa vuodessa. Niiden ennak-
kotilaukset tapahtuvat puoli vuotta ennen kuin ne tulevat myyntiin. Liséksi on jatkuvat
perustuotteet, joita tilataan joko itsendisesti puhelimella tai séhkdpostitse tai samanai-
kaisesti sesonkituotteiden tilauksen yhteydessa. Naitd myyntiprosesseja varten agentin
taytyy tietdd tarkkaan, mitd ja minka tyylisia tuotteita asiakas myy, koska koko mallistoa
on mahdoton kuljettaa mukana. Swiss Ladyn agentit ovat huomanneet, ettéa ostotilanteet
ovat hankalia, silla asiakkaalla ei ole oikein aikaa keskittya niihin. Agentit ovat huoman-
neet myds, etta liikkeissa on paljon myymatta jaaneita tuotteita. Myds myymalat itses-
saan ovat epdajarjestyksessa eika niita valttamatta ole suunniteltu niin, etta tuotteet paa-

sisivat parhaimmalla tavalle esille asiakkaalle.

Swiss Lady pitaa myos kaksi kertaa vuodessa myyntitilaisuudet B2B-asiakkaalle. Paivat
ovat erittain kiireisia, jolloin tydntekijat miettivat valmiiksi, mitk& tuotteet ovat tietyn vahit-
taiskaupan kohderyhman tuotteita. Swiss Lady ei ole vain tuote-esittelija, vaan sen teh-
tava on myyda, jolloin sen edustajien pitaa tietda asiakkaan tilanne ja tarve ja nostaa

esiin tiettyja tuotteita, joiden he uskovat sopivan asiakkaalle.
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Tavaratalojen ja pienempien vahittaiskauppojen ostoprosessissa ontoimitusjohtaja Satu
Sinisalon mukaan eroja. Isojen tavaratalojen asiakkuuksien kanssa jatkuva yhteydenpito
on tarkeaa ja mielellaan kontaktipinta on laajempi kuin yhden henkilén kanssa. Useim-
min ostopaatdkset eivat ole yhden sisddnostajan varassa, koska isoissa organisaa-
tioissa lopullisen sisdanostajien paattksissa on useampi henkild. Uusien tuotteiden han-
kinnasta pidetadn kokous tai ns. ostopaivat, joihin osallistuu myymalapaallikot, jotka voi-
vat esittdd oman mielipiteensa tuotteesta. Yleensa naihin tilaisuuksiin lahetetdén katalo-
geja tai konkreettisia tuotenaytteitd. Pienemmissa yrityksissa on yleensa vain yksi si-

saanostaja, joka voi itse paattaa ostoista.

Myyntitapaamisen yhteydessa Swiss Lady ei ainoastaan myy tuotteita, vaan he haluavat
ensin tietad, miten tuotteet ovat myyneet edellisessa sesongissa. Heille on myds tarkeda
kuulla vahittaiskaupan budjetista, miten se on sen suunnitellut. Tarke&d on myos miettia,
miten voidaan kehittda tietyn brandin myyntia asiakkaan myymalassa. Yksi esimerkki
tasta on, ettd tarkastelemamalla paremmin tuotevalikoimaa saadaan kasvatettua merkin
myyntid myymalassa. Tasta Satu Sinisalolla on esimerkkina asiakas, joka ostaa paljon
tiettya merkki&, mutta aina vain sesonkituotteita, mutta hanella oli vain muutama basic-
tuote. Han ei siis tehnyt juuri tdydennyksia sesongin aikana vaan myi sesonkituotteet
loppuun ja osti sitten taas uudet tuotteet, kun uusi sesonki alkoi. Tarkeaa kumminkin
varsinkin liivipuolella on, etta siella on tietyt perustuotteet, jotka vahvasti myyvat koko
ajan. Joka viikko ja joka paiva asiakas voi tehda niihin tdydennyksia kuukausittain. Tassa
tapauksessa asiakkaalle ehdotettiin, ettéa hén ei ostaisi niin paljoa enaa sesonkituotteita,
jotka ovat saatavilla vain sen yhden sesongin ajan ja joita ei voisi sitten tilata lisda vaan
ostaisi my6s basic-tuotteita, joita voi jatkuvasti tadydentaa. Tasta hyotyy seka asiakas etta

agentuuri.

Swiss Lady ei my6skaén halua olla pelkka tuotemyyja asiakkaan kanssa, vaan se haluaa
olla partneri asiakkaan kanssa. Se tarkoittaa sita, ettd he haluavat miettia sita, etta milla
tavalla he voivat tukea asiakkaan myyntia. Ei pelkastaan silla, etté kyseinen asiakas os-
taa heiltad kivoja, natteja ja hyvin myyvia tavaroita vaan myoés, voidaanko olla mukana
jossakin kampanjoinnissa, jossa asiakkaalla on jotakin aktiviteettia taikka tapahtumia.
Heilla voi olla esimerkiksi myymalan 30-vuotissyntymépaivat tai kampanjapdaivat ostos-
keskuksessa. Siina yritetdan auttaa asiakasta yhteisessa markkinoinnissa. Sellaisten ti-
laisuuksien yhteydessa Swiss Lady menee yleensa paikan paalle ja tekee esimerkiksi

tuote-esittelyjd. Voidaan myds tehda yhteista mainontaa asiakkaan kanssa.
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Asiakaan ostoprosessin yhteydessa esimerkiksi mainostukea antamalla voidaan tuoda
paikan paalle esillepanomateriaalia tai voidaan kysya tavarantoimittajalta, olisiko heilla
antaa ylijaamatuote-era, jota asiakas voi myyda alennuksella kampanjapaivan yhtey-

dessa.

Swiss Lady ei sindnsa myy kuluttajille, mutta he osallistuvat "I love you” -messuille, jotka
jarjestetaan Helsingin Pasilassa sijaitsevassa Messukeskuksessa vuosittain. Tama mes-
sutapahtuma on taysin kuluttajahenkinen, jossa yritykset voivat myyda ja markkinoida
omia tuotteitaan kuluttajalle. Swiss Lady osallistuu siella Falke-brandin branditunnettuu-
den lisddmiseen kuluttajien keskuudessa. Jonkin verran he myds myyvat Falken tuot-
teita nailla messuilla. Swiss Ladylla on standi, jossa heilla on yleensa kuluttajakilpailu.
Tama houkuttelee yleisda tulemaan standille ja tutustumaan tuotteisiin. Swiss Lady on
my06s osallistunut messujen muotindytokseen esittelemalla Falken tuotteita, milla saa-
daan brandinakyvyytta. Swiss Lady tekee myds kuluttajille suunnattuja joitakin kampan-
joita. Talla hetkella heilla on Felina- ja Sunflair-kampanjat anna.fi:ssa (kuvio 5) eli suo-
malaisen Anna-lehden verkkosivustolla, ja siin& yhteydessé mainitaan myos jalleenmyy-
jat. Sita kautta kauppiaat saavat ndkyvyytta, ja toivottavaa olisi, etté kuluttajat |0ytaisivat

paremmin heidan myymalaansa.

Pikaopas rintaliivien ostoon — Osallistu ja
voila itsellesi Felina-alusasusetti

Miten 1ovtaa unelmien Hivit mahdollisimman vahalla vaivalla? Lue vinkit
taydellisten rintaliivien valintaan ja osallistn kisaan, jossa voit veittaa
Felina-alusasusetin.

Kuvio 5. Swiss Ladyn jarjestama kuluttajakampanja (Otava Media 2018).
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Toinen sosiaalista nakyvyytta parantava kanava, joka avattiin joulukuun 2017 lopulla, on
Facebook ja omat verkkosivut, joissa on mainittu kaikki jalleenmyyjat. Nama ovat kei-
noja, joilla tuetaan kauppiasta ja nain ollen ne edesauttavat tuotteitten myyntia. Swiss
Lady vastaa itse omasta mainonnastaan Suomessa. Heilla on joittenkin merkkien
kanssa vuosittaiset markkinointibudijetit, jotka he kayttavat mainontaan. Esimerkiksi
Funflarin osalta se on kaytetty anna.fi-kampanjaan (kuvio 6). Lisaksi brandit antavat
kauppiaille oman markkinointituen, joka on riippuvainen ostojen maarasta. Taman he
voivat itse kayttda omaan mainontaansa. Esimerkiksi Satu Sinisalo néki Helsingin Sano-
missa yhden B2B-asiakkaan Sunflair-uimapukumainoksen, joka oli rahoitettu Sunflairilta

saadulla markkinointituella.

Markkinointimateriaalit kuten torsot, julisteet, esillepanomoduulit ja péytatelineet toimite-
taan paamieheltd, jotka edelleen toimitetaan B2B-asiakkaille.

Swiss Lady voi l6ytédé uuden asiakkaan ihan sattumalta tai joku asiakas voi ottaa Swiss
Ladyyn yhteytté tai Swss Lady voi saada vinkin potentiaalisesta asiakkaasta, jota kon-
taktoidaan. Taman jalkeen Swiss Lady tapaa asiakkaan ja hanelle esitelladn mallistot.
Swiss Ladyn ensi tehtdva on myyda bréandi. Tarkeata on ottaa selville, minkalainen asi-
akkaan myymala on, mikd on kohderyhma, jotta asiakkaalle osataan ehdottaa oikean-
tyyppisia tuotteita. Swiss Ladylla on paljon erilaisia brandeja ja sen kautta erilaisia asi-
akkaita, kuten miesten ja naisten vaateliikkeitd, alusasuliikkeita, tavarataloja, lastenvaa-
teliikkeita. Tarjonta on laaja, jolloin asiakaskuntakin on todella heterogeeninen. Uusi
asiakas ei osta yleensa heti tuotteita, vaan hantéa joudutaan monesti kontaktoimaan use-

asti, ja asiakassuhteen syntymiseen voi kulua monta kuukautta ja jopa vuosi.

Brandikohtaisia yksinoikeuksia ei sinansa ole, mutta pienelld paikkakunnalla joudutaan
miettimaan, miten kannattavaa saman brandin myyminen on. Uudet asiakkaat |6ytavat
Swiss Ladyn verkosta, Oulunkylan Fashion Housen ostopaiviltd seka Muotimaailma-leh-

destd, jossa on lueteltu kaikki suomalaiset vaateyritykset kategorioittain.

Uusien brandien hankinnan osalta Swiss Lady kay saéanndllisesti Pariisin messuilla, joka
on erikoistunut alusvaatteisiin tai brandit ottavat Swiss Ladyyn suoran yhteyttd, koska

yritys on tunnettu ja vakaa agentuuriyhtié. Naita tarjouksia tulee viikoittain.
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Uusien mallistojen osalta Swiss Lady kay paamiesten luona kaksi kertaa vuodessa mal-
listokatselmuksissa niin sanotuissa myyntikokouksessa, joissa heille esitellaan uusi mal-
listo. (Sinisalo 2018.)

4.1.2 Case: Victoria’s Secret

Victoria’s Secret (VS) on amerikkalainen yritys, joka tana paivana suunnittelee, tuottaa
ja markkinoi naisille suunnattuja laadukkaita alusasuja, vaatteita ja kauneustuotteita.
Vaatteita sekd kauneustuotteita. Vuonna 2012 yrityksen myynti oli 6,12 miljardia dollaria.
Victoria’s Secretin omistaa L-Brands, joka on porssiyritys. VS:lIa on omat liikkeensa (ku-
vio 6), nettikauppa seké franchise-liikkeitd ympari maailmaa. Vuonna 2002 VS:lla oli
1001 liiketta. VS:n yksi strategioista on, ettd he muuttavat kaupan ulkoasua joka 5. vuosi.
VS haluaa luoda kuluttajalle hienostuneen, seksikk&an, modernin ja naisellisen ostoko-
kemuksen. (Kumar 2005, 48-50.) (Kuvio 6.)

Kuvio 6. Victoria’s Secretin New Yorkin lippumyymala (Merchandising Matters 2018).

Tuotteiden menekin ennustamiseen VS:lla on omat myynnin seuraamiseen tarkoitetut
tyokalut, jotka perustuvat perustuotteiden myyntiin. Perustuotteilla on tasainen ja pitka
elinkaari. Taméa menekin ennustustydkalu analysoi viimeisen kolmen kuukauden myynnit
50 erilaiselta rintaliivilté. Tata jarjestelmaé seurataan sdénndllisesti ja myynnit arvioidaan
jokaisen 52 viikon sykliltd ja tasataan kuukauden seka viikoittaisen menekin mukaan.
Myds VS:n oma verkkokauppa on hyva tyokalu, silla sen kautta saadaan yksityiskohtai-
sempaa tietoa asiakkaan ostokayttaytymisestd, tarpeista ja asuinpaikasta. Naita proses-

seja monitoroivat merchandaiserit. (Kumar 2005, 57.) (Kuvio 7.)
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Figure 13 Victoria’s Secret Organizational Chart-

Merchandise Planning (Left of dotted line)
Sourcing and Logistics (Right of dotted line)
Source: Company Interview

Kuvio 7. Victoria’s Secret organisaationkaavio, merchandising-suunnitelma
(Kumar 2005).

4.1.3 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on toimintaa, jossa tuotteet asetellaan niin, ettd se houkuttelee
asiakasta ja kiihdyttaa myyntia. Kun vaate on laitettu esille myymalaan, ikkunaan tai mal-
linuken péaélle, ndma luovat esillepanoprosessit kuuluvat visuaalisen markkinoinnin Kir-
joon, josta vastaa visualisti. "Kaupan visualisti luo kaupan tunnelman niin, ettad se sopii
brandin taikka liikkeen markkinointistrategiaan. He maarittavat tunnelman ja korostavat
tuotteet niin, ettd ne kutsuvat, houkuttelevat ja tiedottavat kuluttajaa.” (Russell 2015,
211-216.)

4.1.4 Visualistin tydnkuva

Visualistin tehtava on saada liikke tuntumaan ja nayttamaan sellaiselta, etta liiketilassa on
kivaa viettdd aikaa ja asiakas haluaa ostaa tuotteita, he ovat osa myyntihenkilokuntaa.
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Heidan tietamyksensa ja ymmarryksensa perustuu alalla kaytettaviin tekniikoihin ja pe-
riaateisiin. Heidan paamaaransa on pitéda huolta, etté tuotteet ovat esilla tiettyjen stan-
dardien mukaisesti. Visualistin tehtava pahkindnkuoressa on olla yksi osatekija brandin

rakentamisstrategiassa. (Russell, 2015, 211-216.)

Visualistin vastuualue on yhden taikka useamman lilkkkeen esillepano (kuvio 7). Siina
tapauksessa, etta visuallisteilla on enemman, kun yhden liikkeen esillepano vastuullaan
tai han tydskentelee tietyn tavarantoimittajan kanssa, hénen tittelinsd on “field visual
merchandiser’. Tehtavaan kuuluu matkustaa liikeisiin saanndllisesti ja samalla hoitaa
myds taytantddnpanoa koskevat direktiivit, yllapitdd yhtion totutussuunnitelmia, koulut-
taa myyjat ja yllapitda suhteita kauppiaiden ja liikkeen henkilokunnan kanssa. (Russell
2015, 211-216.) (Kuvio 8.)

Kuvio 8. Victoria’s Secret -liikkeen esillepano (Merchandising Matters 2018).

Merchandiserin roolia koskevat palvelut:

Yleisesti ottaen tavarantoimittajilla on oma toimisto ja siihen kuuluuva myyntihenkil6-
kunta, joka myy tuotteita vahittaiskaupoille. Jos toiminnassa toimitaan yleisten standar-
dien mukaisesti, tavarantoimittaja on palkannut omia visuaalistajia, joiden apua tarjotaan
liikkeille tuotteiden esillepanoissa. Tarjolla on myds agentteja, jotka huolehtivat oman
henkilokunnan palkkauksesta.


https://www.theodysseyonline.com/an-unpopular-opinion,%20%2028.2.2018.
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Nailla toiminnoilla taataan se, etta tarpeet on taytetty muillakin alueilla toimivissa liik-
keissa. Naita organisaatioita kutsutaan nimelld "merchandising service organization
(MSO)”. Nailla organisaatioilla on laaja tiimi tydntekijoita, joita kutsutaan nimella "mer-
chandising specialist” taikka "brandilahettilas” Brand Ambassador”. Usealle tavarantoi-
mittajalle ja vahittaiskaupoille MSO:n palvelu on tarked, koska merchadiserit toteuttavat
yrityksen visualisen markkinoinnin strategiaa. He huolehtivat tuotteen esillepanosta, ik-

kunan seka lilkkkeen visualisesta suunnittelusta. (Russell 2015, 211-216.)

Kaytantbna on, ettd tavarantoimittaja taikka vahittaiskauppa palkkaa johtajan, joka ke-
hittda ja toteuttaa visuaalista strategiaa tiiminsa kanssa. Johtajalta vaaditaan innovatii-
vista ajattelua ja taiteellista silmé&é tuotteiden esillepanossa. Tuotteen pitda olla esilla
niin, etta se houkuttelee kuluttajaa. Tassa tehtavassa tarkeaa on hyvat analysointikyvyt,
jotta strategiaa pystytaan kehittdmaan ja toteuttamaan. Jotta esilepano-ongelmat pysty-
taan ratkaisemaan, johtajan taytyy olla pikkutarkka ja systemaattinen. Naita taitoja saa-
daan vain kokemuksen kautta. (Russell, 2015, 211-216.)

FMV-liiderit, jotka tydskentelevat vaatetusalla, omaavat yleensa hyvin samankaltaisia
asiantuntemusta ja tytkokemusta. Hyvalta liideriltéd vaaditaan jatkuvaa kehittdmistaitoja
omilla tyo alueillaan, jotka liittyvat FVM-strategia toteuttamiseen ja kehittdmiseen. Ta-
man lisaksi liideeri toimii tiimins& mentorina ja hallitsee oman alansa taydellisesti. (Rus-
sell 2015, 211-216.)

Liiderin pitaa hallita seuraavat kahdeksan taitoa:

. ymmartaa brandin DNA

. |6ytaa organisaation visuaalisen markkinoinnin periaate.
. olla ajan tasalla

. ymmartaa kuluttajan standardit ja mieliteot tai kiinnostus
. direktiivit, suunnitelmat ja mainoskatalogit

. kehittaa koulutuksia ja opetussuunnitelmia

. ikkunoiden esillepano ja sisustussuunnittelu

. myyjien rekrytointi ja koulutus (Russell 2015, 211-216).
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4.1.5 Brandin DNA:n ymmartaminen

Tarkeintd on, ymmartaa brandin DNA, tydskenteleekd vaatteidentoimittajalle vai vahit-
taiskaupalle. Brandin DNA on kaikkea, miten yrityksen kohderyhma on segmentoitu.
DNA on tapa toimia, miten se motivoi ja asiakkaan kayttaytymismalli. Yrityksen pitaa
ymmartaa, missa sen markkinat ovat vahittaiskauppojen keskuudessa, mika on brandin
heikkous ja missa pystytaan parantamaan. On tarkea tietda se, onko ollut kasvua ja ol-
laanko ylipaatansakaan tyytyvaisa markkina-asemaan. Mihin tahansa tahdataan, tar-
keinta on ymmartaa organisaation DNA, koska se toimii kehyksené koko yrityksen stra-

tegiassa ja missiossa. (Russell 2015, 211-216.)

Visuaalisen myyntityon strategian prosessissa on Russelin mukaan viisi tirkeaa askelta:

1. Tee tutkimusty6ta, jotta pystyt maarittelemaén, minkalaista palvelua toimitat jal-
leenmyyjéalle: liikkeen tilat, kalusteet, jalleenmyyjan prosessit ja kohdekuluttaja.

2. Tunnista riskit: analysoi etukateen tehtavia ja prosesseja seké toimenpiteita niihin
ja visualisoi lopputulos ennen strategian lanseerausta.

3. Kehita tiekartta: maaritd parhaat toiminta-askeleet, jaksota ne ja muunna paa-
maariksi.

4. Viesti kentan kanssa: kehité ja anna ohjeistuksia, jotta paastaan haluttuun tulok-
seen.

5. Koordinoi toteutus: tavaroiden toimitukset visualisteille ja vahittaiskaupan henki-

[6kunnalle strategian toteutukseen. (Russell 2015, 211-216.)

Yrityksen on hyva pysya asettamassa strategipddmaarassaan, mutta usein taktiikat
muuttuvat. Strategisessa toiminnassa toteuttajat ovat vastuussa strategian toteutuk-
sessa. Visuaalinen liideri yleensa toimii strategian kehittdmisessa, kun taas liikkeen joh-
taja, MSO:n (merchandising service organization), FVM-tiimi tai kauppias toteuttavat tak-
tiikan. (Russell 2015, 211-216.)

