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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on saada selville, kuinka toimeksiantajan uuden tuotteen
saa kuluttajille markkinointistrategian avulla. Opinnaytetyossa luodaan markkinointistrategia
verkkokyselyn ja testikayttajien perusteella JM Brand Oy:n kayttoon. Tavoitteena on saada
yritykselle mahdollisimman paljon tietoa eri markkinoinnin muodoista ja miten niita voi hyo-
dyntaa tuotteen markkinoinnissa. Toimeksiantajan tuote on viela kehitysvaiheessa, jolloin on
tarkeaa selvittaa herattaako tuote asiakkaissa mielenkiintoa ja minkalaiset markkinointikana-
vat tavoittavat uudet potentiaaliset asiakkaat.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi markkinoinnin eri muodot seka tut-
kimukseen liittyvia myyntikanavia, jotka pohjautuvat faktoihin seka kirjallisuuteen. Teoreet-
tinen osuus antaa tietoa toimeksiantajalle eri toimintatavoista ja kanavista, joita yritys voi
hyodyntaa tulevaisuudessa.

Tutkimusosuus tassa opinnaytetyossa tehdaan kvantitatiivisena seka kvalitatiivisena tutkimuk-
sena. Kvantitatiivinen tutkimus tehdaan internetkyselylomakkeella, joka lahetetaan Laurean
opiskelijoille seka henkilokunnalle ja kvalitatiivinen osuus haastattelemalla tuotetestausryh-
maa. Nama kaksi tutkimustapaa antavat paljon tietoa siita, kuinka kaksi eri ryhmaa reagoivat
tuotteeseen. Ensimmainen ryhma ainoastaan tietaa tuotteen ja pystyy kertomaan heidan en-
sireaktionsa tuotteesta ja toinen ryhma antaa mielipiteita siita mika toimii ja mika ei toimi.
Kun tuote on uusi, on tarkeaa tietaa, mita mielta potentiaaliset asiakkaat ovat tuotteesta.
Tutkimuksien perusteella markkinointistrategia etsii parhaita mahdollisia ratkaisuja toimeksi-
antajalle tulevaisuudelle.

Johtopaatoksina todettiin markkinoinnin kohdentuvan 18-25 vuotiaille miehille ja naisille sosi-
aalisen median kautta. Myyntikeinona kivijalkamyymala tavoittaa taman kohderyhman parhai-
ten. Taman opinnaytetyon pohjalta luodaan toimeksiantajalle markkinointistrategia, joka tar-
kastelee tuotteen kohderyhman, miten kohderyhmalle markkinoidaan ja mitka ovat tarkeim-
mat myyntikanavat.

Asiasanat: Asiakassegmentit, Markkinointi, Markkinointistrategia
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The purpose of this thesis was to obtain information about how the client can launch their
product to customers via a marketing strategy. In this thesis the marketing strategy was
based on the results of an online survey and test users experiences for the use of JM Brand
Oy. The objective was to provide information about different forms of marketing and how to
utilize them in product marketing. The client’s product is still in test phase therefore it is
very important for them to know if the product raises any interest among potential customers
and which marketing channels are the best for potential customers.

The theoretical part of the thesis includes information on different forms of marketing and
sales channels based on facts and literature. The theoretical section provides information for
the client which can be used in the future.

The empirical part of this thesis is a mix of quantitative and qualitative research. The quanti-
tative part was based on the results of the internet survey sent to Laurea students and staff
and the qualitative part was made by interviewing a selected group. These methods provided
a lot of information about how two different groups react to the product. The first group had
only basic knowledge of product and provided information about first impressions. The sec-
ond group informed on how the product worked and what could be improved. As the product
is new it is important to know what the potential customers think about the product. Based
on these studies this thesis sought to find the best possible solutions for JM Brand Oy in the
form of marketing strategy.

The results show that marketing should focus on men and woman aged 18-25 through social
media and the best way to sell the product is through physical stores. The marketing strategy
for the client was made based on this thesis which examined the target group for the prod-
uct, how to market to the target group and find the most important sales channels.