Riskien tunnistus on tarkeinta strategiasuunnitelman seurannassa. Strategiasuunnitte-
lunaikajana on hyva tytkalu, joka auttaa siind, etta tiedetdan, missd mennaéan strategian
toteuttamisessa. Tama kannattaa olla koko tiimin kaytdssa. Virstanpylvaitten laatiminen

SWOT-analyysia kayttden on hyva tyokalu silloin, kun ollaan lanseerauksen ensimmai-
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sessd vaiheessa. Ongelman esiintyesséa on tarkea suorittaa analyysi, joka auttaa maa-

rittdmaan sita, mitka keinot auttavat siihen, etta strategia saadaan takaisin raiteilleen.
(Russell, 2015, 211-216.)

Strategiasuunnitelman toteuttamiseen kannattaa Russelin mukaan toteuttaa analyysin

kymmen vaihetta

Keraa tietoa ongelmasta.

Analysoi yksityiskohtia.

Tunnista varsinainen ongelma, ei vain oireet.

Keskustele tiimin ja rahoittajien kanssa, jotta paadytte yhteiseen nake-
mykseen ongelmasta.

Kayta aivoriihimenetelm&a parhaan ratkaisun ldytamiseen.

Méaarittele, mité tarvitaan ratkaisun toimenpanoon.

Méaarita ratkaisun toimenpanoon tarvittava aika.

Analysoi, tarvitaanko lisdhenkilostda ja onko kaytdssa oikeat henkil6t.

Tee laskelmat mahdollisista lisékuluista, esim. materiaalit ja henkil0sto.
Hanki rahoittajien ja johdon valtuutus ja tuki tarvittaville toimille. (Rus-
sell 2015, 211-216.)

Visuaalisen tydskentelyn seurannassa kannattaa tarkastella kuutta avainaluetta:

tuotteita varten standardoitu esillepanosuunnitelman tarkkailu.

visualistin esillepanokartoitukset

myyntikartoitus

esillepanosuunnitelman noudattaminen

jalleenmyyjien palaute visualisin toiminnasta ja toimintatavoista henkildkunnan
kanssa

tydskentelikd visualisti ohjeitten mukaisesti ja minkélaiset suhteet hanella oli jal-

leenmyyjien kanssa (Russell 2015, 211-216).
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4.1.6 Brandiviestinta

Kohderyhmien eroavaisuus vaikuttaa eniten B2B- ja kuluttajamarkkinoinnissa seka bran-
diviestinndssa, silla B2B-yrityksen kohderyhmat eivat ole suuret kuluttajamassat vaan

yrityksen omat yritysasiakkuudet. Brandiviestinnan hyvat tytkalut B2B-yritykselle ovat

e sisdinen viestinta (esim. perehdytys, tyOhaastattelu ja erilaiset palaverit)
e messut

e asiakastilaisuudet

e mainonta ja suoramarkkinointi

o erilaiset julkaisut, esitteet ja muu printtimateriaali

e sponsorointi ja tiedottaminen. (Levainen 2017.)

Vahva brandiviestinta tarjoaa hyttya seka asiakkailleen ettéa palvelun tarjoajalle. Se lisda
uudelleenoston todennakoisyyttd, mahdollistaa paremmat myyntikatteet, helpottaa jake-
lukanaviin paasya, vahentaa kilpailun uhkaa ja helpottaa uusien tuotteiden ja palvelujen
tuomista markkinoille hyddyntamalla jo olemassa olevan bréndin nimed. Vahvan B2B-
brandiviestinnan avulla asiakas saa bréndiin liittyvien arvojen ja mielikuvien summan.
Hyvin rakennettu globaali bréandi viestittaa yrityksen luonnetta ja tarkoitusta. Sen vaiku-
tus tukee myyntikatetta, vahentaa hintaheilahtelua ja kasvattaa myynnin tehokkuutta.
Asiakkaalla on ndin ollen kattava tieto ja ymmarrys brandista ja sen tuottamasta laa-
dusta. (Levéainen 2017.)

Branditietoisuuden (brand awareness) tavoitteena on, etta asiakas tunnistaa ja muistaa
bréndin. Jos asiakas muistaa brandin nimen, se luo symbolisen merkityksen, joka auttaa
asiakasta muistamaan tuotteen ja sen tuoman laadun. Brandin nimi auttaa seuraavissa

seikoissa:

identiteetin luomisessa

e imagon yhdenmukaisuudessa

e tarkea onnistuneelle markkinoinnille
e merkittdva yrityksen omaisuuserassa
e ainutlaatuisuuden vahvistumisessa

e Kkilpailukyvyn luomisessa

e auttaa tuotteen asemoimisessa
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¢ helpottaa viestintaa
e edesauttaa markkinoiden segmentoinnissa
o tekee ostamisen helpoksi

e edustaa arvoa asiakkaalle. (Ojasalo 2010, 195-210.)

Brandimielikuvan tarke& elementti on, miten asiakas erottelee brandit toisistaan, jolloin
asiakas erottaa brandin kilpailevista tuotteista, kun taas brandi-identiteetti on ainutlaatui-
nen joukko mielikuvia, joita brandi haluaa yhdistaa ja yllapitdd brandistd. Sen tuomat
mielikuvat auttavat asiakasta herattdmaéan tunteita ja mahdollisuuksia ilmaista itseaan.
Ydinidentiteetin keskeisin ajaton osa brandia on, ettd se sailyy muuttumattomana esi-
merkiksi silloin, kun tuote tuodaan uusille markkinoille taikka uuden tuotteen lanseeraus
on kaynnissa. Brandi tai brandimielikuva on suora suhde siihen, miten asiakas kokee

suhteensa brandiin ja sen tuotteisiin. (Ojasalo 2010, 195-210.)

Hyva palveluyritys pystyy rakentamaan vahvan brandin erottumalla muista, pitamalla yh-
denmukaista viestintaa, hoitamalla ydinpalvelun kunnolla, luomalla tunnepohjaisen yh-

teyden asiakkaisiinsa ja yhdistamalla brandin luotettavuutta. (Ojasalo 2010, 195-210)

4.2 Asiakkaan ongelmien ratkaisu

Yksi osa kaikille yrityksille myytévista palveluista on ratkaisu johonkin asiakasorganisaa-
tion ongelmaan. Ongelman ratkaisu on yksi téarked osa B2B-palvelujen menestyksellista
markkinointia seka asiakassuhteiden luontia ja yllapitamistd. Asiakasyrityksen ongelma
voi olla monta eri asiaa, mutta palveluntuottajan tarkein tyokalu on tunnistaa se. Jos ky-
seessa on esimerkiksi myyntimenestys, voidaan katsoa aikaisempaan tapahtuneeseen
erehdykseen, epaonnistumiseen taikka hyddyntamaétta jatettyyn mahdollisuuteen. On-
gelmien ilmaannuttua asiakkaalle tulee tarve muuttua. Talléin on hyva diagnosoida on-
gelmat ja etsid uusia tytkaluja sen ratkomiseen. Tata varten on olemassa erilaisia on-
gelmanratkaisuun liittyvid tiedonkeruuseen tarkoitettuja tyokaluja kuten arkisto- ja tieto-
kantoja, joihin tieto on jo valmiiksi tallennettu. Tosin tietokannat voivat antaa vaaristy-
neen mielikuvan, silla ne voivat olla vanhentuneita. Omakohtainen havainnointi asiakas-
organisaatiosta on parempi tapa analysoida ongelmia, silla siitd saa ensikéden tietoa
asiakkaan olosuhteista ja tilanteista. Yleisin tapa tietojen kerddmisen ovat asiakasky-
selyt, silla haastattelujen edut kyselylomakkeella voidaan kasitella syvemmin tarkenta-

villa kysymyksilla, jotka taydentavat toisiaan. (Ojasalo 2010, 62—88.)
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5 Markkinointi ja digitaalinen kaupankaynti

Tassa luvussa tarkastellaan digitaalista kaupankayntia ja markkinointia. Digitaalisen
markkinoinnin osalta keskitytaan erityisesti ja verkkokaupan hyotyyn seka siihen, miten
teknologia vaikuttaa tana paivana kokonaisuudessa liiketalouteen ja miten yritysten tay-
tyy pysyéa nopean kehityksen mukana. Markkinoinnissa tutkitaan sen tarkeytta yrityksille
nykyajan kilpailutilanteessa. Taman paivan markkinoinnin globaalinen kehitys ja tasta
seurannut tiukentunut kilpailu johtavat siihen, etta oikea markkinointi on aarimmaisen
tarkeaa yrityksen pitkdaikaisen menestymisen kannalta. Ensimmaisesséa alaluvussa ka-
sitelldan agentuurin osuutta markkinoinnissa ja toisessa mietitddn markkinointistrate-

giaa.

Taloustieteen paasuunnat ovat markkinointi, taloustiede seké johtaminen ja organisointi.
Tuolloin markkinoinnin tutkimuksessa paahuomio kohdistuu tuotteiden jakeluun, mai-
nontaan sekd myyntitydbhon. Markkinointi on muuttunut vuosien mittaan kilpailun ja asi-
akkaitten myota. (Kuvio 11.) Koska tarjonta, teknologia ja kilpailu markkinoilla on lisaan-
tynyt ja asiakkailla on enemman valinnanvaraa, nykyinen markkinointiajattelu on kysyn-
tasuuntaista (market orientation), joka on asiakaskeskeista markkinointia. Tama tarkoit-
taa sita, etta lahtokohtana on potentiaalisten asiakkaitten tarpeet ja toiveet, joita kartoi-
tetaan kysynta- ja markkinakartoituksilla. Tavaroita ja palveluita kehitetdan tutkimustu-
loksien ja asiakaspalautteiden perusteella. (Bergstréomé& Leppéanen 2009, 10.)



22

Entinen markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa

Markkinointi on yksi yrityksen toiminto P ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa

Tavoitteena myyda tuote > 4 = AN :
vy arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille
s o L Kaikkien tyontekijoiden ja puolestapuhujien
Markkinointihenkiloston toimintaa B Wil y J 1ap puhuj
toimintaa
Tuoteominaisuuksien avulla > Palvelukokonaisuuksien ja mielikuvan avulla
menestyminen menestyminen
- Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti kohdistettu
Kampanjointi > B
markkinointi
Asiakasrekisterit > Asiakassuhdemarkkinointi, suhdemarkkinointi

Lakien ja normien noudattamisen ohella kanne-
> taan taloudellista, ymparistollista ja sosiaalista
vastuuta ja pyritaan toimimaan eettisesti oikein

Toiminta lakien, saannosten ja
alan normien sallimissa rajoissa

Kuvio 9. Markkinointiajattelun muutos (Bergstrom & Leppanen 2009, 13).

Suhdeajattelu on markkinointitoimintaa, joka perustuu siihen, etta tunnistetaan omien
asiakassuhteiden tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytyminen mahdollisemman tarkasti.
Tuotekehittely optimoidaan siten, etta se on asiakaslahtoistd, tuotteet hinnoitellaan hou-
kutteleviksi ja saatavuudesta huolehditaan mahdollisemman hyvin. Yrityksen on hyva
I0ytaa erilaisia viestintdkeinoja, jotka mahdollistavat uusia sekd vanhoja asiakkaita osta-
maan, ei vaan yhden kerran vaan tarkoitus olisi, etta asiakkuus olisi pitkdaikainen suhde.
Pitkaaikaisten asiakassuhteitten yllapitaminen on yritykselle halvempaa ja helpompaa
toimintaa kuin uusien, ja vanhat asiakassuhteet pitaa hoitaa huolellisesti. Naiden suhtei-
den pohjalta, voidaan analysoida ja ennakoida myynteja sekd ne myods suosittelevat yri-
tysté ja sen tuotteita muille. (Bergstrdomé& Leppéanen 2009, 15-16.)

Myynnin kasvattaminen on markkinoinnin tarkein tehtdva muotiyritykselle. Yrityksen si-
saanosto-, myynti- ja markkinointiyksikot tekevéat saumatonta yhteisty6téa myynnin kehit-
tamisen parantamiseen vahittdismyyijille taikka kuluttajille. Markkinoinnin tehtdvéa on
myds monitoroida markkinoita ja suositella strategisia muutoksia. Jotta tuote saadaan
markkinoitua oikein, yrityksen on tarkeéa tietda lapikohtaisesti oikea kohderyhma tuot-
teilleen, jotta tuote menisi kaupaksi. Markkinointiyksikdn tehtéava on tuottaa tata tietoa.

Yrityksille on tarkedd ymmartaa, mitka ovat niiden kohderyhmien halut, tarpeet ja yleiset
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ostomotiivit. Yleisimmat markkinointikanavat ovat lehdet, julisteet, kuvastot ja televisio,
mutta digitaaliset kanavat toimivat tydkaluina yha enemman asiakkaan asiakkuussuh-
teissa ja ostopaatdksissa maanosasta, kellonajasta taikka viikonpéaivasta riippumatta,
jolloin yrityksen on syyta integroida ja uudelleen jarjestda yhteisia toimintatapojaan.

(Avaus marketing innovations 2017.)

Jos yritys on maaritellyt yhteisen toimintamallin ja tavoitteet, niin se tuottaa enemman,
kun suurempi ROMI tai pidemmat asiakassuhteet. Nailla toiminolla saadaan laadullistet-
tuja liedeja, kasvua edistavia uusia kumppanuuksia, markkinointi budjetin aloittamista ja
muita tarkeita toimintoja, jotka hyddyntavat yrityksen liiketoimintaa. (Avaus marketing

innovations 2017).

5.1 Markkinoinnin vastuut agentuurille

Yksi vaihtoehto valmistajalle tuotteen myynnin aikaansaamisiseksi kaukaisilla ja tunte-
mattomilla alueilla on hankkia myytiedustaja eli agentuuriyritys. Agentit voidaan jakaa
kahteen paaryhmaan: valittdjdagentteihin ja paatantaagentteihin. Keskeinen ero nailla
kahdella agentilla on siina, ettd valittajaagentit valittavat osto- tai myyntitarjouksen ja
paatantaagentit paattavat itse paamiehen puolesta kaupan solmimisesta asiakkaan tai
tavarantoimittajan kanssa. Kuitenkin molemmissa tapauksissa tavaran toimitus tapahtuu
suoraan paamiehen kautta. Nain ollen agentin tehtéava on vain toimia valittajana, mista
agentti saa yleensa provisiopalkkion. Agentit toimivat yksityisyrittajina, jolloin he huoleh-
tivat itse omista kuluistaan kuten vuokrista, veroista ja henkildstokuluista. (Erdmetsa ym.
2004, 11-26.)

Agenteilla on yleensa omia tyontekijoita, jotka sopivat omissa nimissaan kolmannen osa-
puolen kanssa aliagenttisopimuksia. Hyvan agentin Ioytaminen on tarkeéta, silla hanella
on jo valmiiksi hyvin toimivat asiakassuhteet, laaja kontaktiverkosto sek& vakaa kohde-
markkina-alueen markkinatuntemus Nain ollen valmistajan ei tarvitse sitoa omia resurs-
sejaan myyntitydhon, silla agentti vastaa myynnista ja markkinoinnista, jolloin se on vai-
vaton ja kustannustehokas etablointikeino valmistajalle saada jalansija uudella mark-
kina-alueella. Agentuurin velvoite on hoitaa myyntineuvottelut sekd asiakassuhteiden
hoitaminen. Myynneista agentti saa provision, mika on kustannustehokasta valmistajalle,

silla siind ei investoida omaa paddomaa myyntitydhoén. (Erametsa ym. 2004, 22-25.)
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Parhaimmillaan onnistuneessa agentti-paamiessuhteessa saadaan aikaiseksi erénlai-
nen symbioosi, josta molemmille on paljon hydtyd. Tassa paamies sddstad menekinedis-
tamis- sek& markkinointikustannuksissa ja agentti maksimoi omaa liikkevaihtoaan, myy-
malla paamiehen tuottamia tuotteita omalla markkina-alueellaan. (Erametsa ym. 2004,
23-24.)

Tietenkin tamankaltaisessa suhteessa on omat hyotynsa ja haittansa. Hyotyja on muun
muassa uusien markkina-alueiden testaaminen ilman suurempaa investointia, jolloin
siité syntyy pieni taloudellinen riski valmistajalle. Tarkasteltaessa haittoja voidaan mai-
nita, ettd myyja optimoi myynnit itselleen, jolloin tuote saattaa jaada muitten merkkien
varjoon. Jos tuote ei myy hyvin, agentin kiinnostus loppuu ja han optimoi resurssinsa
kilpaileviin merkkeihin. (Immonen 2005, 35-36). (Kuvio 10.)

HYODYT HAITAT
+ Yritys saa nopeasti osaamista ja — Edustajat optimoivat myynnit it-
kokemusta, alueellista tunte- sensa kannalta.

musta, asiakasyhteyksia, kielitai-
toa tms.

+ Pieni taloudellinen riski.

+ Yrityksen ei tarvitse sitoa henki-
I6stoa taikka varjoja.

+ Tuotteen testaus ennen omien re-

surssien kayttamista.

- Kilpailu muiden tuotteiden kanssa.

- Edustaja optimoi myynnit, joilla
helposti syntyy kauppoja.

- Edustajan kiinnostus loppuu ja
han rupeaa myymaan Kkilpailevaa
tuotetta.

- Lilan hyva myynti pelottavaa
edustajaa, silla silloin paamies voi
myyda itse tuotettaan.

- Edustajan menetys tarkoittaa
mya0s, ettd menetetddn markkina-
tuntemus.

- Edustajaa suojaava lainsaadanto
vaikeuttaa edustajan irtisano-
mista.

- Vahainen asiakaspalaute

Kuvio 10. Ulkopuolisen edustajan kayton edut ja haitat (Immonen 2005, 35-36).
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Agentuurin tehtava tana paivana on “pitaa huolta” kaikista asiakkaista ja pyrkia markki-
noimaan tuotettaan tehokkaasti, silla digitalisoitumisen takia brandit voivat itse myyda ja

markkinoida tuotettaan helposti, jolloin agentuurin tehtava jaa vahaiseksi.

Internetin avulla vahittaiskaupat lI6ytavat helposti uusia valmistajia ja voivat rekisteroity-
malla tilata itse tuotteensa. Globaalien messujen avulla asiakkaat tutustuvat tuotteisiin,

jolloin taydennystilaukset ovat vaivattomia nettia kayttéaen. (Loikkainen 2018.)

Brandit kehittavat tehokkaita tietojarjestelmia, joilla analysoidaan markkinoiden suun-
tauksia ja hyddynnetadn kohdennettuja myynninedistamistoimia. Palveluinnovaatio hy6-
dyntaa seké globaalisen tuotemerkin omistajaa seka myyjaa, olkoon se agentuuri taikka
vahittdiskauppa. Uusien tapojen Iéytaminen ja hydédyntaminen ovat nain ollen tarkeita.
Yksi ajatus on agentuurin markkinoinnin lisddminen asiakkailleen. (Hines & Bruce 2007,
14.)

Viikoittaiset tuotteista kertovat sahkopostitiedotteet ovat hyva tapa muistuttaa asiakasta
uusista tai tdydentavista tuotteista, ja ndin myyntia kasvatetaan. Myos yhteisty6 valmis-
tajan kanssa on varteen otettava keino saada globaalisti tarkoitettua mainontaa kayt-
toon. (Loikkainen2018.)

5.2 Markkinoinnin strategiat

Yleisesti markkinointistrategian laatiminen on selvittaé, milla periaatteella menestytaén
kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa kannattaa panostaa. Toimivan yrityksen markkinoin-
tistrategian lahtokohtana on yrityksen rakenne ja toiminnan tarkastelu. Yritysanalyysin
avulla tehdaan yhteenveto yrityksen nykytilasta ja arvioidaan tulevia uhkia ja mahdolli-
suuksia. Tassa olisi hyva kayttdd SWOT-analyysia. Naita tietoja hyddynnetd&n markki-
nointistrategiassa. Jokaisen yrityksen liiketoiminnan elinkaari on rajallinen, jolloin myds
portfolioanalyysi on hyvé vaihe kehittaa liketoimintaa kuviossa 11 on esitetty oman ha-

vainnoin pohjalta laadittu Swiss Ladyn mahdollinen SWOT-analyysi.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 11. Oman havainnoinnin kautta tehty Swiss Ladyn mahdollinen SWOT-analyysi.

5.3 Markkinointistrategian muodostaminen

Markkinointistrategian laatimisessa on hyva tehda asiakasanalyysi. On tarkea tarkas-
tella, panostetaanko nykyisiin vai uusiin asiakassuhteisiin. Tietoa keratdan ostokayttay-
tymisesta, asiakkuuden vaiheesta seké asiakkaiden tarpeista ja arvostuksista. Perintei-
nen asiakasryhmittely tapahtuu seuraavien vaiheitten pohjalta:
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potentiaalinen asiakas, joka ei viela ole ostanut, mutta kuuluu yrityksen kohderyh-
maan

e satunnaisasiakas, joka ostaa silloin talléin yrityksen tuotteita

e sadanndllisesti yrityksen tuotteita ostavat kanta-asiakkaat

e entinen asiakas, joka on joskus ostanut yrityksen tuotteita mutta ei enaa, koska tuot-
teet taikka asiakaspalvelu ovat olleet huonoja tai kilpailukyvyttomia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 467.)

Markkinointitapa on hyva suunnitella niin, ettd se miellyttd& kaikkia asiakasryhmia. Vai-
keinta ja kalleinta on saada semmoinen asiakas palaaman, joka on menetetty, jolloin
asiakassuhteet on hyva hoitaa niin hyvin, ettéd hyvat asiakassuhteet pysyisivat pitkiné ja
lujina suhteina. (Bergstrom & Leppénen 2009, 467.)

Asiakkaat ryhmitelladn ostokayttaytymisen perusteella, jos siitd on tarvittavat tiedot.
Naita tietoja saadaan kysely- ja haastattelututkimuksilla. Parhaat tavat tutkia olemassa
olevien asiakkaiden ostokayttaytymista ovat myyntilastot ja asiakasrekisterit. Varsinkin
kanta- tai avainasiakkaista on yleensa tarkat ostokayttaytymista kuvaavat tiedot, jolloin
tarkka ryhmittely on mahdollista. Ensin on hyva maaritella, milla perusteella ryhmittely
on mahdollista, mitka tekijat kuvaavat ostokayttaytymista parhaiten. Seuraavat asiat aut-

tavat seurantaan:

e viimeinen ostoajankohta: milloin asiakas asioi vimeksi tai milloin h&n osti tiettya
tuotetta

e ostotiheys: miten usein asiakas ostetaan tiettya tuotetta

e ostomaara: asiakkaan kayttama rahallinen maara ja ostettujen tuotteitten maara

e ostokohteet: mista tuoteryhmista asiakas ostaa ja mita yksittaista tuotetta oste-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 469.)

Naitten perusteella voidaan muodostaa niin sanottu RFM-asiakasprofiili (recency, fre-
quency, monetary value), jonka perusteella voidaan asiakkaat luokitella muutamiin asia-
kastyyppeihin. "Harvoin, mutta paljon ostavat asiakkaat voivat olla yhta kannattavia asi-
akkaita kuin usein ja vahan kerrallaan ostavat asiakkaat.” (Bergstrém & Leppéanen 2009,
469.)

Erilaisia asiakkaita on hyva lahestya eri lailla eri ajankohtina. Liipaisin (trigger) on asia-
kasjarjestelmassa hyva tyotkalu, joka kaynnistdd automaattisesti jonkin ennalta maaratyn
toimenpiteen, esimerkiksi suoramarkkinointi sahkopostin, jos asiakas ei ole ostanut pit-

k&an aikaan tuotteita yritykseltd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 469.)
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Hyvéan tulevaisuuden takaamiseksi yrityksen pitaa laatia hyva markkinointistrategia, joka
jatkuu pitkalle tulevaisuuteen ja johon on sisalletty useita taktisia toimenpiteitd. Tama ei
tarkoita, etta strategia tuhoutuu, jos taktiset toimenpiteet epaonnistuvat, mutta
hyvattakaan taktiset toimenpiteet eivat auta pelastamaan vaarin valittua markkinointi-
strategiaa. (Opetushallitus 2018b, 14.12.2017)

Markkinointistrategiat voidaan jakaa seuraaviin tyyppeihin:

» ’kasvustrategia
» Kkilpailustrategia
* kannattavuusstrategia
Vastaavasti voidaan tarkastella eri markkinointitoimien paatdsten vaikutusta kan-
nattavuuteen seka markkina-alueittain (segmenteittain) etta tuotteittain:
* hintapdatosten aiheuttamat muutokset
+ jakelupaatdsten muutokset
* viestintdpaatdsten muutokset
Markkinoinnin kilpailustrategia voi olla:
» hyokkaava
* puolustava
* sopeutuva’ (Opetushallitus 2017).

5.4 Digitaalinen markkinointi

Taman paivan perus asioita on, etta yritys pystyy itse aktiivisesti kehittamaan verkkopal-
veluitaan ja digitaalista markkinointia. Kun omia verkkosivuja suunnitellaan tarkeinta on
se etta kaikki oleellinen tuotetieto 16ytyy helposti. Hyvéat tyokalut digitaalisen markkinoin-
tiin on ladattavat sisallét, kuten uutiskirjeet, yritysblogit, vuorovaikutus ja mainonta erilai-
silla sosiaalisenmedian kanavissa, verkkosivut, sahkdpostimarkkinointi ja muut asian-

tuntijamateriaalit. (Levanen 2017.)
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Suurin hyéty digitaalisesta markkinoinnista on sen kaksisuuntaisuus ja vuorovaikutta-
vuus. Yrityksen on helppo markkinoida yrityksen asiantuntijuutta ja kayda vuorovaiku-
tuksellista keskustelua muiden toimittajien seké asiantuntijoitten kanssa sosiaalisessa

mediassa perustetuissa ryhmissa. (Levéanen 2017.)

Omasta brandistéa viestittdminen, verkostoituminen ja suhteiden luominen on digitaali-
suuden mahdollistamana vaivatonta ja nopeaa (kuvio 12). Myds mainontaa sosiaali-
sessa mediassa on aihetta toteuttaa, silla se on edullinen, lapinakyva ja rehellinen keino
tuoda esille yrityksen tarinaa ja historiaa, ja nain saada ihmisten luottamus ja toivottu

sitoutuminen yritysta kohtaan. (Levanen 2017.)

Yrityksen kotisivut on hyva rakentaa mielenkiintoiseksi erilaisilla viestinnallisilla elemen-
teilla kuten &anilla, teksteilld, kuvilla ja videoilla. Verkkosivuille hakeudutaan vapaaehtoi-
sesti, jolloin niiden visuaalinen ja tiedottava sisaltd on erittéin tarkea tyokalu, jotta aikaan-
saataisiin positiivista asennoitumista bréndid, tuotetta tai yritystd kohtaan. (Levanen
2017.)

Fly ol @ vsalaccess

CONNECT WITH VS

Kuvio 12. Victoria’'s Secretin sosiaalinen media 12.3.2018. (Victoria's Secret 2018,
28.2.2018).

Perinteiset myynti keinot, kuten kylmapuhelut eivat padde en&é tana paivana, koska asi-
akkaat hakevat yhd enemman tietoa itsenéisesti verkkoa kayttden. Tutkimusten mukaan
jopa 90 % B2B-asiakksita kayttaa ostoprosessissa verkkoa tiedonhankintaan. Toimivan
lidisuppilon hankinta tuo myyntiin ennustettavuutta ja tehostaa myyntia marginaalisesti.
Nain ollen klousauskykyisten myyjien aika ei mene potentiaalisten asiakkaitten etsimi-
seen, vaan myyjat saavat laadukkaita liedeja tyostettdvaksi. (PowerMarkkinointi Oy
2017.)


https://www.powermarkkinointi.com/blogi/liidien-generointi-tarkein-b2b-myynnin-tuki%2001.11.2017
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/liidien-generointi-tarkein-b2b-myynnin-tuki%2001.11.2017
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5.5 Verkkokaupan hyotyja

Sahkoinen ymparistd mahdollistaa toimintoja, jotka ovat haasteellisia yrityksissa, jotka
myyvat taikka valittavat tuotteita ja palveluita normaalikustannuksilla. Verkkokaupan
suurin hy6ty on sen tuoma informaatio ja kavijoitten tekojen tallentuminen. Tasta on suuri
etu, kun yritetdan kehittda asiakaspalvelua. Parhaimmillaan tassa voidaan tarjota yksit-
taisen tuotteen osuvalle asiakkaalle tarkkaa tieota. Taté toimintaa kutsutaan ristimarkki-
noinniksi. Tallainen aitoon ostotapahtumaan perustuva tieto on parempaa asiakaspalve-
lua kuin mikaan yhteenveto asiakaspalvelusta vaikkapa tahtind. Tiedon tulee olla il-
maista, kun taas tuotteesta ja palvelusta maksetaan. (Vehmas 2008, 16.)

Informaatiomassa kasvaa koko ajan, jolloin myos kehittyy siina kaytettavat tydkalut kuten
tietoa organisoivat hakukoneet. Tassa korostuu informaation laatu ja luokittelu. (Vehmas
2008, 18-19).

Sisainen ja ulkoinen integraatio on tarkeata, kun kehitellddn verkkokauppaa. Sisaisella
integraatiolla tarkoitetaan verkkokaupan yhdistamista yrityksen muihin jarjestelmiin,
missa on tarve vaihtaa tietoja kuten toiminnanohjauksessa: hinnat, varastotiedot, seka
tilaukset, talousjarjestelmd, mediapankki, varastojarjestelméa ja asiakkuudenhallintajar-

jestelma.

Ulkoisella integraatiolla taas tarkoitetaan liittymista yrityksen ulkoisiin sovelluksiin kuten
korttimaksupalvelut, hakupalvelut, verkostopalvelut, séahkoisen liiketoiminnan palvelut
seka hakemistot. Integraation protokollat ovat tietenkin yrityskohtaisia. (Vehmas 2008,
22.)

Ihmismassat, jotka liikkuvat verkossa, ovat erittain heterogeenisia kayttaytymiseltaan,
toiminnaltaan ja kiinnostuksiltaan erilaisia ja segmentoituneet omiin kohderyhmiin. Naille
kohderyhmille on tarjolla erilaisia keskustelu- ja markkinapaikkoja seka suurta suosiota
saanut sosiaalinen media kuten Facebook, LinkedIn tms. Namé& on syyta ottaa huomioon
markkinointia suunniteltaessa, silla kohdentamaton tai huonosti suunniteltu markkinointi

Internetissa vie yritykselta potentiaaliset asiakkaat. (Vehmas 2008, 32-33.)

On tarkeata miettid, kenelle myydaan. Jos kyseessa on B2B-asiakas, silloin tapahtuman
tulee olla mahdollisimman selke&, nopea ja yksiselitteinen, silla B2B asiakkailla ei valt-

tamatta ole aikaa tuotteiden ja informaation etsimiseen.
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Verkkokaupan tarkein ominaisuus on kaytettavyys. Kaytettavyyden tarkeé lahtokohta on
se, miksi asiakas kayttda verkkokauppaa perinteisen kaupan sijaan. Muun muassa seu-

raavat seikat vaikuttavat;

¢ informaation saaminen helposti ja nopeasti
¢ hintojen vertailu

o tarkka tieto siita, milloin tuote on perilla

e ostopaineiden puuttuminen

e valimatkattomuus

e tehokas ajankaytto.

Tuotteisiin on parempi lisdtd enemman tietoa kuin perinteisiin tuotekortteihin, silla nain
asiakas voi omalla ajallaan tutkia tuotetiedot ja tilata tuotteen sen mukaan. Tuotetiedon
on parempi tulla nakyviin asteittain, nakyvissa on ensin perustieto ja vaihe vaiheelta asia-
kas saa tarkemmat tiedot. Tarkeéatd on myds, ettd samankaltaiset tuotteet on linkitetty ja
ryhmitelty. Kaytanntssa tdma tarkoittaa sitd, ettd samankaltaiset tuotteet olisivat sa-
massa tuotekategoriassa merkin, varin taikka mallin mukaan. Verkkokauppaa voidaan
pitdd erddnlaisena kayttoliittymana tietojarjestelmaan. Se pystyy palvelemaan useita asi-
akkaita samanaikaisesti. Tietenkin tam& on oma tieteen- ja taiteenlaji, jossa p&aapaino
annetaan kayttajan nakoékulmaa ja kaytettavyytta ajatellen. Ensimmainen asia on, kun
perustettaan verkkokauppaa, ettd se suunnitellaan niin, ettd kayttaja omaksuu sen heti
ilman mitdan opasteita. Muuten voi kayda niin, ettd kayttaja siirtyy kilpailevan yrityksen
sivuille ja ndin menetetddn potentiaalissa myynteja. (Vehmas 2008, 40-43.)

Kuviot 13 ja 14 kuvaavat Victora’s Secretin verkkokauppaa ja sen rakennetta. Kun asia-
kas menee verkkokauppaan, han nékee ensin koko valikoiman. Tasta sivusta valitaan
rintaliivin tyyli, josta paastaan seuraavalle sivulla, johon laitettu kaikki tiedot liivista. Kuo-

sivaihtoehdot, eri koot ja materiaalitiedot.
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B2B-verkkokaupan markkinointi ei ole ihan samaa, kun normaalikuluttajalle suunnattu
markkinointi. Kuluttajamarkkinointiin on tarjolla erilaisia bannereita, lehtia, televisiomai-
noksia, foorumeita tms., mutta B2B-markkinointi on erilaista. Siihen yksi tydkalu on séh-
kopostimarkkinointi. Koska B2B-asiakassuhteet ovat jo aikaisemmin luotuja suhteita,
silloin sahkdposti luetaan eri tavalla, kun jos kyseessa olisi tuntemattoman yrityksen sah-
koposti viesti, joka katsotaan yleisesti roskapostiksi eli spammiksi. Nama viestit voivat
siséltaa tuotteista kertoa informaatiota, uutuuksista, tarjouksista seka asiakastapahtu-
mista kuten messuista yms. (Vehmas 2008, 215-217.) (Kuvio 13 ja 14.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Lahestymistapa ja menetelmat

Kukin kehittamistehtava maarittdd, mika lahestymistapa sopii parhaiten kulloiseen kehit-
tamistydohon, ja tdman kehittdmistehtavaan sopii parhaiten tapaustutkimus eli case
study, koska tassa pyritaan tuomaan yritykselle kehittdmisehdotuksia, miten se voi tukea
B2B-asiakkaiden myyntia ja tima taas takaa sen, ettd Swiss Lady saa myytya edusta-

miaan tuotteitta enemman.

Hyva lahestymistapa kehittdmistydssa on tapaustutkimus, koska sen tavoite on tiedon
tuottaminen tutkimuskohteesta, siiné tavoitellaan samaa paamaaraé, kun minké tahansa
muun tutkimuksen tavoitteissa. Tarkoituksena on ymmartdd organisaation tilannetta ja
ratkaista mahdollinen ongelma ja sitéa kautta tuottaa kehittdmisehdotuksia tutkimuksen
avulla. Muutoksia ei viela vieda eteenpdin tapaustutkimuksia, mutta paamaarana on loy-
taé kehittamisideoita tai ratkaisuehdotuksia havaittuihin ongelmiin. Sen kohteena voi olla
koko yritys, asiakkaat tai osasto taikka henkilokunta. Tyypillista on, etta kaytéssa on eri-
laisia tiedonhankintamenetelmé, jotka auttavat syvéllisen ja kokonaiskuvan saamiseen.
(Ojasalo ym. 2009 37—-38.) Tata prosessia ei voi aloittaa tyhjasta, vaan tutkijan pitaa ensi
maaritella ongelma ja tavoite ja sen jalkeen hankkia aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, teo-

rioita, metodeja seké aikaisempia tutkimuksia. (Ojasalo ym. 2009, 53-54.)
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Tyypillista tapaustutkimukselle on, ettd tiedonhakuun kaytetddn monenlaisia metodeja,
kuten kirjallisen aineiston analysointi, haastattelujen tekeminen seka havainnoidaan asi-
oita. Haastattelut ovat tarkea osa tutkimusta, silla tutkitaan ihmisten toimintaa eri tilan-
teissa. Ja ndilla asiantuntijoiden tiedoilla voidaan kuvata ja selvittda ilmidita. Aivoriihi,
benchmarking ja ennakointimenetelmat ovat mydskin varteenotettavia menetelmia.
(Ojasalo ym. 2009, 55). (Kuvio 15.)

Alustava
kehittamis-

tehtavan tai
ongelma

Empiirisan aineiston keruu
Kehittamisehdo-

tukset tai -malli

{2 analysointi erl menatel
milld; haastattalut, kyselyt
ja havainnointi

Kuvio 15. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2009, 54).

Henkild, jota haastatellaan, saa tuoda vapaasti omat mielipiteensa taikka itsedén koske-
vat asiat esille. Sitd kautta saadaan tutkittavalle aiheelle uusia nakoékulmia ja avaavaa
ainestoa. Aiheena voi olla asioiden selventaminen ja syventaminen. Haastattelut nau-
hoitetaan, jotta niihin on helppo palata ja niitd uudestaan kuuntelemalla voidaan saada
uusia ndkokulmia. Haastattelujen analysointi vie paljon aikaa. Se yleensa aloitetaan silla,
ettéd teksti, joka on litteroitu, luetaan monta kertaa, minka jalkeen teksti yritetaan luokitella
ja siita yritetaan loytaa yhteyksia, jotka tukevat teoriaa. (Ojasalo ym. 2009, 98—99.)

Aineisto yleensa puretaan teema-alueisiin, joissa pyritddn tarkastelemaan ainestoissa
esiintyvia ilmioita ja asioita. Haastatteluaineistoa tarkastellaan suhteessa toisiinsa, jossa
pyritdan l0ytdmaan yhteyksia, joita ilman analyysi jaa pintapuoliseksi. (Ojasalo ym. 2009,
98-99.)
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7 Aineiston hankinta

Tutkimusaineisto koostui haastatteluista, kilpailijoiden esillepanoanalyyseistd seka
benchmarkingista. Koska aiheena on asiakkaan liikketoiminnan tukeminen, myds kysy-
mykset muotoiltiin niin, ettd ne tukevat seka teoreettisia osioita, etta tutkimusongelmia.
Ensimmaiset haastattelut tehtiin tammikuussa 2018. Haastattelevina olivat edunvalvon-
tajohtaja Tuula Loikkainen Kaupan liitosta (lite 2) ja viestintapaallikkd Meri Karppinen,
Muotikaupan Liitto (liite 3). Haastatteluissa kaytiin [&pi markkinointia ja markkinoinnin tu-
levaisuutta. Haastattelutilanne oli avoin, ja joihinkin kysymyksiin haastateltava ei pysty-
nyt vastaamaan. Lisdksi B2B-haastatteluihin valittiin Swiss Ladyn kuusi tarkeinta B2B-
asiakasta ja haastattelut toteutettin maalis-huhtikuun aikana puhelimitse. Haastatte-
luissa kaytiin lapi asiakkaiden tyytyvaisyytta Swiss Ladyn palveluun, markkinoinnin tar-
keytta seka mita kehitettdvaa B2B-asiakas naki Swiss Ladyn asiakaspalvelussa. Haas-
tattelun alussa B2B-asiakkaat kertoivat yrityskuvastaan ja brandeistd, joita myy, mutta
haastattelurunko pysyi koko ajan samana B2B-asiakkaitten kohdalla. Benchmarking teh-
tiin alan neljalle johtavalle alusasuliikkeelle ja havainnoinnissa tutkittiin Victoria’s Secre-

tin digitaalista viestintda ja kaupankayntia niin kirjallisuuden seka internetin pohjalta.

7.1 Havainnointi Victoria ‘s Secretin digitaalinen viestindsta ja kaupankaynnista

Yksi tapa kerata tutkimustietoa on havainnointi. Havainnoinnissa ei ole tarke&a ihmisten
l[Aheiset kontaktit, vaan sita kerataén esimerkiksi tarkkailemalla ihmisten toimintaa, tutki-
taan erilaisia kirjallisia materiaaleja, kuten kirjoituskilpaluja, julkisia elamankertoja, kuvia
ja esineita. (Vilkka 2015 142-143.) "Havainnointitapaan vaikuttaa, ollaanko havainnoi-
massa ihmisten toimintaa vai ihmisten tuottamia kulttuurituotteita, kuten esineita, kuva-
tai tekstimateriaaleja” (Vilkka 2015, 143).

Ihmisen tuottamat kuva- ja tekstimateriaalit ovat hyvid havainnointikohteita, koska ne
ovat jo itsessaan merkityksellisid. Ne siséltavat ihmisten kasityksia, ihanteita, uskomuk-
sia, haluja, kokemuksia ja arvoja. Tulkinnassa on tarkeaa peilata asiayhteyteen, aikaan
ja paikkaan, missé ja milloin se on tuotettu ja miksi sitd havainnoidaan. (Vilkka, 2015,
146-149.)

Tassa tutkimuksessa on havainnoitu Victoria’s Secretin digitaalisen markkinoinnin toi-
mintatapoja, kuten heidan esillepanoaan, verkkokauppaa ja sosiaalisen median kaytto-

aan. Tietenkin taytyy muistaa, etta Victoria’s Secret on maailman johtavampia alusasub-
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randeja. Yrityksen varallisuus naihin toimenpiteisiin on erilainen kuin pienen vahittais-
kaupan resurssit, mutta heidéan toimintatavoistaan voidaan ottaa ideoida ja yrittda toimi-

mia omien resurssien mukaisesti.