Keywords: Customer segment, Marketing, Marketing strategy
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle markkinointistrategia vuodelle
2019. Markkinointistrategia luodaan tutkimuksien perusteella, jotka hakevat vastauksia kysy-
myksiin, mika on tuotteen kohderyhma, miten kohderyhmalle markkinoidaan ja mitka ovat

tarkeimmat myyntikanavat. Teoriaosuudessa kasitellaan yleisesti markkinointia, asiakaskayt-

taytymista ja myyntikeinoja, jotka tukevat tutkimuksia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on JM Brand Oy, jonka toimialana on uusien innovaatioiden
kehittaminen ja julkaisu. JM Brand Oy:n on perustanut Miko Ketterer ja Jesse Valkama mar-
raskuussa vuonna 2018, joten yritys on vasta aloittamassa liiketoimintaa ensimmaisen tuot-
teen pohjalta. JM Brand Oy on kehittanyt PUTTON-tuotteen ja seuraavaksi tarvitsee markki-
nointistrategian seka tietoa potentiaalisista asiakkaista ja segmentoinnista, jotta tuote saa-
daan lanseerattua markkinoille. JM Brand Oy:n tavoitteena on saada mahdollisimman paljon
informaatiota siita, kuinka tuote saadaan kuluttajille. Taman jalkeen yritys pystyy luomaan

realistisen tavoitteen seka strategian, miten tuotetta markkinoidaan.

Idea PUTTON lahti YouTube videosta, jossa mainostettiin kaulukseen kiinnitettavaa pysyvaa
nappia. Kyseinen tuoteidea on erinomainen, mutta haastavasti saatavilla, joten yritys halusi
lahtea itse tuottamaan tuotetta Suomen markkinoille omilla ehdoillaan. Suomessa kiinnite-
taan yha enemman huomiota ulkonakoon, pukeutumiseen seka siihen kuinka esitat itsesi maa-
ilmalle ja taman vuoksi hyvin yksinkertaiselle seka kaytannolliselle tuotteelle voi olla kysyn-
taa Suomen markkinoilla. Uuden idean pohjalta yritys nakee potentiaalia lahtea kehittamaan
tuotetta markkinoille.

PUTTON on kevaalla 2018 ideoista kehitetty tuote, joka on innovatiivinen vaihtoehto ehosta-
maan vaatekappaleiden ulkonakoa. PUTTON toimii kaksipuoleisella liimapisteella, joka kiinni-
tetaan kauluspaidan kauluksien alle, jotta kauluksen muoto seka ulkonako pysyy siistina koko-
paivan. PUTTON-pakkaus sisaltaa 32 liimapistetta preferoidulla arkilla, josta on helppo repia
kayttoonotettava liimapiste. Raataloity pakkaustapa tekee PUTTON:in asettamisen vaattee-
seen helpoksi. Liimapisteet ovat kertakayttoisia, aina pesuun asti ja siksi paketti sisaltaa lii-

mapisteita moneksi kayttokerraksi.

Yha useampi ihminen kiinnittaa huomioita omaan seka muiden pukeutumiseen. Taman trendin
avulla PUTTON:ille avautuu markkinarako ja mahdollisuus kehittaa vaatealaa uudella innovaa-
tiolla. PUTTON:ille ei Suomen markkinoilta loydy kilpailevaa tuotetta, joka antaa ainutlaatui-
sen tilaisuuden yritykselle kehittya ja luoda uutta. Lahtokohtana koko PUTTON-projektille toi-

mii halu menestya seka uuden tuotteen tuominen markkinoille.



Kuvio 1 PUTTON napit

Kuvio 2 PUTTON kiinnitys kaulukseen



Kuvio 3 Paketin prototyyppi

Kuvio 4 Paketin etukansi hahmotelma



2  Markkinointi

2.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointiajat-
telu keskeinen lahtokohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja

toiveet, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluja kehitetaan yhdessa asiakkaiden kanssa.

Markkinointi on myos joukko erilaisia taktisia toimenpiteita, joista yrityksen on tehtava jatku-
vasti paatoksia. Ensinnakin yrityksella on oltava jotain myytavaa, konkreettinen tavara, pal-

velu tai naiden yhdistelma eli tarjooma (Offering), jolla on kysyntaa.

Tarjottujen tavaroiden ja palvelujen on erotuttava kilpailijoistaan, tyydytettava asiakkaiden

tarpeita ja mieltymyksia seka tuotettava ostajalleen arvoa. (Bergstrom, Leppanen 2015, 18.)

Rope (2011, 17.) mukaan markkinoinnin toimintakenttaa voisikin luonnehtia kymmenotteluksi,
jossa lajien kokonaispisteet tuottavat lopullisen tuloksen. Analogia kymmenottelusta on sikali-
kin osuva, koska yleensa parjatakseen ei kymmenottelijan ole varaa paastaa yhtaan lajia to-
della heikolle tasolle, koska muilla lajeilla ei tata vajetta pysty korjaamaan. Samoin markki-
noijan pitaa olla kaikissa markkinointilajeissa vahintaankin pateva, jotta muutamat erityisen
hyvat osa-alueet mahdollistavat loistavan kokonaistuloksen aikaansaamisen. Markkinoinnin
voittomekanismi ja markkinoinnin voittoisuus muodostuu kahden asian kautta: 1) omissa toi-
missa suhteessa kilpailijoihin 2) asiakaskunnan arvostuksessa meita ja kilpailijoita ja ratkaisu-
jamme kohtaan. Keskeista tassa voittomekanismissa on, etta silla ei lahtokohtaisesti ole mer-
kitysta, oliko oma ratkaisu hyva vai ei, vai oliko se kilpailijoita parempi. Taman lisaksi mittaus
paremmuudesta tapahtuu asiakkaiden emootioissa eli siina, kuka pitaa mistakin. Nain tullaan
tilanteeseen, jossa markkinoinnin voittotyo on paljon enemman psykologiaa kuin asioiden te-

kemisperaista laatutyota.
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2.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia tulee sisaltaa seuraavat asiat

Trendi? — Mitka ovat nousevat trendit toimialallasi?

2. Kuka? - Ketka ovat kohderyhmaa? Segmentointi ja targetointi

3. Mita? - Mitka ovat tavoitteet kohderyhman keskuudessa?

4. Kuinka? — Miten aiomme voittaa? Positioint

Kuvio 5 Markkinointistrategia sisaltaa

Strategisen markkinoinnin tavoitteena on luoda yritykselle pysyvaa kilpailuetua ja rakentaa
yrityksen markkinointihenkea. Kilpailuetua luodaan erottautumalla kilpailijoista omalla, unii-
killa asiakasarvolla ja tavalla rakentaa suhteita. Strateginen markkinoija ymmartaa, milla
markkinoilla - seka miten ja milloin - yrityksen tulisi kilpailla ja minkalaisella kilpailuedulla.
Menestyjat hoitavat markkinointia strategisella otteella. He tuntevat toimialansa lapikotaisin.
(Kurvinen, Seppa 2016, 36.)

Digitaalisen markkinointistrategian luomisessa kaytetaan nykytilan analyysia ja erilaisia mark-
kina- ja kilpailijakartoituksia. Niissa selvitetaan digitaalisuuden tuomia lainalaisuuksia, mah-

dollisuuksia ja uhkia. Yleisemmin markkinointistrategian “paapolttoaineena” kaytetaan liike-
toiminnan strategioita, tarkoitusta ja paatavoitteita. Strategiaan kuvataan mukaan mm. asi-

akkaat ja ydinkohderyhmat, asiakastarpeet, tuotteet ja palvelut, toimialan trendit, tarkeim-

mat kilpailijat, verkon sisaltostrategiat ja paapiirteet mahdollisista markkinointikanavista

markkinointisuunnitelman luomiseksi. (Pyyhtia 2017, 22.)

Hyvalle tuotteelle markkinointi tarkoittaa bensan heittamista liekkeihin, kun taas huonolle

tuotteelle markkinointi on karsimyksen pitkittamista. Hyva tuote on ennen kaikkea yrityksen
tarkoituksen ja asiakaslupauksen lopputulema. Nykyaan se on silti vain yksi kilpailukykytekija
toisten joukossa. Hyvakaan tuote ei myy itse itseaan, mutta loistaa tuotetta asiakkaasi mark-

kinoivat rinnallasi.