Esimerkiksi kuviossa 5 ja 6 on VS:n lippulaivaliike New Yorkista. Sisustuksen varit ovat
musta ja valkoinen. Katolla on iso kattokruunu. Sisaantuloaulan keskelle on aseteltu kau-
niisti torsojen paalle kampanjatuotteet. Tunnelma on hienostunut ja ylellinen jo siina vai-
heessa, kun asiakas astuu liikkeeseen. Tilassa on nojatuoleja ja kasveja, jolloin liiketila
on suunniteltu selkeasti niin, etta siella vietetadn aikaa. Omakohtainen kokemus VS:n
esillepanosta on kaynti Lontoon New Bond Streetin liikkeessad maaliskuussa 2018, mutta
kuvia ei ollut lupaa ottaa. Tuotteet olivat vareittain ja malleittain esilla. Mallinuket olivat
ylellisesti ja houkuttelevasti puettuja.

VS kayttaa digitaalisen markkinoinnin kaikkia sovelluksia, kuten Facebook, Twitter, You-
Tube, Instagram ja Pinterest ja heilla on omat kotisivut Facebookissa, Instagramissa jne.
(kuvio 12). VS:lla saattaa olla kolmekin uutta postausta, joissa on kaytetty laadukkaita ja
houkuttelevia asukokonaisuuksia heidan tuotteistaan. My6s videoita on tuotettu kuvien
lisdksi. TAma osoittaa sen, ettd sosiaalinen media on vahva keino, jolla yritykset tuovat
itsedan erittdin vahvasti kuluttajan tietoisuuteen. Pelkét kuvat eivat riitd, vaan VS on tuot-
tanut lyhyita videoita, jossa teemana on esimerkiksi matka, jossa pakataan lempiasus-
teet ja ruokaresepteja. Talla kuluttajalle annetaan eraanlainen kuva eldmantavasta, joka

nayttaisi olevan osa VS:n markkinointistrategiaa.

Omille kotisivuilleen VS on kategorioinut hyvin heidan kaikki brandinsa ja tuoteryh-
mansa. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan alusvaatteisiin. Nailla sivuilla asiakas nakee
ensin kampanjatuotteet seka niihin kuuluvat tarjoukset. Kuvia napsauttamalla asiakas
paasee valikoimasivustoille, missd asiakas valitsee tuotteen. Tuotekohtainen sivusto
nayttaa liivin edesta ja takaa sekd milla kuoseilla ja materiaaleilla tuote on saatavilla.
Koot, pesuohjeet ja kuituselostukset ovat hyvin esilla. Asiakas voi my6s ostaa liiviin so-
pivat oheistuotteet kuten alushousut. Jos asiakkaalla on Kiireellistd kysyttavaa, han voi

ottaa yhteytta asiakaspalveluun live chatin avulla. (Kuviot 13 ja 14.)
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7.2  Ammattilaisten haastattelut

Taman opinnaytetydn tarkoitus oli selvittaa, miten Swiss Lady voisi tukea B2B-asiakkai-
taan. Yksi esille noussut ajatus oli, voisiko markkinoinnin kohdalla tehdd mitdan muuta
sen lisaksi, mita Swiss Lady jo nyt tekee. Tatd varten haastateltin alan ammattilaista

Tuula Loikkaista ja Meri Karppista.

Muodin markkinointi:

Loikkaisen mukaan kaikki agentit ovat markkinoijia. He hoitavat asiakassuhteensa niin,
etta tuote tulee tunnetuksi asiakkaitten keskuudessa ja niita ostetaan. Jos myyntimiehet
eivat tee tuotteita merkittaviksi taikka haluttavaksi, asiakkaat ostavat tuotteet muualta.
Alan kilpailu on kovaa. Loikkainen myds nakee, ettd agentti itse asiassa myy itsensa
asiakkaalleen ammattitaitoisesti.

Onko markkinointi agentuuriyritykselle kilpailuetu?

"Kyllahan se tietylla tavalla on. Jos sind osaat itsesi markkinoida. Tietylla
tavalla agentinhaan pitdd itsensd markkinoida. Jos han pystyy itsensa
markkinoimaan ja tehda itsensa tarpeelliseksi sille kauppiaalle, niin silloin-
han se on kilpailuetu. Ja jos sinulla on brandeja, jotka ovat haluttuja joita

kelladn muilla ei ole niita.” (Loikkainen 2018.)

Loikkainen nékee verkkokaupan myos yhtend markkinointitydtkaluna. Vaikka agenttien
jalkaty® on tarkeéta itse myyntitilanteissa, Loikkainen ndkee myods verkkokaupan agen-
tuurille etuna. Agentuurien asema on téana paivana uhattu, koska he eivét ole globalisoi-
tumisen takia enda niin tarkeité brandeille. Taméan takia monet agentit valttelevat verk-
kokauppa, koska he pelkdavat, ettd asiakas ryhtyy itse tilailemaan tuotteita suoraan
brandiltd. Mutta jos asiaa tarkastele asiakkaan kannalta, niin verkkokauppa on vaivaton
ja nopea keino esimerkiksi taydennystilauksiin. Verkkokaupan kautta asiakas voi itse Kir-
jautua sisdan ajasta taikka maasta riippumatta ja tilata tuotteet. Loikkainen on sitéa mielta,
ettd verkkokauppa on myo6s suunta, mihin tukkukaupat ja agentit menevat tulevaisuu-

dessa, jolloin yrityksille on tarkeété pysya ajan trendien mukana.
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Verkkokaupan hydtyja markkinoinnissa:

"Tana paivana tulee enemman sitd, etta agentti myy kaupalle verkkokaupan
kautta, koska tdma on se uusi, taméan hetken trendi. Ettd nythan se on ollut niin,
ettd kuluttaja ostaa verkkokaupasta, mutta nyt se on niin, etta B2B, etta siirrytaan
siellakin siihen verkkokauppaan. Ettd tukkukauppa tai agentti toimii verkossa.
Etta tama on se suunta, mihin varmaan ollaan menossa. Vaikka toki tammaoista
jalkaty6ta tullaan tarvitsemaan. Kaydaéan tapaamassa ihmisida, mutta kumminkin
lisatilaukset yms. ne ovat sitten verkon kautta. Tamé on kaksipiippuinen juttu,
koska monet agentit valttelevat tilauksia verkkosivujen kautta, koska sittenhén se
kauppias voi tajuta sen, etta voi tilata itse suoraan naiden verkkosivujen kautta
brandiltd, ettd jotkut brandithan ovat ruvenneet myymaan suoraan kauppiaille ja
silloin on jaanyt tama tukkuagentti osuus jo pois. Ja tdméa on se suuntaus, joka
sitten aika monesti sitten on, kylla sitten aika monesti tulee olemaan, etta niin
sanottuja valikasia ei tulla tarvitsemaan. Niitd on aina vdhemman ja véhemman.
Eli siind mielessa tama heidan markkinointinsa on hyvinkin aiheellista. Etta hei-
dan pitda pystyd perustelemaan, ettd minka takia se kauppias tilaa ne heidan
kauttaan, eikd suoraan sielté brandilté tai tehtaalta. Koska tuotteiden paivittdmien
on helppoa, niin siina mielessa markkinoinnin sinne kauppaan suuntaan pitaa
olla aika kirkas ja miksi kauppias tarvitsee heita. Mika se lisdarvo se on sille kaup-
piaalle, ettéd tuote tilataan heidan kauttaan. Tekninen kehitys on menossa siihen
suuntaan, etta naitad valikasia tarvitaan vdhemman ja vahemman koko ajan.”
(Loikkainen 2018.)

Tutkimuksessa halusin myds selvittaa, mitd muutoksia markkinoinnissa on tapahtunut
viimeisen viiden vuoden aikana. Tuula Loikkaisen mukaan kehitys on ollut huimaa vii-
meisen viiden vuoden aikana. Kuluttajat ja kauppiaat ovat erittain tietoisia, mita he osta-
vat. Internetin takia naita tietoja on helppo l0ytda. Loikkaisen mukaan yksi agentin tar-
keimmisté tehtavistd nykypaivana on joko tiedottaa asiakkaitaan tuotteista tai ettéa he
pystyvat vastaamaan vaikeisiin kysymyksiin. Tama& on Loikkaisen mukaan yksi osa

markkinointia.

"Kehitys on niin huimaa talla hetkella, etta markkinointi on muuttunut eri-

laiseksi. Ja sanotaan, ettd kauppiaat ja kuluttajat, ovat hyvin tietoisia mita
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ne ostavat, ne etsivat tietoa aika paljon tuolta netista. Ettd monesti kulutta-
jat ovat tietoisempia, niista tavaroista mita he ostavat, kun kauppiaat, jotka
myyvat niita. etta siind mielessa yksi agentin tehtava sille kauppiaalle on
tuottaa sita tietoa niista tuotteista. Etta kauppias sitten osaa kertoa niihin
hankaliin kysymyksiin, mitd kuluttajat tekevét. Eli sieltd saattaa sitten
nousta, missa nama on tehty. Millaista materiaalia yms., etta tassa olisi
ehka se, missa kauppias sitten voisi auttaa sita kauppiasta, eli tuottaa sita
tietoa tietylla tavalla kauppiaalle sen myynnin tueksi. Etta se on tietynlaista

markkinointia/markkinointiviestintaa sekin.” (Loikkainen 2018.)

Myds kuluttajan rooli on tullut tarkedksi rooliksi markkinoinnin kannalta niin Loikkaisen

kuin Karppisen mukaan. Tana paivana kuluttaja levittaa sosiaalisessa mediassa kuvia

itsestdan ja hankkimistaan tuotteistaan.

Millaisena naet muodin markkinoinnin tulevaisuudessa tai 5 vuoden vision?

"Kyllah&n se on muuttunut tai muuttuu koko ajan, etta se ei ole enda se
brandi, joka sita markkinoi, vaan se on esimerkiksi ne kuluttajat. Kuluttajat
markkinoivat todella paljon, ne ovat osa sitd markkinointia tana paivanakin.
Laitetaan instaan ja eri paikkoihin kuvia itsestaan ja niista tuotteista. Eli tie-
tylla tapaa meista kuluttajista tulee niita markkinoijia. Etta tietylla tapaan
nama brandit ja muut alkavat kayttamaan taméantapaista markkinointia ja
tietynlainen teknologian kehitys. Se tulee vaikuttamaan aivan selvasti tuo-
hon markkinointi kokonaisuutena, mita ikina siella tapahtuukin, etta var-

masti se vauhti on aika hurja.” (Loikkanen 2018.)

Karppisen mukaan liikkuva kuva esimerkiksi YouTubessa on noussut nuorten keskuu-

dessa tarkedksi keinoksi saada tuotteesta informaatiota. Somea kaytetaan myés kaup-

papaikkana, sitd kautta paastdd suoraan yrityksen verkkosivuille ostamaan tuotetta.

Karppisen mukaan digidatan kaytto ja analytiikka on todella iso trendi talla hetkella. Asi-

akkaista kerataan tietoja ja nditten tietojen kautta asiakkaille lahetetaan todella segmen-

toituja mainoksia esimerkiksi mobiiliin.

”Jos uusista taikka paivan polttavista asioista puhutaan, niin kylla sosiaali-

nen media on, semmoinen esimerkiksi Instagram on nyt semmainen mista
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puhutaan paljon ja ylipdatansakin kuvallinen media, nimenomaan so-
messa. Oli se sitten Instagram, Facebook tai mika nyt onkaan, niin kylla ne
kuvat ovat ja sitten video, etté video on semmoinen, joka koko ajan kasvaa.
Varsinkin nuorten kayttajien keskuudessa. Jos yrityksella ei ole omaa You-
Tube-sivua, niin nuorison mielestd saattaa vaikuttaa silta, etta ei ole edes
olemassa. En nyt muista niita lukuja, mutta oli tosi hatkahtava se lukema,
se maara niitd hakuja, mitka nuoret tekevat, nimenomaan 20-25-vuotiaat
tekevat nimenomaan YouTubessa, etta he eivat mene enda Googleen,
vaan haetaan suoraan YouTubesta. Jos nyt haetaan jotain H&M: aa tai
Lindexia, niin se saattaa nuoremmissa kayttajaryhmissa tapahtua jossakin

YouTubesta se haku.

Sitten jos siella ei ole lainkaan omaa kanavaa tai mitaan sisaltoéa, niin jaa
klikkaukset saamatta. Etta se voi olla mainos tai mitaan vaan, mutta jos se
on liikkuvaa kuvaa, niin se on valtavan tehokasta tai nykyaan on opastevi-
deoita, ettd nykyaan ne ensimmaiset osumat ovat niitd opastusvideoita.
Etta ylipaataan se videoitten maéra on rajahdysmainen ja sitten se kuvalli-
sen viestinnan rooli koko ajan kasvaa ja kasvaa. Etta se on nyt semmoinen
muodin markkinoinnissa iso juttu. Visuaalisuus ja somen hyddyntadminen ja
somea kaytetaan myos kauppapaikkana. Etta sielta klikataan suoraan sit-
ten verkkokauppaan, etta se ei ole pelkastaan se nakyvyys, vaan ihan suo-
raan kaupantekoa. Sitten digidatan kaytto ja analytiikka ovat sellainen iso
juttu markkinoinnissa, nimenomaan sen kautta, etta personoidaan niita tar-
jouksia. Eli kun joidenkin kayttajaryhmien mielesta viela tuntuu ahdista-
valta, etta kuluttajista kerataén tietoa ja sitd hyddynnetéan, niin jalleen nuo-
rimmissa kuluttajaryhmissa, niin odotetaan, ettd mainonta tulee erilaisista
fiildeistd mobiiliin. Niin, ettd se olisi personoitua, etta ei vahingossakaan
kasvisydja saa jotakin pihvimainoksia. Siis etté se olisi totisesti juuri sinulle
kohdennettua. Se on semmoinen iso trendi. Siihen on tietenkin pienten
yrityksien vaikea lahted mukaan. Tosin esimerkiksi Facebookissa pienikin

yritys pystyy hyédyntdmaan naité tyokaluja.” (Karppinen 2018.)

Karppisen mukaan mobiilin kayttd on rgjahdysmaistd. Muutamia vuosia sitten ei esimer-
kiksi uskottu, ettéa asiakas tekisi isoja ostoksia mobiilista, mutta tdma on muuttunut.
Markkinointi ei tapahdu niink&&n perinteisesséa mediassa taikka messuymparistossa,

vaan se on siirtynyt digitaaliseksi ja se on paljon kohdennetumpaa kuin aikaisemmin.
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"Sosiaalisen median kayttd on kasvanut edelleen, ja sitten mobiilin kayttd
kasvaa tosi nopeasti. Etta viela joitakin vuosia sitten epailtiin esimerkiksi,
vaikka kukaan ei osta autoa mohbiililla, niin kylla nykyaan ostaa todella
moni. Mobiililiatteitten kasvu on rajahdysmainen, ettd mita niitd on. Etta
mobiileja on enemman, kun maailmassa on vaestoa kaiken kaikkeaan kay-
toéssd. Se on muuttanut markkinointiakin totta kai, koska se siirtyy niin kuin
ei perinteisestd mediasta tai jostain messuymparistosta digitaaliseksi ja sit-
ten se siirtyy mobiiliin. Ettd missa ihmiset usein ovat, niin just niilla some-
kanavilla roikkuu. Etta kylla se on ainakin semmoinen muutos. Etta niita
samoja asioita tosiaan, ettda se personointi ja sellainen kohdennuttavuus,
niin koko ajan enemman ja enemman ne yritykset oppivat sitd hyddynta-
maan sita dataa. Etta se on semmoinen muutos.” (Karppinen 2018).

Myds vastuullisuus on seké Loikkasen etta Karppisen mukaan noussut tarkedksi asiaksi.
Maailmassa vallitsevista ympadristéongelmista ja sen kautta kertakayttokulutuksesta on

tullut tarkea asia viimeisen viidenvuoden aikana.

"Etta toinen, mitd on muuttunut 5 vuoden aikana, ettéd miten siihen vastuul-
lisuuteen suhtaudutaan, etta siitd on puhuttu pitkd&an. Ihmiset usein sanoo,
ettd on tarked asia ja vaikuttaa ostopaattkseen sen tuotteen eettisyys,
mutta lopuksi se hinta ja ulkonako vaikuttavat. Mutta se ilmeisesti nyt vahan
keikahtanut tietenkin, kun nama ymparistd uutiset ovat koko ajan vakavam-
pia ja semmoinen maailmanlopun tunnelma on tullut "mainstreamiksi” ta-
vallaan, etta se ei tietenkééan ole tammadisten ymparistotietoisten ajattelua,
vaan ei pida kertakayttokulutusta tukea. Etta se on vaatteitten kulutuksessa

semmoinen trendi, mika on muuttunut 5 vuoden aikana.” (Karppinen 2018.)

Satu Sinisalo halusi myds selvittdd, mika on tavaratalojen rooli tulevaisuudessa ja Loik-
kainen oli sitd mieltd, etta muutos tulee olemaan se, etta tavaratalot eivat niinkaan itse
osta enaa sisdan tuotteita, vaan brandit itse vuokraavat tilan ja hoitavat tilan yllapidon

seka henkilokunnan palkkauksen.
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Miké tulee olemaan tavaratalojen rooli tulevaisuudessa?

’Kylla tavaratalot ovat muuttumassa, etta he etsivat talla hetkella rooliaan,
ettd mika se on. Etta kun katsoo maailmaa, niin kyllahan se on muuttunut
se tavaratalojen roolit ja aika monesti tavarataloista on muuttunut tallainen
brandien, ne brandit ovat, silla sisélla, ettd ne ovat vaan ne seinat ja katot
ja sielld on niin sanottuja myyntipisteita eri merkeille. Eli tama on yksi

suunta, mutta toki jotkut tavaratalot pysyvat sellaisenaan.

Mutta kyllahan se on vahentynyt sellaisenaan, jos katsoo myyntilukuja, niin
kyllahan tavaratalojen myynti on vahentynyt, Stockmann on hyva esi-
merkki. Toisaalta isot marketit ovat kasvaneet viime aikoina. En osaa sa-
noa, mita tavarataloille tapahtuu, mutta varmasti muutoksia tulee tapahtu-
maan.” (Loikkanen 2018.)

7.3 B2B-asiakas haastattelut

Tarkoituksena oli alun perin tehda kymmenen asiakashaastattelua, mutta vain kuusi ym-
pari Suomea sijaitsevaa yritysta ilmoittautui maaraaikaan mennessa. Kaikki liikkeet olivat
alusasujen erikoisliikkeita, mutta yksi niista oli verkkokauppa. Osa asiakassuhteista ovat
pitkaaikaisia ja muutama on tuore, jolloin vertailusta tulee hyvin erilaisia nakdkantoja.
Kysymyksia oli 29 kappaletta, jotka kasittelivéat yleisesti Swiss Ladyn asiakaspalvelua ja
ostotilanteita, tuotteita, markkinointia ja markkinointiviestintdd. Haastattelut kestivat kes-

kimaarin 20 minuuttia.

TAUSTATIEDOT:

e Liiketoiminta:
e Missa sijaitsee:
e Mitd brandeja myy:

OSTOTILANNE:

e Miten koet ostotilanteen ennakkomyynnissa tavatessasi Swiss Ladyn edustajan?
e Miten teet mieluiten ennakkotilaukset:

a) Ostopaivilla
b) Omassa myymalassa

e Minkalainen tuotetuntemus on SL:n edustajalla?
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Miten hyvin SL:n edustaja tuntee liiketoimintasi ja ostotarpeesi?

Pystyyko edustaja vastaamaan nopeasti ongelmiin?
Onko teilla kaytéssa ostobudjettia?

Naetko ettd ostobudietti vaikuttaa ostojen tehokkuuteen?
Mitk& asiat vaikuttavat ostopaatoksiin ennakko-ostoissa?

TUOTTEET

Oletteko tyytyvainen SWISS LADYN edustamiin tuotteisiin?

Oletteko tyytyvainen tuotteiden laatuun?

Oletteko tyytyvainen tuotteista saatuun informaatioon?

Haluaisitteko enemman tuotekoulutusta?

Haluaisitteko enemman tiedotteita tuotteista? JOS KYLLA, MINKALAISTA IN-
FOA?

Haluaisitteko enemmaé&n apua myymalan visuaaliseen ulkondkoon ja sen yllapi-
toon? Mita?

Montako kertaa vuodessa tilaatte tuotteita?

Olisiko teilla mitaan lisattavaa?

MARKKINOINTI

Mitd markkinointiaktiviteetteja tehdaan, mitka asiat vaikuttavat siihen, mika
merkki on aktiivisesti kampanjoitu merkki myymalasséanne?

Naettekd myymalan sisustuksen osana markkinointia?

Onko teilla kaytossa jotain sosiaalisen median sivustoa?

Paljonko teilla on tykkaajia/kavijoita.

Kuinka usein teilla on markkinointikampanjoita sivustoilla?

Minkéalainen kampanja teilla on?

Oliksiko hyoty4, jos SL lisdisi markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Oletteko olleet mukana, jossain Swiss Ladyn markkinointikampanjassa? Jos
kylla, niin miten olette sen kokeneet? (jos asiakas kysyy tarkennusta, niin meilla
on vuosittain Felina -ja Sunflair-kampanjat).