Tuotteen ominaisuudet tai kaytettavyys eivat asiakasta kiinnosta, jos tuote ei ratko hanen on-

gelmaansa. Huonoa tuotetta on vaikea markkinoida, ja jos sita on vaikea myyda, sita on myos
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vaikea ostaa. Ald hukuta tuotettasi teknologiapornoon tai ominaisuusoksennukseen, vaan kes-
kity rakentamaan sellaisia toiminnallisuuksia, joilla on asiakkaallesi oikeasti merkitysta. Ala
pohdi, mita voisit tuotteeseen lisata, vaan keskity ennemmin siihen, mita voisit viela ottaa

siita pois. (Kurvinen, Seppa 2016, 37-38.)

2.2.1  Swot-analyysi

SWOT-analyysin avulla maaritetaan yrityksen ja toimintaympariston muutostekijat ja niiden

rooli yrityksen tavoitteisiin nahden. Analyysin lopputulokset esitetaan nelikenttana.

MYONTEISET KIELTEISET

SISAISET TEKIJAT Vahvuudet Heikkoudet
- Vahvistettavia - Poistettavia

- Hybdynnettava - Lievennettavid

Uhat

ULKOISET TEKIJAT - Vdltettava

Kuvio 6 Swot-analyysi

naisuuksia, jotka auttavat paasemaan tavoitteisiin. Naita ominaisuuksia tulee vahvistaa ja
hyodyntaa markkinoilla. Heikkoudet (Weaknesses=W) ovat niita organisaation alueita, jotka
ovat haitallisia tavoitteiden kannalta. Heikkoudet ovat tunnistettava yrityksen menestyksen

kannalta ja pyrittava poistamaan, jotta kilpailuetu sailyisi.

Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat mahdollisuudet (Opportunities=0). Organisaation tulisi hyodyntaa
uusia teknillisia keinoja, trendeja seka sosiaalisia muutoksia, jotka mahdollistavat uusia kei-
noja kilpailla markkinoilla. Uhat (Threats=T) ovat puolestaan esteita, joita yrityksen tulisi

valttaa ja ratkoa. (Meristo, Molarius, Leppimaki, Laitinen, Tuohimaa 2007, 12-13.)
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2.2.2 Customer journey

Asiakaspolun tarkoitus on ymmartaa potentiaalisen asiakkaan ostokayttaytymista ja vaiheita
seka tarkastella kuinka asiakkaan sitouttaminen voisi olla mahdollista. Ymmartaminen siita,
kuka asiakas on ja kuinka oman yrityksen potentiaaliset asiakkaat toimivat auttavat yritysta

kartoittamaan oman asiakaspolun. (Keskinen 2018, 46.)

Netello:n artikkelin mukaan asiakaspolun avulla saadaan mallinnus asiakkaan ja yrityksen vali-
sesta kohtaamisesta. Yleensa ensimmainen vaihe on asiakkaalle syntyva tarve ja sita kautta
ratkaisun hakeminen. Polkua rakennetaan vaiheittain aina alkupisteen jalkeen ostopaatok-
seen. Valivaiheina tarkastellaan koko asiakkaan kaymat hetket siita, miten ja miksi asiakas

osti tuotteen.

Toimenpiteita, joita tulisi tarkastella asiakkaan ostotapahtuman jalkeen:
- Minka tarpeen asiakkaan tilaama tuote ratkaisi?
- Kuinka pystyt tavoittaa saman ongelman kanssa olevat asiakkaat?
- Missa vaiheessa polkua asiakas l0ysi yrityksen?
- Antaako yrityksen sivustolla tai somessa julkaistu materiaali vastauksia asiakkaiden

kysymyksiin?

Toimenpiteiden avulla pystyy hahmottamaan, missa vaiheessa asiakkaat lOysivat yrityksen ja
miten hyvin viestintasi pystyy palvelemaan asiakkaiden tarpeita. (Ymmarratko asiakkaitasi,
2018)

2.3 Asiakassegmentti

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden lohkomista. Se ei kuitenkaan tarkoita markkinoi-

den teknista lohkomista, vaan sita, etta pystytaan ryhmittamaan markkinoilta oman alan asi-
akkaista samalla tavalla toimivat, eli yhteista arvostusta omaavat, samaan ryhmaan ja erotta-
maan ne toisistaan erilaisia asioita arvostavista tai erilailla toimivista ostajaryhmista. (Rope
2011, 45.)