Miten néette verkkokaupan vaikutukset alalla

Onko teilla omaa verkkokauppaa?

Kysymykset oli laadittu teoreettista viitekehysta mukaillen, yndessa Swiss Ladyn toimi-

tusjohtajan Satu Sinisalon avustuksella.
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7.4 Benchmarking neljalle johtavalle alusasuliikkeelle Helsingissa

Benhmarkingin perustana on tukia, miten toiset toimivat ja menestyvét. Yleisimmin tutki-
taan yrityksia taikka henkildita, jotka ovat menestyneet hyvin ja silla pyritdéédn oppimaan
menestyksen syita ja kytdon ottamalla heidan hyvaksi todettuja tapoja toimia.

(Ojasalo 2019, 163).

Tarkoituksena on ensin etsid organisaatiot, joita voidaan katsoa kilpailijoina ja joilta ky-
seiset asiat onnistuvat paremmin taikka heilla on paremmat tunnusluvut tai paras maine.
Se vaatii hyvaa pohjatyota, koska tarkoituksena on kehittdé kohdetta, joka voidaan maa-
ritella selvapiirteisesti. Kun se on selvitetty, aloitetaan kerddmaan sellaista tietoa, mita
voidaan verrata yrityksien valilla kesken&én. Siind mitataan, missa yritykset ovat epaon-
nistuneet taikka onnistuneet. Vierailujen yhteydessa kaydaan lapi listattuja asioita, joita
halutaan vertailla. Tarkeinta on pystya havainnoimaan, mita vierailun aikana voi oppia ja
soveltaa tata tietoa omaan organisaatioon. Tama vertailu voi edistdd oman organisaation
kilpailuasemaa monella tavalla; toiminnan taso selkeytyy, toisten innovaatio nopeuttaa
omaa kehittymista ja yleisesti toisten kilpailijoitten olemassaolo jo sindnséa kannustaa ke-
hittdmishalukkuutta. (Ojasalo 2019, 163-164.)

MUIDEN TOIMIJOIDEN LIIKETILOJEN
ANALYSOINTI

SIISTEYS § -

ESILLEPANO b

KALUSTEET |y

= STOCKMAN =SOKOS =HM =WOLFORD

Kuvio 16. Esillepanoanalyysi asteikolla 1-5, 1 on huono ja 5 on hyva.
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Kilpailijoitten liiketilojen arvosanoista nakyy, ettd Stockmann sai parhaimmat pisteet. Sen
osasto oli siisti, esteettisesti tyylikds ja siella on iso valikoima alusasuja, mutta siltikin
osaston yleisolemus ei ollut ahdas. Wolford tuli toisena, koska sen liikke oli selkea ja
pidin heidan myyntistrategiastaan, silla he myyvat kuluttajalle taysin kayttamattoman pa-
ketoidun tuotteen. H&M:n osasto oli hintaluokkansa nahden hyva. Sokos voisi yrittaa
panostaa enemman osastoonsa. Se oli hankala I6ytaa ja epasiistin seka tayteen ahdetun
oloinen. Koska heidan liikkkeensa on koko konsernin lippulaiva, jossa kay paivittain pai-
kallisia kuluttajia seka suomalaisia, ettéa ulkomaalaisia turisteja, voisi osaston ulkonakdon

ja henkiléston maaraan hieman enemman panostaa.

7.4.1 Wolford

Kuka on kohdekuluttaja?

Nainen, joka haluaa korkea laatuisa alusvaatteita. Tuotteet ovat helppohoitoisia,
hyvin leikattuja ja joissa on kaytetty korkealaatuisia materiaaleja. Tuotteiden tar-

koitus on tuntua "toiselta iholta”.

Minkalaiset olivat Wolford-liikkeen tilat ja kalusteet?

Liike oli pieni mutta sinne oli saatu hyvin mallistoa esille. Liikkeen tunnelma on
yksinkertainen, siisti, jarjestelmallinen ja elegantti. Sovitustila oli lahella tuotteita,
jolloin myyjan on helppo palvella asiakkaita niin, ettd han voi tuoda tarvittaessa
uusia tuotteita. Varina valkoinen ja musta, ja taméa seurasi malliston varityksessa.

Taman hetken sesonkivari on vaaleanpunainen (kevat/kesa 2018).

Mitd hyvaa nait esillepanossa?

Esillepano oli selked ja organisoitunut. Asiakas saa selkean kuvan tuotteista jo
sisdlle tullessaan. Esilla oli kaikista malleista yksi koko, jota asiakas saa sovittaa.
Myytavat tuotteet ovat pakkauksissa ja niité pidetaan niille varatuissa laatikoissa,
joista myyjan on helppo l6ytaa oikea tuote. Kampanjatuotteet olivat hyvin esilla

keskella liiketilaa. Ikkunaesillepano mallinukkea kayttden oli kaunis.

Mitd ongelmia ndit esillepanossa?

En nahnyt mitddn ongelmia.
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Missa asiassa voitaisiin kehittaa?

Jos jossain niin liikkeessa olisi hyva olla istuin, jossa seuralainen voisi istua -

tosin liiketila on pieni. Muuten mielestani kaikki on kohdallaan.

| Y AN X
L‘x‘ln'n';l

[weiiond] |

Kuvio 17. Wolford-liiketilla (Aleksanterinkatu 36, Helsinki).
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7.4.2 H&M

Kuka on kohdekuluttaja?

26—34-vuotiaat nuoret naiset, jotka ostavat vaatteita viimeisten trendien mukaan

ja joille laatu ole niinkaan tarkeaa vaan lahinna tuotteen ulkonako.

Minkalaiset olivat H&M-liikkeen tilat seka kalusteet?

Aleksanterinkadun alusasuosasto on suhteellisen suuri. Tuotteita on paljon, mika
tuo ehkd hieman sekalaisen ilmeen, mutta tuotteet on laitettu esille varien mu-
kaan. Kampanjatuotteet ovat keskella poydalla.

Véreja on paljon, mutta ne on aseteltu niin, ettd ne eivat tuo ristiriitaa toistensa

kanssa.

Mitd hyvaa nait esillepanossa?

Erimalliset liivit olivat omissa varisegmenteissaan, mika on hyva, kun vareja ja

malleja on paljon, mutta tila oli siltikin suhteellisen avara.

Mita ongelmia néit esillepanossa?

Liiveja on liian paljon esilla, jolloin yleiskuvasta tulee hieman sotkuinen. Tuotteita
oli pudonnut tai ne olivat vinossa, eivatka koot eivat ole numerojarjestyksessa,

jolloin asiakkaalla menee aikaa oikean koon I6ytamiseen.

Missa asiassa voitaisiin kehittaa?

Olisi varmasti hyodyllista kayttda lisda rekvisiittaa esillepanossa, kuten erilaisia
poyta, kasveja jne. Nain tuotteista saadaan halutumpia ja liikkeen yleisilmeesta
tulee hienostuneempi. Liiveja voisi olla vahemman, jolloin tuotteet pysyisivat pa-
remmin suorana hyllyissdan ja asiakkaan olisi helpompi etsia omaa kokoaan.
Tietenkin tama tuo yritykselle lisdkustannuksia, mik& on tuotteen hintaan ndhden

ehka liikaa vaadittu
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Kuvio 18. H&M (Aleksanterinkatu 48, Helsinki).
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7.4.3 Sokos

Kuka on kohdekuluttaja?

Sokos on tavaratalo, joten sen tuotevalikoima pyritddn toteuttamaan siten, etté
se miellyttaisi kaikkia kuluttajia, kaikenikaisia naisia, miehia seka lapsia.

Minkéalaiset olivat Sokoksen alusasuosaston tilat seka kalusteet?
Esillepanokalusteet ja telineet olivat varmasti kaytannolliset, mutta Sokos ei ole
paljoa panostanut muuhun esteettiseen esillepanoon kuten kasveihin, pdytiin tai
muuten osaston tunnelmaan.

Mita hyvaa nait esillepanossa?

Valaistus oli hyva.

Mitd ongelmia nait esillepanossa?

Tila itse oli pieni ajatellen, ettd Sokos myy paljon erilaisia merkkeja ja liiveja.
Yleisvaikutelma oli epasiisti, eika eri brandeja 16ytynyt nopeasti vilkaisten, vaan
asiakas joutuu kdaymaan liivit 1api, jos esimerkiksi etsii tiettya brandia.

Missé asiassa voitaisiin kehittaa?

Sovitustilat olivat syrjassa kassantilan vieressa, jolloin palvelevan myyjan on han-
kala hakea uusia tuotteita sovitukseen, joka on monesti todella tarkeda alusasuja
ostattaessa, silla jokaiset liivit istuvat eri lailla asiakkaitten paalla. Liikkeessa oli

vain yksi henkild, silla hetkella tbissa, ja yhden henkilén on vaikeata pitaa myy-

mala siistina, esitella liiveja, auttaa asiakasta sovituksissa ja rahastaa asiakas.
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Kuvio 19. Sokos (Mannerheimintie 9, Helsinki).

7.4.4 Stockmann

Kuka on kohdekuluttaja?

Stockmann on tavaratalo, joten sen tuotevalikoima pyritaan toteuttamaan siten,
ettd se miellyttaisi kaikkia kuluttajia, kaikenikaisia naisia, miehia seka lapsia. Ylei-
sesti merkit, joita Stockmann myy, ovat laadukkaita, kallimman hintaluokan brén-

deja.

Minkalaiset olivat Stockmannin alusasuosaston tilat seka kalusteet?

Stockmannin esillepanokalusteet ja hyllyt ovat toimivat, tyylikk&aat ja siistit. Osas-
tolla oli kaytetty kukkia, tyylikkaitd huonekaluja kuten poéytia ja tuoleja tuomaan
miellyttdvan tunnelman ostotilanteeseen. Talla oli ajateltu myos asiakkaan mah-
dollista seuralaista, joka paasi rentoutumaan ostosten ajaksi. Seinilla oli brandi-

viestintaa, julisteissa.
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Mita hyvaa nait esillepanossa?

Eri brandien alusasut oli hyvin sijoitettu lattiatilaan niin, etta ne 18ytyvat helposti.
Vaikka brandeja on paljon, silti eri brandien esillepanot oliaseteltu niin, etta ne
olivat sopusoinnussa toistensa kanssa. My@s valaistus oli hyvin mietitty. Yleisesti
ottaen osasto oli raikas, hienostunut ja sensuelli.

Mitd ongelmia nait esillepanossa?

En né&hnyt ongelmia.

Missa asiassa voitaisiin kehittaa?

En néhnyt kehitettavaa.

Kuvio 20. Stockmann (Aleksanterinkatu 52, Helsinki).
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8 Haastattelujen ja alan muiden toimijoiden analyysin tiivistelma

B2B-kyselyissa (kuvio 21) kavi ilmi, etta asiakkaat toivoisivat selkedsti enemman, visu-
aaliseen markkinointiin liittyvia tuotteita, kuten kuvia, katalogeja ja tuoteinformaatiota.
My0s sosiaalisen median kayton lisaéaminen oli tarkeaé. Yleisesti ottaen kaikki asiakkaat
olivat tyytyvaisa Swiss Ladyn asiakaspalveluun ja tuotetietoisuuteen, mutta tama ei valt-
tamatta enaa pelkastaan riitd taman hetken nopean digitaalisen kehityksen takia. Ylla
oleva kuvio perustuu siihen, kuinka monta kuudesta haastatellusta asiakkaasta piti ku-

takin kohtaa tarkeana.
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Kuvio 21. Swiss Ladyn B2B-asiakaskyselyyn perustuva kaavio. Osioiden tarkeys haas-

tatelluille palvelussa aseteikolla 0—6.

Yksi kysymyksista oli verkkokaupan tarkeys. Tulosten perusteella monet vastaajat ajat-
telivat taman liittyvan yleisesti verkkokauppaan tai heidan mahdolliseen omaan verkko-
kauppaansa. Kumminkin ajatuksena oli kysya, miten tarkeana B2B-asiakas nakisi Swiss
Ladyn verkkokaupan. Nain ollen vastauksien tulos olisi ollut ehkéa erilainen, silla mahdol-
lisen verkkokaupan tuominen asiakaspalveluun helpottaisi todenndkoisesti perustuottei-
den ostoprosessia. Mielestani kyselyn vastausten osalta vahittaiskauppojen sijainnilla ei
ollut merkityst&, koska Swiss Lady on hoitanut hyvin myyntiin liittyvat tehtavat.
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e Sosiaalinen media: 5/6 haastatellusta B2B-asiakaasta naki, etta

verkostomarkkinointi on tarkeata ja sita pitaisi lisata.

e Tuote informaatio: 5/6 haastatellusta asiakkaasta naki, ettd tuot-
teista pitaisi saada enemman tuoteinformaatiota, jota voisi jakaa

omille asiakkailleen.

e Markkinointi: 5/6 haastatellusta asiakkaasta tunsi, ettd he haluaisi-
vat enemman markkinointiin liittyvia tydkaluja, kuten kuvia, markki-

nointi kampanjoita tms.

e Verkkokauppa: 3/6 haastatellusta asiakkaasta néki verkkokaupan
hyodyn.

e Koulutus: 2/6 haastatellusta asiakkaasta naki, ettd koulutuksesta

olisi hyotya.

e Esillepano: 1/6 haastatellusta asiakkaasta naki, etta haluaisivat

enemman apua esillepanoon liittyvissa asioissa.

e Asiakaspalvelu: kaikki 6 asiakasta olivat tyytyvaisia Swiss Ladyn

asiakaspalveluun.

e Tuotetietoisuus: kaikki kuusi asiakasta olivat tyytyvaisia Swiss La-

dyn tuotetietoisuuteen.

Loikkasen ja Karppisen haastatteluista kavi ilmi, etta digitaalinen markkinointi on mark-
kinointikeino, jota tana paivana kaytetaan, ja sen rooli tulee lisaantymaan myos tukevai-
suudessa. Vanhat markkinointikeinot kuten lehdet, messut, radio eivat niinkaan toimi,
silla ihmiset, etenkin nuoret, ovat siirtyneet mobiiliin ja se on sit&, mita yritykset kehittavat
yha enemmaé&n. TAman hetken markkinoijina eivat toimi edes bloggarit vaan kuluttajat
itse. He ovat erittain tietoisia ostamistaan tuotteista, jolloin myds vastuullisuus on nous-
sut pintaan ja sitd ovat monet bréandit ovat ryhtyneet kehittdmaéan. Myos liikkkuvan kuvan

kayttd on lisaantynyt, jolloin yritysten pitaisi panostaa enemman ja enemman siihen.
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Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli tarkastella, miten kilpailijat ovat suunnitelleet tilansa
niin, etta tuotteista tulee houkuttelevia ja nain niité ostettaisiin. Tarkastelun kohteena oli
nelja erilaista kauppaa. Puolet niista oli brandeja ja puolet tavarataloja, joilla oli monta
brandia osastollaan. Kaupat oli my6s tarkoitettu erityyppisille asiakkaille. Eroina olivat
ika, hinta seka laatu. Nain ollen tutkimuksesta saatiin monesta nakékulmasta nakemys
tuotteisiin. Asioita lahestyttiin kuluttajan nakokantaa ajatellen, koska jokaisen kaupan

lahtokohtainen menestys on kuluttajan ostovolyymi.

Tutkimuksesta tuli ilmi se, ettéa kaupan on hyva pitaa tilat siisteina ja selkeind, niin etta
kuluttaja nékee nopeasti tuotteet ja nain ollen se houkuttelee kuluttajaa jagdméaan kaup-
paan ostamaan niitd. Tasta parhaat arvosanat sai Stockmann. Ne ovat selkeé&sti mietti-
neet osaston esillepanon, niin etta se on esteettisesti houkutteleva ja siella on miellytta-
vaa asioida ja jopa viettaa aikaa.

Osastolla oli kasveja, huonekaluja ja kivoja tuotteille tarkoitettuja poytia. Varit olivat ba-
lanssissa, vaikka erilaisia brandeja on paljon myynnissa.

Huonoimman arvosanan sai Sokos. Osasto oli tdynna tuotteita. Myydyista merkeista ei
saanut selke&dé kuvaa nopeasti vilkaisemalla, ja myyjaén Ioytdaminen oli hankalaa, koska
heita oli tutkimusta tehtdessa vain yksi. Tama ei ole yritykselle hyva asia, koska rintaliivit
ovat tuotteita, jossa myyjan lasnaolo on tarkeata, varsinkin silloin, kun tuotteet eivét ole
aseteltu niin, etta halutun brandin I6ytaisi nopeasti vaan sen Idytaminen kiireessa tarvit-
see myyjan konsultointia. Esteettiseen sisustukseen ei ollut panostettu, vaan osastosta
tuli lahinna mieleen halpahallin alusasuosasto, jota kumminkaan Sokoksen paamyymala
mielestani ei edusta. Jopa H&M oli saanut alusasuosastosta paremman, vaikka heidan
asiakassegmenttinsa ei ole samaa laatu-hintaluokkaa. Tuotteet oli aseteltu niin, etta eri-
laiset mallit olivat yhdessa paikassa, jolloin asiakas 18ysi ne helposti. Tosin kokoja sai
vahan hakea, koska niita oli ripoteltu vaariin paikkoihin, luultavasti asiakkaitten toimesta.
Myds kampanjatuote oli hyvin esilla. Wolfordin tila oli todella yksinkertainen ja selked,
mika ei ole huono asia, silla asiakaan on helppo ndhda mita like myy, liikkeessa on
helppo kulkea ja myyja oli avuliaasti paikalla auttamassa asiakasta. Esillepano oli hieno
ja houkutteleva, ja mika erityisesti, pisti silméaan, oli se, etta kokeiluun oli tarkoitettu mal-
likappale jokaisesta koosta ja myytavat tuotteet olivat siististi laatikoissa, jolloin asiakas

sai puhtaan ja siistin tuotteen kotiinsa, koska kumminkin kyseessa on intiimituote.
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Victoria’s Secretin havainnoinnissa tuli ilmi, kuinka tarkeda brandimielikuvaa on kayttaa
tydkaluna esillepanossa ja markkinoinnissa. Asiakkaalle on tarkeaa viestittdd nykypai-
vana brandia niin sanottuna elamantyylind. Ei endd puhuta tuotteista vaan elamantyy-

lista.

Tarkea on tietdd, minkalainen asiakas on kyseessa ja miten tama asiakas elaa tai halu-
aisi eldd. Sosiaalinen media on helppo keino tdman strategian lapiviemiseksi, silla mil-
joonat ihmiset kayttavat naita kanavia jokapaivaisessa elamassaan. Mobiilin kautta so-
sialisoidaan ja kommunikoidaan ystavien kanssa, sita kautta etsitaan tietoa ja ostetaan
tuotteita. Hyvat ja mielenkiintoiset feedit tuottavat tulosta kuluttajalle brandimeilikuvan

luomiseen,

9 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti takoitta tutkimuksen luoettavuutta, jossa mitataan tulosten tarkkuutta. Kay-
tanndssa tama tarkoittaa sita, etta tukimuksessa saadaan sama mittaltulos jukijasta riip-
pumatta. (Vilkka 2015, 194.)

Tutkimuksen luotettavuus on aina ajassa ja paikassa ja tutkimustuloksia ei pida yleistaa.
Kumminkin monet asiat voivat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, silld vastaaja ym-
martaa tai muistaa kysymykset vaarin tai tutkia merkitsee vastauksen vaarin. Kuuminkin
nama seikat eivat valttamatta vaikuta tutkimuksen kovinkaan paljon, silla tarkeaa on, etta
tutkia ottaa kantaa satunnaisvirheisiin ja pohtii, miksi naita virheitd muodostui. (Vilkka
2015, 194.)

Mitad tulee B2B-asiakaskysymyksiin, niin parempaan analysointiin olisi paasty, jos haas-
tatteluja olisi tullut enemman. Jotkut kysymykset olisi pitanyt muotoilla eri tavalla, kuten
kysymys verkkokaupan hyodysta. Tama kysymys olisi pitdnyt muotoilla niin, etté olisiko
verkkokaupasta hyotya Swiss Ladyn asiakaspalvelussa eiké yleisesti B2B-asiakkaan ja

kuluttajan vélisessa toiminnassa. Nain ollen vastukset olisivat olleet kattavampia.