Segmentoinnin legendaarinen perussaanto on, etta segmentin tulisi olla niin kapea, etta hir-
vittaa ja kun oikein alkaa hirvittaa, niin sitten tulee ottaa viela puolet pois. Tama saanto pi-
taa kaytannossa paikkansa. Moni alkaa kuitenkin epailla sita pelaten markkinoiden loppuvan
kesken. Yksi syy tahan kuvitelmaan on, ettei ymmarreta kasitteiden segmentti ja asiakas ole-
van taysin eri asioita. Segmentti on se, jonka ihmiset halutaan saada ostamaan. Tama on

myos se, joka on tuotteen rakentamisen perusta. Yritys, joka uutena lahtee markkinoille, ei
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omaa valttamatta yhtaan asiakasta. Asiakashan on se, joka on ostanut. Toisaalta tulee muis-
taa, etta kaikki, jotka yritykselta ostavat, eivat valttamatta kuulu segmenttiin. Painvastoin
voidaan sanoa, etta pyrittaessa myymaan kaikkea kaikille, on se sama kuin ei myytaisi mitaan
kenellekaan. Edes he, jotka saattaisivat kokea tuotteen hyvaksi, eivat osta, koska se ei ole

heidan erikoistarpeittensa mukaista tai nimenomaan heille kohdistettu. (Rope 2011, 36.)

Muista segmentoinnista

1. Pida segmentointi markkinoinnin kivijalkana.

2. Ala pyri suuriin, vaan mahdollisimman kapeaan ja ra-
jattuun kokonaissegmenttiin.

3. Erittele kaikki segmentit, alaka paketoi niita kokonai-
suudeksi.

4. Kuvaa kunkin segmentin tyypilliset piirteet niin, etta
sen perusteella naet silmiesi edessa kyseessa olevan
segmentin edustajan ajatuksella "juuri tuollaisia he
ovat".

5. Maarita segmentin tarpeet, toiveet ja heita ilahdutta-
vat tekijat tuotekehityksen perustaksi.

6. Eriyta tuotetarjonta ja asiakkuustyo kullekin segmen-
tille.

Kuvio 7 Segmentointi menestyksen peruskivena (Rope 2011, 49.)
2.4 Markkinointimix

Yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan
myos markkinointimixiksi (marketing mix) eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudeksi.
Markkinointimix muodostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tuotetarjooma, hinta ja saata-
vuus. Naiden lisaksi tarvitaan markkinointiviestintaa. Tata amerikkalaisten Harvard Business
Schoolin professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla kehittamaa kilpai-
lukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi (4P-model), jonka mukaan yrityksen markkinoin-
timixin osat ovat

e tuote (product)

e hinta (price)

e jakelu/saatavuus (place)

e markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom, Leppanen 2015, 148.)
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Vierula (2014, 64-65.) mukaan markkinoinnin perinteinen, mainonnan ja massamarkkinoin
ajoilta peraisin oleva 4P-malli on edelleen hyva tyokalu markkinoinnin kokonaisuuden hah-
mottamisessa. Asiakaslahtoisena toimintatapana integraatiomalli vaatii kuitenkin paivitta-
maan sen talle vuosituhannelle.

Kun perinteinen 4P-malli paivitetaan tahan paivaan integroinnin nakokulmasta,

tarjoaa se ihan uusia asioita pohdittavaksi. Schultz nimittaa paivitysta 4C-malliksi.

Tuote (product) > Consumer
Markkinoijan on ymmarrettava, mita asiakas haluaa ja tarvitsee. Ei riita, etta myy sita, mita
pystyy itse valmistamaan, vaan on luotava tuoteominaisuuksia, jotka tyydyttavat juuri tietyn

kohderyhman tarpeet. Arvon luominen asiakkaalle on modernin markkinoinnin perusteeseja.