Benchmarkening kohdalla vertailu perustui omiin mielipiteisiin kuluttajan nakékulmasta.
Tosin olin tehnyt kirjallista tutkimustyota, jota esittelin luvuissa 4.1.3-4.1.6 joita pystyin

kayttamaan hyodyksi vertailua tehdessa.
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10 Kehittamisehdotukset

10.1 Brandiviestinta

Vahva brandiviestinta tarjoaa hyotya seka asiakkaille ettd palvelun tarjoajalle. Tama
mahdollistaa paremmat myyntikatteet, helpottaa jakelukanaviin paasya, vahentaa kilpai-
lun uhkaa ja helpottaa uusien tuotteiden ja palvelujen tuomista markkinoille hyédynta-
malla jo olemassa olevan brandin nimed&. Branditietoisuuden (brand awareness) tavoit-
teena on, etta asiakas tunnistaa ja muistaa brandin. Jos asiakas muistaa brandin nimen,
se luo symbolisen merkityksen, joka auttaa asiakasta muistamaan tuotteen ja sen tuo-

man hyodyn. (Levanen 2017.)

Brandiviestinnan hyvat tyokalut B2B-yritykselle ovat Levasen (2017) mukaan seuraavat:

e sisdinen viestinta (esim. perehdytys, tythaastattelu ja erilaiset pa-
laverit)

e messut

e asiakastilaisuudet

e mainonta ja suoramarkkinointi

e erilaiset julkaisut, esitteet ja muu printtimateriaali

e sponsorointi ja tiedottaminen.

Brandiviestintaan liittyvia tytkaluja ja kehittdmistydnehdotuksia on kayty lapi jokaisessa
luvussa, koska kaikki alla mainituista asioista kuuluvat brandiviestinnan kirjoon. Myos
Tuula Loikkasen haastattelusta tuli ilmi se, ettd myytavien tuotteiden ja brandien pitaa
olla semmoisia, ettd ne ovat haluttavia, ja silloin hyva brandiviestinta on tarkeéa keino

saada tata mielikuvaa eteenpain.
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10.2 Markkinointi ja sosiaalinen media

Yhteistyon alkuvaiheessa Swiss Ladylla ei ollut omia Facebook-sivuja. Ehdotin yhten&a
markkinointitydkaluna sivuja, ja ne avattiin joulukuun 2017 lopulla. Silla sita kautta voi-
daan yhdistaa brandi ja B2B-asiakas, ja sen kautta B2B-asiakas voi valittaa tiedon omille
kuluttaja-asiakkailleen.

Taméan paivan nopean kehityksen takia digitaalinen markkinointi on se kanava, joita yri-
tyksen on pakko kayttaa ja niita pitdd aktiivisesti kehittaa. Niin kuin Tuula Loikkainen

(2018) sanoi: "Jos ei ole verkossa, niin ei ole olemassa.”

Sisaltdmarkkinointikeinot, kuten uutiskirjeet, yritysblogi, lasndolo, sahkdpostimarkki-
nointi, verkkosivut, vuorovaikutus ja mainonta sosiaalisen median kanavissa, seka muut
hy6tyihin ja tiedon lisdamiseen keskittyvat asiantuntijamateriaalit, ovat elintarkeitad taman
hetken liiketoiminta maailmassa. Digitaalisen markkinoinnin hyéty on sen kaksisuuntai-
suus ja vuorovaikuttavuus. Suurin hyoty, jonka sosiaalinen media tuo on se, etta yritys
voi tuoda esille yrityksen asiantuntijuutta seka kayda keskusteluja alan erilaisten asiak-
kaiden seka toimittajien kanssa. Sosiaalinen media on edullinen, lapinakyva ja rehellinen

keino tuoda esille yrityksen tarinaa ja historiaa. (Levanen.2017.)

B2B-asiakaskyselyn pohjalta saatujen vahtausten perusteella joka ikinen B2B-asiakas
naki sen tarkeyden ja oli sita mielta, etta sita pitaisi lisata. Talla saataisiin brandit tunne-

tuksi ja néin ollen liséttyd myyntia.

Vastauksien perusteella tuli myds ilmi, etté Swiss Ladyn kuvapankit olivat ehka vahaiset,
ja joillakin asiakkailla oli se tuntemus, ettd bréndeilla voisi olla enemman naita markki-

nointiin tarkoitettuja kampanjoita, joita voitaisiin ottaa kayttoon heidan sivustoillaan.

Myds videokuvaa voisi Meri Karppisen (2018) mukaan lisété sosiaalisessa mediassa ja
jakaa B2B-asiakkaille, jotta he voivat kayttaa sitd omissa markkinointiaktiiveissaan. . Ta-
mantyyppinen markkinointi on kehitysta, joka on lisd&ntynyt varsinkin nuorten keskuu-
dessa. Tdméan paivan nuoret hakevat brandin YouTubesta. Toinen hyodyllinen markki-
nointikeino olisi asiakkaitten omat postitukset pukineista, jos tama on vain mahdollista.
Loikkasen seka Karppisen mukaan kuluttajat toimivat yhd enemman markkinoijina. T&-
man vuoksi Swiss Lady voisi tehda B2B-asiakkaitten kanssa yhteistyona kampanjan,

jossa kuluttuja postittaa oman kuvansa esim. omaan Facebook-sein&én ja siind tdgataan
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Swiss Lady ja vahittaiskauppa. Postituksen kautta voitaisiin arpoa lahjakortti tai tuotepa-
ketti. Nain kuva leviaa helposti kuluttajan omien ystéavien tietoisuuteen ja lisdd myo6s os-
tetun brandin tuntemusta tulevien liidien keskuudessa ja sen kautta 16ytaa tiensd mah-
dollisten uusien asiakkaitten tietoisuuteen. Tamantyylisisista markkinointikampanjoista
on paljon hyotya, koska siiné kuluttaja tuo esille tuotteen laadun. Se on ensi kdden tietoa,
josta kukaan ei maksa, kun taas usein esim. bloggareitten mielipiteet voivat perustua
maksettuun palkkioon. Katalogejaja varsinkin suomeksi painettuja versioita toivottiin.
Toiveena oli myos lisata hyvien markkinointikampanjoitten suunnittelu, johon B2B-asia-
kas voisi lahted mukaan. Viimeisemmat sahkaoiset uutiskirjeet tuotteista olivat myos toi-

vottuja.

Kyselyn pohjalta tuli myds ilmi markkinointimateriaalin, kuten kuvien vahaisyys.

Kavin itse Swiss Ladyn kuvapankissa ja alusasu puolesta siella oli vain Felinan kohdalta
kuvia ja nekin olivat vain normaali alusasu poseerauksia. Swiss Ladyn olisi aihetta nyt
tiedustella, jos brandeilld olisi ns. "Fiilis-kuvia” ja markkinointikampanjoita, koska varsin-
kin digitaalisessa markkinoinnissa, on tarkeata, ettd kuvat ja teemat paivittyvat jopa
monta kertaa viikossa. Ehdotuksena olisi tiedustella, olisiko paamies valmis tukemaan
tammaisten kampanijoitten toteutuksessa. Voisin itse auttaa esimerkiksi kuvauksissa ja
niiden stailauksissa. Naista kohdista Swiss Ladyn olisi hyva tehda uudistettu markki-

q

nointikilpailustrategia, jota kasitellaén luvuissa 5.2 ja 5.3.

Kuvio 22. Felina-tuotekuvat Swiss Ladyn kuvapankista.
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10.3 Verkkokauppa

Asiakkaitten haastattelujen pohjalta tuli ilmi, ettd B2B-verkkokauppa olisi hyddyllinen.
Itse ehdottaisin Swiss Ladylle omaa perustuotteiden taydentamista varten soveltuvaa
verkkokauppaa, jolloin B2B-asiakas voisi tilata oman aikataulun mukaan tuotteita. Siin&
poistuisi tilauksiin sidotut kellonajat ja soitot seka turhan paperitydn tekeminen. Toiveena

oli my6s B2B-tilausten lisdantyminen, joita Swiss Lady voisi ehdottaa paamiehelleen.

Sahkoinen ymparistd mahdollistaa toimintoja, jotka ovat haasteellisia yrityksissa, jotka
myyvat taikka valittavat tuotteita ja palveluita normaalikustannuksilla. Verkkokaupan
suurin hy6ty on sen tuoma informaatio ja kavijoitten tekojen tallentuminen. Tasta on suuri
etu, kun yritetaan kehittaa asiakaspalvelua. Vehmasen mukaan yksinkertaisimmillaan
verkkokauppaa voidaan hyddyntaa, niin ettd asiakkaalle tarjotaan tietoa yksitdisesta
tuotteesta, mitd muut samaa tuotetta ostaneet henkilot ovat tehneet tai ostanut. Tam-
moisella tiedolla saadaan aikaiseksi parempaa asiakaspalvelua, kun perinteisin keinoin.
Tiedon tulee olla verkossa ilmaista, silla tuotteesta ja palvelusta maksetaan.

(Vehmas 2008, 16.)

Kuten luvussa asiakkaan liiketoiminnan tukemisessa olen selvittanyt, tina paivana asia-
kaskohtaisen ostokayttaytymisen dataa kerataan erittin organisoidusti; tasta esimerkki
teoriassa Victoria’s Secretiin liittyvassa osiossa. Taman liséksi vahittaiskauppojen myyn-
tihenkilokunta monitoroi viikoittain myynnit. Naiden tyokalujen avulla tilataan tavaraa.
My6s VS:n oma verkkokauppa on hyva tytkalu, silla sen kautta saadaan yksityiskohtai-
sempaa tietoa asiakkaan ostokayttaytymisesta, tarpeista ja asuinpaikasta. (Kumar 2005,
57.)

10.4 Esillepano

Esillepanoa koskevissa asioissa ei sindnsa kyselyyn osallistuvien B2B-asiakkaat toivo-
neet apua, mutta toiveena olisi brandeilta saatujen ikkunasomisteiden ja aiheiden saanti.
Esillepanoon liittyvissa asioissa tehtiin kilpailevin brandien esillepanoanalyysi ja teori-
assa kaytiin 1api Victoria’s Secretin visuaalista markkinointia, mita voisi hyddyntaa Swiss
Ladyn asiakkaille, jotka tarvitsevat tukea. Tarkein tutkimuksessa ilmi tullut seikka oli tilo-
jen siisteys ja selkeys. Jos myytavia brandeja on paljon, ne on hyva eritella niin, etta
kuluttaja-asiakas nékee ne nopeasti. Myos liikkeessa kaytetyt huonekalut ja kasvit ovat

tarkeitd asioita, niilla saadaan liiketilasta hienostunut ja viihtyisa vaikutus, jossa asiakas
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haluaa viettaa aikaansa ja ndin ollen ostaa tuotteita. Ehdotuksena olisi, etta agentuuri
kehittaisi itse esillepanoesimerkkeja taikka kampanjoita. Mikali brandeilla itselladn on
naitd materiaaleja valmiina, joita Swiss Lady voisi vélittdd edelleen B2B asiakkailleen

sahkopostitse uutiskirjeen muodossa.

Visualistit ovat myyntihenkil6itd, joilla on tietoa ja ymmarrystéd/ajatusta esittdd luovasti
yrityksen tuotteet kayttamalla tiettyja alan tekniikkoja ja periaatteita. Heidan tavoite on
pitdd huoli siita, ettd tuote on esitetty tiettyjen standardien mukaan. Pahkinankuoressa

visualisti auttaa brandin rakentamisessa. (Russell 2015, 211-216.)

10.5 Vastuullisuus

Vastuullisuus ei ollut yhtend teemana, mutta Loikkasen ja Karppisen haastattelujen pe-
rusteella vastuullisuus on entista pinnalle nousevampi asia, jolloin itse nékisin sen, etta
tatd kannattaisi tuoda esille esimerkiksi Facebookin markkinointiviestinnassa. Monilla
brandeilla on aiheista brandikohtaisia ehdotuksia, miten bréndi tukee ja toteuttaa tata.
Swiss Ladyn henkilékunnan olisi hyva ottaa selvaa, mitka heidan brandeistansa toteut-
taa vastuullisuutta ja viestittda siitd B2B-asiakkallleen, ja tatd kautta he saavat tiedon
eteenpdin omille kuluttuja-asiakkailleen. lInmismassat, jotka liikkkuvat verkossa, ovat erit-
tain heterogeenisia kayttaytymiseltaan, toiminnaltaan ja kiinnostuksiltaan erilaisia ja seg-
mentoituneet omiin kohderyhmiinsa. Naille kohderyhmille on tarjolla erilaisia keskustelu-
ja markkinapaikkoja sekd suurta suosiota saanut sosiaalinen media kuten Facebook,
LinkedIn yms. Nama ovat syyta ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa, silla koh-
dentamaton tai huonosti suunniteltu markkinointi Internetissa vie yritykselta potentiaali-
set asiakkaat. (Vehmas 2008.)

10.6 Koulutus

B2B-asiakkailla oli halua koulutuksiin etenkin silloin, kun heidan myyjanséa vaihtuivat.
Henkilokunnan tiedotus ja koulutus on monissa liiketalouden osissa erittain tarkeaa, silla
tuotteiden materiaalit ja ominaisuudet vaihtuvat tai kehittyvat tdna paivana erittain nope-
asti vauhdilla. Esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa olisi yhteiset koulutustilaisuudet B2B-
asiakkaitten uusille myyjille tai tarpeen mukaan B2B-asiakkaan omassa myymalassa.
Swiss Ladyn edustajat voisivat itse itsedén kouluttaa digitaalisen markkinoinnin kayttoa,
silla tamé on ala miké kehittyy koko ajan ja sen mukana pysyakseen on omaa osaamista

paivitettava.
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10.7 Budjetointi ja B2B-asiakkaan ostoprosessit

Yksi tavoitteista oli, ettd olisin tutkinut Swiss Ladyn asiakkaitten ostoprosesseja seka
laatinut halukkaille mahdollista ostobudjettia, mutta haastateltavat asiakkaat eivat nah-
neet tata tarpeelliseksi. Tietenkin Swiss Ladyn henkilokunta voi kontaktoida semmoisia
asiakkaitaan, joiden he nakevét tarvitsevan tatéa apua ja kayttdmalla luvussa 3 Victoria’'s
Secretin menetelm&da apunaan. Tassa voisi olla ensi vuoden 2018-2019 opiskelijalle
opinnaytetyonaihe.

Tuotteiden menekin ennustamiseen VS:lla on omat myynnin seuraamiseen tarkoitetut
tydkalut, jotka perustuvat perustuotteiden myyntiin, koska nailla tuotteilla on tasainen ja
pitka elinkaari. Tama menekin ennustustytkalu analysoi viimeisen kolmen kuukauden
myynnit 50 erilaisilta rintaliiveilta. Tata jarjestelmaa seurataan saannollisesti, ja myynnit
arvioidaan jokaisen 52 viikon syklilla ja tasataan kuukauden seka viikoittaisen menekin
mukaan. Taman lisdksi vahittdiskauppojen myyntihenkilokunta monitoroi viikoittain

myynnit. Naiden tytkalujen avulla tilataan tavaraa. (Kumar 2005, 57.)

11 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa oli padmaarana miettia, miten agentuuriyritys Swiss Lady voi tu-
kea B2B-asiakkaitaan, jotta heidan osto- ja myyntiprosessinsa olisivat helpompia. Tutki-
musongelma oli, mitd tukea Swiss Lady voisi tarjota B2B-asiakkailleen ja minkélaista
tukea B2B-asiakkaat odottavat Swiss Ladylta, kuinka tyytyvaisia he ovat nykyiseen yh-
teistydbhon ja missé osa-alueissa Swiss Lady voisi parantaa toimintaansa B2B-asiakkai-

den suhteen.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin 1api brandiviestintdd, markkinointia, esillepanoja,
digitaalista markkinointia ja verkkokaupan hy6tyjd, jotka ndin ollen tukevat ehdotettuja

kehittamisideoita.

Tutkimusmenetelmin& oli vertailu eli benchmarking, jossa vertailtiin hyvin menestyvien
alusasuliikkeitten esillepanoa ja ulkonakoa, joita Swiss Lady voi hyddyntada heidan B2B-
asiakkaitten esillepanoideoissa. Ammattilaisten haastattelujen pohjalta saatiin ideoita
markkinoinnin uusista trendeistd, ja B2B-haastattelut vastasivat siihen, missd Swiss

Lady voisi tukea heita
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Kehittamisehdotukset Swiss Ladylle tehtiin teorioiden ja tutkimuksien perusteella. B2B-
asiakshaastattelujen perusteella Swiss Ladyn asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen F2F-
asiakaspalvleuun, myyntitaitoihin ja tuotetietoisuuteen, mutta markkinointiviestinnan ja
etenkin digitaalisen markkinoin osalta asiakkaat toivoisivat enemman kampanjaideoita,
kuvia seka tuoteinformaatiota. Verkkokaupan avaamisesta olisi selkea hyoty, silla silloin
B2B-asiakas paasisi helposti tilamaan perustuotteita Swiss Ladyn sivuilta ja sita kautta
voidaan my6s markkinoida helposti tuotteita. Hyvin suunniteltu verkkokauppa on tana
paivana perusasiakaspalvelua, josta hyotyvat kaikki brandit. Yksi ehdotus oli luoda Fa-

cebook-sivut, jotka avattiin joulukuussa 2018 ja joiden kayttta kannattaa lisata.

Toimeksiantaja on hyodtynyt teorian kohdalla siind, ettd hdn saa ajankohtaista tietoa
markkinoinnin, esillepanon ja digitaalisen teknologian osalta, mita keinoja kannattaa li-
sata, ettd ehdotuksiin paastaisiin. B2B-asiakaskysely toi syventavaa tietoa asiakkaitten
tarpeista, joita voidaan hyddyntdd myos tulevien opinnéaytetditten kohdalla.

Opinnaytetyon toteutus oli haasteellinen, silld yritys, jolle tyd piti alun perin tehda, meni
konkurssiin. Siin& olisin pdassyt kayttAmaan enemman osaamisalueitani. Taman takia
jouduin etsimaan uuden yrityksen, jonka saamiseen meni muutama kuukausi hukkaan.
Yritysyhteisty6 oli muuten kattava, mutta ehdotukseeni uuden markkinointistrategian ja
verkkokaupan luomisesta, en saanut vastausta. Tosin syyna voi olla, ettd Satu Sinisalo
halusi odottaa haastattelujen tulosta. Swiss Ladyn toimitusjohtaja toivoi, etta kysely teh-
taisiin maaliskuun lopulla, koska heida B2B-asikaansa olivat siihen asti erittdin kiireisia.
Lopullisia haastatteluja toteutui vain kuusi. Haastattelujen ajankohdan viivastyminen ja
haastattelumaarien vahaisyys vaikuttivat analysointiin, silla se piti tehda kiireessa. Nain
jalkikateen olen harmitellut, ettéd en ehdottanut omaa lasndoloani uusien sesonkien os-
topaivilla ja ehdottanut, etté olisin avannut Facebook-sivut Swiss Ladylle, vaan he kayt-
tivat siihen toista opiskelijaa. Naista toimista olisi ollut konkreettista hyotya tutkimuksen

kehittamisehdotuksien laatimisessa.

Tutkimuksessa tehtyjen kehittdmisehdotuksien toteuttaminen on Swiss Ladyn vastuulla.
Swiss Ladyn on hyva muistaa teknologian nopea kehitys ja merkitys, jolloin henkilokun-
nan on hyva kouluttaa itsedén naissa asioissa, muuten yritykset yksinkertaisesti putoa-

vat kehityksesta.



63

Lahteet

Avaus marketing innovations Oy. [Verkkosivu] <https://www.avaus.fi/> (luettu
14.4.2018).
Bergstrom Seija, Leppéanen Arja 2009, Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki Edita.

Merchandising Matters. [Verkkosivu] <http://merchandisingmatters.com/2012/11/21/vic-
torias-secret-wraps-off-redesigned-nyc-flagship/ > (luettu 28.2.2018) .

Edealer Oy 2017. [Verkkosivu] <http://www.edealer.fi/inbound-liidi/mika-on-liidi/ >. (lu-
ettu 17.1.2018).

Erametsa, Pirkko & Suominen, Pekka 2004. Agenttikaupan kasikirja. Helsinki: Edita Pub-
lishing Oy.

Hines, Tony & Bruce, Margaret 2007. Fashion Marketing, Contempary issues.
UK: Elsevier LTd.

Immonen, Henrik, 2005, Vientiedustaja, valinta, sopimukset ja yhteistyo.

Helsinki: Multikustannus Oy.

Kauppakorkeakoulu. [Verkkosivu] <http://kauppakorkeakouluun.com/2009/markkinointi-
investointina/ > (luettu 12.3.2018).

Kumar, Sumit, 2005. Supply Chain Strategies in the Apparel Industry: The

Case of Victoria’s Secret, Thesis, Delhi, India, Bachelor of Civil Engineering.

Learn.org 2003-2018. [Verkkosivu]<https://learn.org/articles/What_is_Fashion_Marke-
ting_and_Merchandising.html > (luettu 17.1.2018).

Myynti 2.0 2018. [Verkkosivu] <https://www.myynti20.fi/ratkaisumyyjan-pahin-virhe> (lu-
ettu 12.3.2018) .

Nixarn 2007 - 2015. [Verkkosivu] <https://www.urbaanisanakirja.com/word/f2f/ > (luettu
20.4.2018).


http://www.edealer.fi/inbound-liidi/mika-on-liidi/
http://kauppakorkeakouluun.com/2009/markkinointi-investointina/
http://kauppakorkeakouluun.com/2009/markkinointi-investointina/
https://learn.org/articles/What_is_Fashion_Marketing_and_Merchandising.html
https://learn.org/articles/What_is_Fashion_Marketing_and_Merchandising.html
https://www.myynti20.fi/ratkaisumyyjan-pahin-virhe

64

Odyssey Media Group, Inc. 2018. [Verkkosivu] < https://www.theodysseyonline.com/an-

unpopular-opinion> (luettu 28.2.2018).

Ojasalo, Jukka & Ojasalo, Katri 2010. B-to-B -palvelujen markkinointi. Helsinki:
WSOYpro Oy.

Ojasalo, Katri; Moilanen, Teemu & Ritalahti, Jarmo 2009. Kehittamistyén menetelmat:

uudenlaista osaamista liiketoimintaan. Helsinki: WSQOY pro.

Opetushallitus 2018a. [Verkkosivu] <http://www02.0ph.fi/etalukio/yhteiskuntaoppi/ta-
loustieto/yritykset_6.html > (luettu 17.1.2018).

Opetushallitus 2018b. [Verkkosivu] <http://mwww03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointi-
suunnitelma/pages/markkinointistrategia.htm > (luettu 17.1.2018)

Otavamedia Oy 2018. [Verkkosivu] <https://profit.lindorff.fi/asiakaskokemus-ratkaisee-
b2b-verkkokaupassakin/ > (luettu 17.1.2018).

Otava Media Oy. 2018. [Verkkosivu] < https://anna.filyleinen/pikaopas-rintaliivien-os-

toon-osallistu-ja-voita-itsellesi-felina-alusasusetti > (luettu 12.4.2018).

PowerMarkkinointi Oy 2018. [Verkkosivu] < https://www.powermarkkinointi.com/blogi/lii-

dien-generointi-tarkein-b2b-myynnin-tuki > (luettu 11.11.2017).

Retailer Dynamic Pricing and Ordering Decisions: Category Management versus Brand-
by-Brand Approaches: [Verkkosivu]
<http://www.sciencedirect.com.ezproxy.metropolia.fi/science/ar-
cle/pii/S0022435910000138?via%3Dihub > (luettu 17.1.2018).

Russell, Paul J. 2015, Field Visual Merchandising Strategy: Developing a National In-
store Strategy Using a Merchandising Service Organization. U.K:

Kogan Page LTd.

Sanoma Tekniikkajulkaisut Oy 2018. [Verkkosivu]<https://www.rakennuslehti.fi/blo-
git‘myynnin-digitalisoituminen-uudistaa-myyjan-roolia-b2b-kaupassa/> (luettu
17.1.2018).


http://www02.oph.fi/etalukio/yhteiskuntaoppi/taloustieto/yritykset_6.html
http://www02.oph.fi/etalukio/yhteiskuntaoppi/taloustieto/yritykset_6.html
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/markkinointistrategia.htm
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/markkinointistrategia.htm
https://profit.lindorff.fi/asiakaskokemus-ratkaisee-b2b-verkkokaupassakin/
https://profit.lindorff.fi/asiakaskokemus-ratkaisee-b2b-verkkokaupassakin/
https://anna.fi/yleinen/pikaopas-rintaliivien-ostoon-osallistu-ja-voita-itsellesi-felina-alusasusetti
https://anna.fi/yleinen/pikaopas-rintaliivien-ostoon-osallistu-ja-voita-itsellesi-felina-alusasusetti
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/liidien-generointi-tarkein-b2b-myynnin-tuki
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/liidien-generointi-tarkein-b2b-myynnin-tuki
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.metropolia.fi/science/arcle/pii/S0022435910000138?via%3Dihub
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.metropolia.fi/science/arcle/pii/S0022435910000138?via%3Dihub
https://www.rakennuslehti.fi/blogit/myynnin-digitalisoituminen-uudistaa-myyjan-roolia-b2b-kaupassa/
https://www.rakennuslehti.fi/blogit/myynnin-digitalisoituminen-uudistaa-myyjan-roolia-b2b-kaupassa/

65

Suomen  Digimarkkinointi  Oy. 2012. [Verkkosivu]  <https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/brandiviestinnan-merkitys-b2b-yritykselle > (luettu 17.1.2018).

Suomi Sanakirja 2018. [Verkkosivu] <https://vastaukset.fi/q/Mik%C3%A4+on+agentuuri
> (luettu 17.1.2018).

Swiss Lady Oy 2017. [Verkkosivu] < http://www.swisslady.fi / >. (luettu 18.1.2017).

The Balances. [Verkkosivu] < https://www.thebalance.com/what-is-merchandising-
2892230 > (luettu 12.3.2018).

Translatum Oy. [Verkkosivu] <http://www.kielitohtori.fi/termikysymys-englanti-
suomi/mit%C3%A4-tarkoittaa-sana-premium-er%C3%A4%C3%A4n-yhti%C3%B6n-
nimi-hastings-premium-filters > (luettu 12.3.2018).

Vehmas, Seppo 2008. Perusta menestyva verkkokauppa. Jyvaskyla: WSOpro

Vilkka, Hanna 2015. Tutki ja kehitéa. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Victoria's Secret 2018. [Verkkosivu] <https://www.victoriassecret.com/pagenolonge-
ravailable?/bras/plunge-style/push-up-bra-very-sexy?ProductlD=377230&Catalo-
gueType=0LS > (luettu 14.4.2018).

Haastattelut:

Karppinen, Meri, viestintapaallikkd. Muotikaupan Liitto Ry. 30.1.2018.
Loikkainen, Tuula 2018, edunvalvontajohtaja. Kaupan liitto, Haastattelu 8.1.2018.
Sinisalo Satu, toimitusjohtaja, Swiss Lady Oy, 27.1.2018.

B2B-asiakashaastattelut


https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/brandiviestinnan-merkitys-b2b-yritykselle
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/brandiviestinnan-merkitys-b2b-yritykselle
https://vastaukset.fi/q/Mik%C3%A4+on+agentuuri
http://www.swisslady.fi/
https://www.thebalance.com/what-is-merchandising-2892230
https://www.thebalance.com/what-is-merchandising-2892230
http://www.kielitohtori.fi/termikysymys-englanti-suomi/mit%C3%A4-tarkoittaa-sana-premium-er%C3%A4%C3%A4n-yhti%C3%B6n-nimi-hastings-premium-filters
http://www.kielitohtori.fi/termikysymys-englanti-suomi/mit%C3%A4-tarkoittaa-sana-premium-er%C3%A4%C3%A4n-yhti%C3%B6n-nimi-hastings-premium-filters
http://www.kielitohtori.fi/termikysymys-englanti-suomi/mit%C3%A4-tarkoittaa-sana-premium-er%C3%A4%C3%A4n-yhti%C3%B6n-nimi-hastings-premium-filters
https://www.victoriassecret.com/pagenolongeravailable?/bras/plunge-style/push-up-bra-very-sexy?ProductID=377230&CatalogueType=OLS
https://www.victoriassecret.com/pagenolongeravailable?/bras/plunge-style/push-up-bra-very-sexy?ProductID=377230&CatalogueType=OLS
https://www.victoriassecret.com/pagenolongeravailable?/bras/plunge-style/push-up-bra-very-sexy?ProductID=377230&CatalogueType=OLS

Liite 1
1(4)

Liitteet

Liite 1. Haastattelu 1
Tuula Loikkainen 2018, edunvalvontajohtaja. Kaupan liitto, Haastattelu 8.1.2018

1. Onko markkinointi agentuurille tarkeaa?

Brandit mainostavat suoraan kuluttajalle ja toki, jos nama bréndit ei itsessaan markkinoi
itsedan ja tietylla tavallaan, se on heidan tehtava. Jos ndméa brandit itse markkinoivat
itseddn Suomessa, niin silloin agentuurin pitda tavalla tai toisella nostaa sité niitten pro-
fiilinsa. Koska jos kauppiaat eivat koe naitéa brandeja merkittavaksi taikka haluttavaksi
kuluttajien joukossa, niin silloinhan he eivat ota naitd merkkeja myytavaksi. Etta tietylla
tavalla se agentti ei ole se, joka markkinoi suoraan sille kuluttajalle, mutta sille kauppi-
aalle jollain tavalla on saatava itsensé markkinoitua. Toki tdma on tosi pieni maa, niin
taalla on tosi paljon merkitysta henkilolla, ettd sind myyt itseési henkiléna, jos olet hyva
ihminen ja hyva agentti. Mutta toisaalta ne sinun brandit pitda olla sellaisia, jotka kiinnos-
tavat niita kauppiaita. Etta sielta 16ytyy jotain semmoista, mita se kauppa myy sille kulut-

tajille, siind on semmoinen valillinen markkinointi.

2. Onko markkinointi agentuuriyritykselle kilpailuetu?

Kyllahan se tietylla tavalla on. Jos sa osaat itsesi markkinoida. Tietylla tavalla agentin-
haan pitaa itsenséd markkinoida. Jos han pystyy itsenséa markkinoimaan ja tehda itsensa
tarpeelliseksi sille kauppiaalle, niin silloinhan se on kilpailuetu. Ja jos sinulla on brandeja,

jotka ovat haluttuja joita kellaan muilla ei ole niita.

Tana Paivana tulee enemman sitd, etté tulee B2B, etta agentti myy kaupalle verkkokau-
pan kautta. Koska tdmé on se uusi, téan hetken trendi. Etta nythan se on ollut niin, etta
kuluttaja ostaa verkkokaupasta, mutta nyt se on niin, etta B2B, etta siirrytdan siellakin
siihen verkkokauppaan. Etta tukkukauppa / agentti toimii verkossa. Etta tdméa on se
suunta mihin varmaan ollaan menossa. Vaikka toki tammadista jalkatyota tullaan tarvitse-
maan. Kaydaan tapaamassa ihmisid, mutta kumminkin lisatilaukset yms ne ovat sitten

verkon kautta.
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Tama on kaksipiippuinen juttu, koska monet agentit valttelevat tilauksia verkkosivujen
kautta, koska sittenhan se kauppias voi tajuta sen, etta voi tilata itse suoraan naiden
verkkosivujen kautta brandilta, ettd jotkut brandith&n ovat ruvenneet myymaan suoraan
kauppiaille ja silloin on jaanyt tama tukkuagentti osuus jo pois. Ja tdma on se suuntaus,
joka sitten aika monesti sitten on, kylla sitten aika monesti tulee olemaan, etta niin sa-
nottuja valikasia ei tulla tarvitsemaan. Niitd on aina vdhemman ja vahemman. Eli siina
mielesséa tama heidan markkinointinsa on hyvinkin aiheellista. Etta heidan pitaa pystya
perustelemaan, ettd minka takia se kauppias tilaa ne heidan kauttaan, eikd suoraan
sieltd brandilta tai tehtaalta. Koska tuotteiden paivittamien on helppoa, niin siind mielessa
markkinoinnin sinne kauppaan suuntaan pitaé olla aika kirkas ja miksi kauppias tarvitsee
heitd. Mika se lisdarvo se on sille kauppiaalle, etté tuote tilataan heidan kauttaan. Tekni-
nen kehitys on menossa siihen suuntaan, ettéd naita valikasia tarvitaan vahemman ja

vahemman koko ajan.

3. Eroaako markkinointi/markkinointiviestinta siitd mitd se oli viisi vuotta sitten?

Kehitys on niin huimaa talla hetkell&, ettd markkinointi on muuttunut erilaiseksi. Ja sano-
taan etta kauppiaat ja kuluttajat, ovat hyvin tietoisia mita ne ostavat. Ne ettei tietoa aika
paljon tulta netista. Ettd monesti kuluttajat ovat tietoisempia, niista tavaroista mita he
ostavat, kun kauppiaat, jotka myyvat niitd. etta siind mielessa yksi agentin tehtava sille
kauppiaalle on tuottaa sita tietoa niista tuotteista. Etta kauppias sitten osaa kertoa niihin
hankaliin kysymyksiin mita kuluttajat tekevat. Eli sieltéa saattaa sitten nousta, missa nama
on tehty. Millaista materiaalia yms., etta tassa olisi ehka se missa kauppias sitten voisi
auttaa sitd kauppiasta, eli tuottaa sita tietoa tietylla tavalla kauppiaalle sen myynnin tu-

eksi. Etta se on tietynlaista markkinointia / markkinointiviestintaa sekin.
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4. Mitka ovat muodin markkinoinnin uusimmat trendit/ilmiot?

Niin kuin tuossa aikaisemmin puhuttiin, niin tuo vastuullisuus, mutta se ei ehka niinkaan
ole tuolla alusvaate puolella niinkdan nahtavissa. Etta siella ei niin sanotusti semmoisia
muoti-iimidita koko aikaan ole tulossa, etta pitda olla koko ajan paivittamassa, etta siina
mielessd tama on ehka vahan erilainen, kuin normaali vaatetuspuoli. Mutta kumminkin
puhutaan, ettd suomalainen ei kuitenkaan hirvedasti laita rahaa alusvaatteisiin, etta ne on
ne viimeiset mitka paivitetdan, sitten kun on pakko. Etta jos taméa pitdd paikkansa, niin
tamahan voisi olla yksi markkinarako, ettd suomalainen nais- ja mieskuluttaja kayttaisi

enemman sitten alusvaatteisiin rahaa.

5. Millainen on yrityksen verkkosivujen/-kaupan rooli on agentuurin markkinoinnissa ja

kaupankaynnissa?

Se etta se kauppias pystyisi helposti tekemaan niitéa ostoja, 16ytaisi helposti malleja, saisi
sitd tietoa, niisté tuotteista, niin ma luulen, etta se olisi se, jos ne lahtisi sellaista raken-
tamaan sitten itselleen. Mutta kuitenkin, se mitd tdna paivana monet sanovat on “jos et
ole netissa, niin et ole olemassa” Etta tdma on se, vaikka ei puhuta kuluttajista, etta
toinen firma haluaa nahda toisen firman silla ja kyllah&n se antaa tietynlaista kuvaa. Etta
kokoaisi kaikki ne heidan brandien tuotteet yhdelle sivulle ja sielta sitten pystyisi klikkaa-

man sen mita sa tarviit, etta siina mielessa se voisi olla ihan hyva.

6. Millaisia haasteita on muodin markkinoinnissa agentuuriyritykselle?

No varmaan se on se, mikd se agentuurin rooli on ylipaatansakaan tana paivana. Koska
se ei nykypaivana enaa ole tarpeellinen. Suuremmalla osalla maailman vaateteollisuu-
della on jo nettisivut ja ne ovat yleensa englanniksi, niin etté kaikki ymmartaa, etta peri-
aatteessa voisi ostaa suoraan jostain, etta valttamatta siltd agentuurilta sita ei tarvitse
ostaa. Eli siind mielessa pitdd miettia se, ettéa helpottaa sen kauppiaan elamaa, etta se
jos ne kaikki heidan hyvat brandit ja tuotteet I6ytyvat helposti. Mutta on toki sellaisia
bandeja, jotka eivat myy suoraan, jotka ovat paattaneet, ettd tuotteet menevat aina agen-

tuurin taikka tukun kautta.
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7. Miten néet henkilékunnan osuuden merkityksen markkinoinnissa?

Kylla varmasti tommoisessa yrityksessa kaikki tyontekijat ovat myyntimies tai -nainen.
Elikka pienessa yrityksessa kaikkien pitaa pystya sitd myyntityota tekemaan. Etta se

markkinointi on osa sitd kokonaisuutta.

8. Millaisena naet muodin markkinoin tulevaisuudessa / 5 vuoden vision?

Kyllahan se on muuttunut tai muuttuu koko ajan, etté se ei ole enaa se brandi, joka sita
markkinoi, vaan se on esimerkiksi ne kuluttajat. Kuluttajat markkinoivat todella paljon, ne
ovat osa sitd markkinointia tdn& paivanéakin. Laitetaan instaan ja eri paikkoihin kuvia it-
sestdan ja niista tuotteista. Eli tietylla tapaa meista kuluttajista tulee niitd markkinoijia.
Etta tietylld tapaan ndma brandit ja muut alkavat kayttamaan tamantapaista markkinoin-
tia ja tietynlainen teknologian kehitys. Se tulee vaikuttamaan aivan selvasti tuohon mark-
kinointi kokonaisuutena, mitd ikina siellda tapahtuukin, ettd varmasti se vauhti on aika
hurja.

9. Mika tulee olemaan tavaratalojen rooli tulevaisuudessa?

Kylla tavaratalot ovat muuttumassa, etta he etsivét talla hetkella rooliaan, etta mika se
on. Etta kun katsoo maailmaa, niin kyllah&n se on muuttunut se tavaratalojen roolit ja
aika monesti tavarataloista on muuttunut tallainen brandien, ne brandit ovat silla sisalla,
ettd ne ovat vaan ne seinat ja katot ja siell& on niin sanottuja myyntipisteita eri merkeille.
Eli tama on yksi suunta, mutta toki jotkut tavaratalot pysyvat sellaisenaan.

Mutta kyllahan se on vahentynyt sellaisenaan, jos katsoo myyntilukuja, niin kyllahan ta-
varatalojen myynti on vahentynyt, Stockmann on hyva esimerkki. Toisaalta isot marketit
ovat kasvaneet viime aikoina. En osaa sanoa, mita tavarataloille tapahtuu, mutta var-

masti muutoksia tulee tapahtumaan.



Liite 2
1(3)

Liite 2. Haastattelu 2

Meri Karppinen, viestintapaallikkd, Muotikaupan Liitto Ry. 30.1.2018

1. Mitkd& muodin markkinoinnin uudet trendit/limi6t ovat?

Jos uusista taikka paivan polttavista asioista puhutaan, niin kylla sosiaalinen media on,
semmoinen esimerkiksi Instagram on nyt semmoinen mista puhutaan paljon ja ylipaa-
tansakin kuvallinen media, nimenomaan somessa. Oli se sitten Instagram, Facebook tai
mik& nyt onkaan, niin kylla ne kuvat ovat ja sitten video, ettd video on semmoinen joka
koko ajan kasvaa. Varsinkin nuorten kayttajien keskuudessa. Jos yrityksella ei ole omaa
YouTube sivua, niin nuorison mielesta saattaa vaikuttaa silta, ettd ei ole edes olemassa.
En nyt muista niitd lukuja, mutta oli tosi hatkahtava se lukema se maara niitd hakuja
mitk& nuoret tekevat, nimenomaan 20-25 vuotiaat tekee nimenomaan YouTubessa, etta
he eivat mene endé googleen, vaan haetaan suoraan YouTubesta. Jos nyt haetaan jo-
tain H&M tai Lindexia, niin se saattaa nuoremmissa kayttajaryhmissa tapahtua jossakin
YouTubesta se haku.

Sitten jos siella ei ole lainkaan omaa kanavaa tai mitdan sisaltéa niin jaa klikkaukset
saamatta. Etta se voi olla mainos tai mitddn vaan, mutta jos se on liikkuvaa kuvaa, niin
se on valtavan tehokasta tai nykyddn on opastevideoita, ettd nykydan ne ensimmaiset
osumat ovat niité opastusvideoita. Etta ylipaataan se videoitten maara on rajahdysmai-
nen ja sitten se kuvallisen viestinndn rooli koko ajan kasvaa ja kasvaa. Ettd se on nyt
semmoinen muodin markkinoinnissa iso juttu. Visuaalisuus ja somen hyédyntaminen ja
somea kaytetddn myos kauppapaikkana. Etta sieltd klikataan suoraan sitten verkko-
kauppaan, etta se ei ole pelkastaén se nakyvyys, vaan ihan suoraan kaupantekoa. Sitten
digi datan kaytto ja analytiikka ovat sellainen iso juttu markkinoinnissa, nimenomaan sen
kautta, ettd personoidaan niitd tarjouksia. Eli kun joidenkin kayttdjaryhmien mielesta
viela tuntuu ahdistavalta, ettd kuluttajista kerataan tietoa ja sita hyddynnetaan, niin jal-
leen nuorimmissa kuluttajaryhmissa, niin odotetaan, ettd mainonta tulee erilaisista fee-
deistd mobiiliin. Niin, ettd se olisi personoitua, ettd ei vahingossakaan kasvisydja saa
jotakin pihvimainoksia. Siis etta se olisi totisesti juuri sinulle kohdennettua. Se on sem-
moinen iso trendi. Siihen on tietenkin pienten yrityksien vaikea lahted mukaan. Tosin

esimerkiksi Facebookissa pienikin yritys pystyy hyddyntamaan naita tyokaluja.
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Isot yritykset tosin kerdavat kaiken sen tiedon, mitd menneista ostoksista syntyy taikka
on palauttanut jotain, niin sitten sitd dataa rupee kertymaan, etta sitten tarjotaan ihan
suoraan jotain tiettya. Etta hei nyt sa olet ostanut tén ja tan vaatteen ja etta tahan sopisi
tosihyvin ndma kengat ja l16ytyy sun koossa. Ja personoitu tarjousprosentti, etta tdndan
on — 30 %. Etta se on iso markkinoinnin trendi kylla. Sitten semmoinen influential mark-
kinointi, eli yhteisty6 bloggareitten kanssa ja tan tyyppinen. Just luin jostakin raportista,
ettd 9/10 se taisi kylla olla jenkkildassa tehty, mutta 9/10 luotti tammaoisen influenserin
mielipiteeseen enemman kuin johonkin mainokseen taikka asiantuntijan mielipiteeseen.
Etta seurataan julkkiksia tai ndita bloggareitta ja bloggari téahtia ja mita he sitten pukevat
ylleen ja misséa he ydpyvat ja niin edelleen. Ettéa se on aika iso asia ja mahdollisuus. Etta
se on sita kaytannon kokemusta ja l&pinakyvaa. Ammatti bloggarit tekevat niin, etta eivat
vain pelkasta rahasta mainosta jotain. Ettd he oikeasti seisovat sen tuotteen tai asian
takana.