Hinta (price) > Cost

Tuotteen ostohinta on vain yksi osa kuluttajaa tyydyttavista tarpeista. Mita tuotteen hankki-
minen maksaa esimerkiksi sita noudettaessa? Enta sen valmistamiseen, kuljettamiseen ja
kayttamisen liittyvat ymparistokustannukset? Mita merkitsee pidemmalla aikajanteella, jos
syon tata paivittain? Nain pohdittuna hinta avautuu hyvinkin laajaksi kysymykseksi. Poimi-
taanpa esimerkki banaanipuusta. Reilun kaupan banaaneissa ei riita, etta ne on tuotettu “rei-

lussa hengessa”, vaan koko tuotanto-logistiikka-myynti-ketjun on toimittava samalla tavalla.

Paikka (place) > Convenience

Tuotteen ostamisen mukavuudella ja helppoudella on oma merkityksensa. Mika valine tai ka-
nava toimisi parhaiten, mika on toimitusaika ja milloin tuotteen pitaa olla saatavilla? Esimer-
kiksi kirjan saattaa saada netin kautta usein nopeammin kuin kirjakaupasta tilaamalla. Netti

antaa mahdollisuuden shoppailla silloin, kun itselle parhaiten sopii, 24/7-periaatteella.

Mainonta (promotion) > Communication

Pyri luomaan vuorovaikutteisuuteen perustuvaa kommunikaatiota. Siirry siis pelkan mainon-
nan tekemisestd kokonaisvaltaisempaan viestintaan. Alda mainosta vaan puhuttele viestinnalla.
Kytke kohderyhma mukaan toimijaksi.

4P-malli saa siis schultzilaisessa out side in -katsannossa kohderyhman tarpeista lahtevan 4C-

muodon: consumer, cost, convenience, communication.
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2.5 Perinteisen markkinoinnin muodot

2.5.1 Sisainen markkinointi

Sisaisessa markkinoinnissa yhtion ylimman johdon panos on ratkaiseva ja keskeinen: johtajan
on toimittava johtajan tavoin eli naytettava esimerkkia. Sisainen markkinointi on siis johta-
mista, jonka tavoitteena on saada liikeidean sisalto toteutumaan jokapaivaisessa toiminnassa
ja jokaisen henkilon tyotehtavassa. Johto ja esimiehet pyrkivat sisaisella markkinoinnilla var-
mistamaan liikeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumisen. Sisainen markkinointi on
johdon tyokalupakki, jonka avulla varmistetaan liiketoiminnan tavoitteiden toteutuminen.
Riippuu johtajasta, yrityskulttuurista ja henkiloston ominaisuuksista, mita tyokaluja johtajat
kayttavat ja miten. Sisaisella markkinoinnilla on kaksi tavoitetta: Tyontekijoiden on ymmar-
rettava ja hyvaksyttava yrityksen liikeidea ja arvot. Lisaksi heidan on osattava ja haluttava
tehda tyota niin, etta yrityksen liikeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. (Bergstrom, Leppa-
nen 2015, 155.)

2.5.2 Suhdemarkkinointi

Yrityksen tulisi markkinoinnissa hoitaa suhteita kaikki sidosryhmiinsa. Yrityksen tarkein suhde
on asiakassuhde. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on keskeisinta loytaa oma asiakaskunta,
jonka tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. Tuote-
kehittely on asiakaslahtoista, tuotteet hinnoitellaan houkuttelevasti ja saatavuudesta huoleh-
ditaan mahdollisimman hyvin.

Eri viestintakeinoja yksilollisesti kayttaen lahestytaan seka mahdollisia uusia etta jo ostavia
asiakkaita. Ei riita, etta asiakas ostaa kerran, vaan hanet yritetaan saada ostamaan toistuvasti
uudelleen. Yksittaisista markkinointikampanjoista on siirrytty pitkakestoiseen, asiakassuh-
detta rakentavaan markkinointiin. Yritykselle on yleensa halvempaa yllapitaa myyntia nykyi-
sen asiakaskunnan keskuudessa kuin hankkia koko ajan uusia asiakkaita.

Hyvat asiakkaat pitavat yritysta paaostopaikkanaan, ostavat saannollisesti ja suosittelevat yri-
tysta ja sen tuotteita muille. Hyva asiakas tuottaa yritykselle asiakassuhteen aikana enemman
kuin mita asiakassuhteen syntymiseen ja yllapitoon on investoitu.