Sité tietoa kerataan, esimerkiksi kun tekee esimerkiksi Facebook testeja, niin esimerkiksi
namaéa keréavat tietoja. Tai jos googlataan esimerkiksi lapsiin liittyvia juttuja, niin se nakyy
niissd mainoksissa, mitda ma saan. liman, etta olisin mennyt ilmoittamaan erikseen, etta

haluan mainontaa vauvanhoitoon liittyvilta tahoilta.

2. Eroaako markkinointi/markkinointiviestina siitd mita se oli 5 vuotta sitten?

Sosiaalisen median kayttd on kasvanut edelleen ja sitten mobiilin kayttd kasvaa tosi no-
peasti. Ettd viela joitakin vuosia sitten epailtiin esimerkiksi, vaikka kukaan ei osta autoa
mohbiililla, niin kyll& nykyaan ostaa todella moni. Mobiililiatteitten kasvu on rajahdysmai-
nen, ettd mita niita on. Ettd mobiileja on enemman, kun maailmassa on vaestoa kaiken
kaikkeaan kaytdssa. Se on muuttanut markkinointiakin totta kai, koska se siirtyy niin kuin
ei perinteisestd mediasta tai jostain messuymparistosta digitaaliseksi ja sitten se siirtyy
mobiiliin. Ett& missé ihmiset usein ovat, niin just niilla somekanavilla roikkuu. Etta kylla
se on ainakin semmoinen muutos. Etta niitd samoja asioita tosiaan, ettéa se personointi
ja sellainen kohdennuttavuus, niin koko ajan enemman ja enemman ne yritykset oppivat

sita hyodyntamaan sité dataa. Ettéd se on semmoinen muutos.

Etta toinen mitd on muuttunut 5 vuoden aikana, etta miten siihen vastuullisuuteen suh-

taudutaan, etta siitd on puhuttu pitkdan. Ihmiset usein sanoo, etta on tarkea asia ja vai-
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kuttaa ostopaattkseen sen tuotteen eettisyys, mutta lopuksi se hinta ja ulkonaké vaikut-
tavat. Mutta se on nyt ilmeisesti on nyt vahan keikahtanut tietenkin, kun nama ymparisto
uutiset ovat koko ajan vakavampia ja semmoinen maailmanlopun tunnelma on tullut
mainstreamiksi tavallaan, etta se ei tietenkédéan ole tammoisten ymparistttietoisten ajat-
telua, vaan ei pida kertakayttokulutusta tukea. Etta se on vaatteitten kulutuksessa sem-
moinen trendi, mikd on muuttunut 5 vuoden aikana. Ja sen myo6ta, tammaoinen vertais-
kauppa. Tammoinen kansalaisten valinen kauppa esim: Facebook kirpparit tai huuto.net
on jo aika iso bisnes. Varteenotettava vayla hankkia tavaroita. Tosin uuden tavaran
myynti ja mainostus eivét ole mahdollista. Etta se vaikuttaa kulutukseen, mutta ei ihan
suoraan markkinointiin. Esimerkiksi Mini Rodini, tosi suosittu lastenvaatemerkki, jolla on
erittain elinvoimaiset jalkimarkkinat. Ihmiset ostavat kallimmalla, mita ne on ollut uutena.
Se vahvistaa sita ostopaatdsta siellda kaupassa, jos ostaa sen tuotteen sieltd kaupasta
uutena. On helpompi ylittd& se kynnys ostaa se tuote 100 €, kun voi olla melko varma,
ettd sen tuotteen voi myyda kaytettyna 50 € ehka jopa 150€ kayton jalkeen. Etta se voi
uida sinne markkinointiin myos sité kautta, etté se on pitkaikainen.

3. Millaisena naet muodin markkinoinnin tulevaisuuden (5 vuoden p&asta)?

Uskoisin, ettda nama vastuullisuuskysymykset ovat viela edistyneet, etta voi olla yha vai-
keampaa myymalla myyda jotain. Ihmiset ostavat vaatteet omaan tarpeeseensa, jolloin
olisi todella tarkeata se, etta se on juuri minulle. Koska se informaation maara mita kaikki
saa, kaikista eri kanavista sehan on niin valtavaa, etta sinne hukkuu viestit. Ja sitten
toisaalta markkinat globaalisoivat enemman ja enemman just tdman mobiilin seurauk-
sena, eli ihan kaupankin toimija voi tavoitella globaalia kohderyhmaa, jos se on vaan

aika kapeata.



Liite 3. B2B-asiakaskysymykset

laukset:

jalkeen.

Liike 1. Liike 2. Liike 2. Liike 4. Liike 5. Liike 6.
1. Liiketoi- Verkkokauppa, myy | Alusvaatteitten Vahittais- ja tukku- | Alusasujen eri- | Alusasujen erikois- | Alusasujen erikoisliike
inta?
minta: merkkialusvaatteita | erikoisliike myynti, omia alus- | koisliike liike
vaatteita.
2. Missa si- Kokkola Kotka ja Loviisa | Helsinki ja muut liik- | Hameenlinna Jyvaskyla Vihti, Nummela.
iai 2
Jaitsee’ keet ja verkko-
kauppa.
3. Mitd merk- | Felina, Short sto- | Primadonna, Patricia, taydentd- | Mary Jo, Prima | Primadonna, Maritsu, | Felina, Anita, Sapph,
?
keja myy: ries, Fantacy, Sun- | Anita, Abesita, | via tuotteita. Falke, | Donna, Sapph, | Felina, uima-asut: | Mari Jo / Prima Donna,
flair, Susa, Missia Sun Flair, | Susa, May, Felina, | Simone Péréle, | Sunflair, primadonna, | Aupade
Falcke, Burlin- | Short Stories, myds | Aubade Apesita. Yoasut:
goton, Damella, | miestentuotteita Short Stories, Galida
Ringella. Olym- May, Ringela. Sukat
pia, Sunmarien. Falken
4. Miten koet | Positiivinen, tosi | Mukavaksi Mielestani aika ei | Mukavalta, vuo- | Swiss Ladyn edusta- | Ok, hyva, miellyttava
ostotilan- ammattimaista ikina riita siind ta- | sienvarrella tul- | jan? Hyvin, etukateen
teen en- myynti&, hyvin infor- paamisessa. Voi | lut tutuiksi sovitut ajat tapaami-
nakko- moivat  tuotteista, menna koko paiva. selle. Katalogit on tul-
myynnissd | kertovat tuotteista. Toivoisin rauhatto- lut etukéteen
tavatessasi | Tuotteita  padsee mista, ostotilan-
Swiss La- hyvin  katsomaan. teissa hassakka
dyn edus- Olen oikein tyytyvai- paalla
tajan? nen
5. Miten teet Omassa myyma- | Ostopaivilla Ostopaivilla Ostopaéivilla Ostopaivilla Ostopaivilla
mieluiten lassa, mielellddn | Omassa  myy- Omassa myymalassa,
ennakkoti- | pienen mietintdajan | méalassa helpompi




6. Minkalai- Erittain hyva Hyva Hyva tuntemus. Tosi hyva. Hyva Hirmu hyva
nen tuote-
tuntemus
on SL:n
edustajalla

7. Miten hyvin | Hyvin Hyvin Ollaan tehty 3 Tosi hyvin. Ovat | Hyvin, monta vuotta Riittavén kattavasti
SL:n edus- vuotta yhteistyota ja | kdyneet monta on tehty yhteystyota,
taja tuntee tuntevat, palvelun kertaa liikkees- | saumatonta
liketoimin- saa ja jos ei tiedetd | sani, hyvin tun-
tasi ja osto- niin otetaan selva tevat
tarpeesi?

8. Pystyyko Kylla Pystyy Kylla, nopeasti. Jos | Kylla Kylla Kylla
edustaja tulee kysyttavaa ja
vastaa- vaarinkasitys, niin
maan no- ollaan nopeasti yh-
peasti on- teydessa.
gelmiin?

9. Onkoteillda | Kylla On On Kylla Ei varsinainen, mutta | Kylla, jossain haaru-
kaytossa nappituntumalla tie- | kassa mennéan
ostobudjet- detdan mit&a ostetaan
tia?

10. Naetko ettd | Kylla En osaa sanoa Olen ostanut jo mo- | Kylla En nae Kylla
ostobudjetti nia vuosia, etta se
vaikuttaa on omassa paassa
ostojen te-
hokkuu-
teen?

11. Mitka asiat | Tuotteen hinta, Oman asiakas- Kaupallisuus, eli se | Kauden mallisto, | Oma silmé&, katsoo Budjetti, miten paljon
vaikuttavat | tuotteen véri kunnan tuntemi- | mistd saa ne eurot. | milta se nayttaa. | malleista, vareja, edellisen kauden tuot-
ostopaa- nen. Jos ndkee | Mitk& tuotteet ovat | Brandin toimitus | kuoseja ja mik& miel- | teita on jaanyt myy-
toksiin en- tuotteen niin tu- | kaupalliset ja asia- | tarkkuus. Toimi- | Iyttd&d. Tuntuma matta, minkalaisia ne
nakko-os- lee ahaa elamys | kas kunnan mu- tus tulee luvat- mink& on saanut tuotteet ovat. Jos on
toissa? siin& kaan tuna aikana omilta asiakkailta hyvaa tavaraa niin pal-

Swiss Ladylla

mik& on kaupallinen
ja mika ei.




toimii oikein hy-
vin.

jon, jos tuotteet ei kau-
pallisia, niin ostot jaa

pienemmaksi.

12. Oletteko Kylla Kylla Olen. Kylla. Kylla. Kylla
tyytyvainen
SWISS LA-

DYN edus-
tamiin tuot-
teisiin?

13. Oletteko Kylla Kylla Kylla Kylla. Kylla. Kylla
tyytyvainen
tuotteiden
laatuun?

14. Oletteko Kylld, edustaja in- | Kylla Siiné kaipaisin Kylla. Kylla. SL saattaa olla tietoja
tyytyvdinen | formoi tosi hyvin enemman infoa. mistd en osaa edes
tuotteista tuotteista. Henkildkunnalle valttamatta kysya. Mo-
saatuun in- tuotekoulutukset ja nella merkilla tehdéaan
formaati- swiss lady on aina paljon markkinointi
oon? mukana. He voisi- ty6tda omassa maas-

vat olla aktiivisem-
pia. Enemman in-
foa

saan, joka sitten agen-
teille ja maahantuojille,
jokaisessa maassa
kerrotaan. Mutta valtta-
matta se tieto ei tule
tanne meille asti. Toi-
voisin ehkd& nyt kun
heilla Kkotisivut uudistu
ja FB avautui. Uskoisin
ettda brandi, esim. Fe-
lina, etta siella on var-
masti enemman mark-
kinointia tukevia toimin-
toja, itse tavarantoimit-
tajalla, mutta niista ei
ihan  hirveasti tule




meille. Niin ainakin ole-
tan, koska vertaan Kkil-
pailija merkkeja, niin
sielld aika hyvin kerro-
taan. Tai sitten heilla ei
ole, mutta jaad véahan
semmoinen mielikuva,
ettd esimerkiksi Felina
rinta liiveilta, onko
siella sitten oikeasti jo-
takin kampanijoita. Ih-
mettelen jos ei ole. Ku-
vat eivat ole ehka niin
myyvia ja kuvien kaytto
digitaalisesti, niin ne ei
ehka ole niin laaduk-
kaita ja niissa ei ole hir-
veasti valinnan varaa,
esimerkiksi mainos
materiaalin tekeminen
on vahan haastavam-
paa, kun nailla muilla
merkeilla

15. Haluaisit- En tarvitse, koska Ei Kylla voisi saada. Se olisi tarpeen, | Ostopaivilla tulee hy- | Ei.
teko enem- | edustaja kertoo niin Varsinkin uusien materiaalista. vin koulutusta
man tuote- | hyvin tuotteista os- tuotemerkkien koh- | Omat myyjat
koulutusta? | totilanteissa dalla vaihtuvat, niin
heille olisi hyva
saada koulu-
tusta
16. Haluaisit- En tarvitse Swiss lady hoi- Riippuu merkista, Kyllg, kuvastoja, | Kylla, kattéa pitem- Kylla.
teko enem- taa hyvin, l[ahet- | esim. Falkenista niitd on hyvéa ja- | paa, kun valttamatta
man tiedot- tavat kirjeita ja saadaan infoa uu- kaa asiakkaille kuluttaja ei aina
teita tuot- sahkdposteja sita teknologiasta ja usko. Ei jaettavaa,
teista? JOS uusia juttuja, mutta




KYLLA, uudet merkit ja tuote selosteita teh-
MINKA- niissa tapahtuneista tailta, ettd asia on
LAISTA IN- muutoksista haluai- nain

FOA? sin liséa

17. Haluaisit- En. En. En. Olen saanut sita | Ei. Periaatteessa kylla,
teko enem- hyvin esim. Fa- mutta muilta tavaran-
man apua kenin osalta toimittajilta tulee enem-
myymalan man  ikkunasomistus
visuaali- aiheita ja materiaaleja,
seen ulko- joita SL ei tule
nakoon ja
sen yllapi-
toon?

Mita?

18. Montako Olen aloittanut nyt 1 kerta. Melkein viikoittain | Usein ennakko 2-3 kertaa | Kausi 4 x vuodessa,
kertaa vuo- | helmikuun alussa, taydennys tilauksia vuodessa, jatkuvia | jatkuvat mallistot tar-
dessa ti- mutta tulen tila- ja ennakot 2 vuo- tuotteita useita kertaa | peen mukaan ehka 2
laatte tuot- | maan varmasti noin dessa vuodessa kertaa kuukaudessa
teita? 10-15 kertaa vuo-

dessa

19. Olisiko Swiss ladylld on to- | Enemméan B2B | Olen hyvin tyytyvéi- | Ei. Ei. Ei.
teilla mi- della asiantunteva | tilauksia, etta nen.
taan lisatta- | myyja, puhelin pal- | asiakas pystyisi
vaa? velu ti-pe toimii tosi | heti katsomaan

hyvin

onko tavaraa
tarjolla. Muitten
kanssa se toimii
ja on sujuvam-
paa.

SL voisi ehdot-
taa Brandille
tasta jarjestel-
masta




20. Mitd mark- | Mitkd on myydyim- | Facebook ja Kylla silloin talléin Esim: video péat- | Loppu kevaasta lop- | Jos on hyva kuva-
kinointiakti- | mat tuotteet nouse- | some ylipaa- tehdaan markki- kia isoille ulko- pukesaan uimapu- pankki merkilla, niin
viteetteja vat esille etusivulle | tdnsa. Ja omat nointi kampanijoita scriineille, fb, in- | kuja markkinoidaan silloin kaytan paljon
tehd&an, ja kampanjoissa kanta-asiakkaat | ja se materiaali olisi | sta, lehti, radio. | paljon. Ennen pikku sen brandin kuvia pal-
mitk& asiat | nousevat tietyt tuot- | suora markki- kiva saada suo- Kauppapaikan joulua ja alkukesan jon sos-mediassa ja
vaikuttavat | teet etusivuille, ettéd | nointi. meksi lehdet ja kuulu- | juhliin vartalon myo- lehtimainoksissa. Ja
siihen, esimerkiksi nyt Naisten tai ysta- tuksi &dnimai- taista. Vaihtelee se- | jos se markkinointi
mika maaliskuussa uima- | van paivana on nontaa songin mukaan mitd | kampanja on tavaran-
merkki on puvut menevat etu- | kampanja markkinoidaan. Fa- toimittajalta valmiiksi
aktiivisesti sivulle. Etusivulla cebookissa, lehtimai- | ajateltu, niin mina lah-
kampan- on kuvat, uima- nontaa den tosi helposti mu-
joitu merkki | asut, ybasut, alus- kaan. Mutta jos min-
myymalas- | asut. Joiden alla on kaan tuotteen ympéa-
sanne? kuvat ja siella on rille ei ole kehitelty mi-

SL edustaman Fe- tdan kummempaa
lina merkin kuva kampanjaa, niin se
yhdessé kohtaa, aika helposti unohtuu
muistaakseni alus-

asujen alla. Erilai-

set juhlapaivat vai-

kuttavat kampanjoi-

hin, esim. joulu ja

aitienpaa jns. Etta

aitienpaivana yo-

asuja myyn ja kam-

panjoin enemman

ja joulunaikaan

alusasusetteja

21. Néaetteko N&en Kylla Totta kai. Kylla. Nayteik- Kylla, pitaé olla siisti | Kylla.
myymalan kuna on kaynti ja hyvassa jarjestyk-
sisustuk- kortti ja liike sessd, etta se miel-
sen osana Iyttaa kuluttajaa
markkinoin-

tia?




22. Onko teilla | FB ja Instagram Facebook, In- | Facebook ja In- | Facebook, In- | Facebook. Insta ja FB
kaytossa stagram stagram. stagram
jotain sosi-
aalisen me-
dian sivus-
toa?

23. Paljonko Fb 100 seuraaja. FB 4600, Kavi- Oma erittain kat- 1451 tykkaysta. | 500 FB=760+ Insta= 100
teilla on Verkkokaupan k&- | joitd 16000 kavi- | tava asiakas rekis-
tykkaa- vid maara on 100, jaarkk teri, joiden kautta
jid/kavijoita | insta seuraaja 30 + pidetaan yhteytta.

Eli sos- media ei si-
nansa ole niin rele-
vantti

24. Kuinka Joka kuukausi vaih- | Monta kertaa vii- | Joka viikko Kuukausittain. Joka toinen viikko- Pyrin kerran viikossa
usein teillda | tuva kampanja. kossa. Kauppapaikan kerran kuukausi
on markki- markkinoinnin
nointikam- myota
panjoita si-
vustoilla?

25. Minkalai- Kaikki uima-asut 10 | Nostetaan esille | Laidasta laitaan. Swiss Laydyn Infoava kampanja Ale kampanjoita. Kil-
nen kam- % ale verkkokau- joitakin tuotteita, | Myyddaan enemman | jarjestama Fe- pailuja, jos tavaran toi-
panja teilla | passa tdman kuu- tarjouksia elamyksia, kun lina kampanja. mittaja on jarjestanyt ja
on? kauden maaliskuu alennus kampan- Osallistua ja uutuudet

joita voita Felina
alusasu setti

26. Oliksiko Kylla Kyll&, voisi Totta kai. On hyotya. Ovat | Ei Kylla.
hyotya, jos tuoda esille avanneet just si-
SL lisisi enemman omia vunsa, on todel-
markkinoin- merkkeja ja lakin hyotya
tia sosiaali- bréndeja. Bran-
sessa me- dit tulisivat tu-
diassa? tummaksi ja me-

kin saisimme li-
saa asiakkaita




27. Oletteko ol- | En ole koska ke- Ollaan. Ei olla. Suurin osa nai- | Ollaan uimapuku, Olen, Felina
leet mu- vaan kampanjaan sista vaaranko- | huhtikuussa Felina
kana, jos- en voinut osallistua koisia liiveja, kampanja
sain Swiss | mutta, SL Face- palvelu on niin
Ladyn book sivulla oli kisa iso asia. En née
markkinoin- | ja olen linkittényt
tikampan- sen omille sivuille
jassa?

28. Miten néa- Verkkokauppa tulee | Se on hyva asia, | On hyva olla, ihmi- | Suurin osa nai- | En osaa sanoa. Alusasu puolella ei niin
ette verk- nousemaan alalla, loistava silla on kiire, niin sista vaaranko- paljon merkitysta
kokaupan Suomessa aika lap- verkkokaupasta koisia liiveja, pal-
vaikutukset | sen kengissa, saa nopeasti velu on niin iso
alalla mutta kasvua on asia. En née.

29. Onko teilla | Kylla On. Meilla on oma verk- | Eiole Ei. Ei.
omaa verk- kokauppa
kokaup-

paa?