Asiakassuhteiden lisaksi liiketoiminnassa tarvitaan laajaa suhdeverkostoa. Asiakkaiden ohella
yritysten on hoidettava suhteita kaikkiin tahoihin, joiden kanssa se on vuorovaikutuksessa tai
joista se on riippuvainen. Tasta kaytetaan nimitysta suhdemarkkinointi (relationship orienta-
tion). Kilpailuetua saadaan hoitamalla suhteet alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin hyvin, ja
nain esimerkiksi myytavien tuotteiden hankintakustannuksissa saadaan saastoja ja toimitukset

ovat tasmallisia. (Bergstrom, Leppanen, 2015.)
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2.6  Uuden markkinoinnin muodot

2.6.1 Sosiaalinen markkinointi

Soma eli sosiaalinen markkinointi on pysyvaan muutokseen tahtaavaa toimintaa. Tarkoituk-
sena on muuttaa asiakkaan kayttaytymista, kun hanelle tarjotaan jotain parempaa helpommin

saatavilla. Muutos voi olla elamantapaan tai kulutustottumuksiin liittyvaa.

Kun kohderyhma tunnetaan ja ymmarretaan miksi ja miten he toimivat, voidaan tietojen pe-
rusteella suunnitella parempi ja helpommin omaksuttava toimintatapa. Pysyvaan muutokseen
paastaan, kun tavoitteeksi asetetaan asiakkaan kayttaytymisen muuttaminen omasta tahdos-

taan.

Hyva tapa paasta tuloksiin on kohdentamalla markkinointi kohderyhman sisalla olevaan koh-
deryhmaan, jonka tavoittaminen on kriittisinta. Esimerkiksi lilkenneraittiuskampanjan voi
kohdistaa niille, jotka ovat ajaneet alkoholin vaikutuksen alaisena tai vain niille, jotka voivat
estaa sen. Taman avulla rajataan vain tietty kohderyhma, jotka ovat potentiaalisia toimimaan

tietylla tavalla tiettyyn aikaan. (Reco.fi 2016)

2.6.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoijan tunnusmerkeista tarkein on se, etta han kayttaa enemman jarkea kuin raa-
kaa rahaa. Sissimarkkinointi tarkoittaakin epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuotta-
vat hyvia tuloksia pienin panoksin. Sissimarkkinoija opiskelee asiakkaidensa ostokayttayty-

mista. Han tavoittelee suurten myyntilukujen sijaan hyvaa tulosta. (Parantainen 2008, 11.)

Kaytetaan tavallisesta poikkeavia markkinointitapoja mahdollisimman pienilla kustannuksilla,
tarkoituksena herattaa huomiota ja saada ilmaista julkisuutta. (Bergstrom, Leppanen 2015,
34.)

Bergstrom seka Leppanen (2015, 34.) mukaan sissimarkkinoinnin esimerkkeja kaytosta ovat:
Tempaus, tapahtuma tai viesti, joka toteutetaan aivan uudella tavalla tai poikkeuksellisessa

ymparistossa ja josta nousee kohua medioissa ja asiakkaiden valisessa viestinnassa

Sissimarkkinoija etsii ongelmia ja ratkaisee ne. Hyva sissimarkkinoija tunnistaa lukemattomia
mahdollisuuksia ja kayttaa ne hyvakseen. Han ratkaisee ensin yhden asiakkaansa ongelman ja

etsii sitten seuraavan.
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Monet sissimarkkinoinnin periaatteet kuulostavat aivan perinteiselta markkinoinnilta. Se joh-
tuu siita, etta lopulta jokainen hyva markkinoija tuntee hyvin asiakkaansa ja viestii heille
kekseliaasti, tehokkaasti ja jarjestelmallisesti. Sissimarkkinoijan tunnusmerkeista ehka tar-

kein on se, etta han kayttaa enemman alyaan kuin rahaa. (Parantainen 2018, 19.)

2.7 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkoinen suoramarkkinointi (sahko-
posti ja mobiili; lahinna tekstiviesti) ja internetmainonta, joka kattaa yrityksen verkkosivut,
kampanjasivustot, verkkomainonnan, kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Vahemman
tunnettuja muotoja onkin sitten olemassa useita kymmenia, kuten viraalimarkkinointi, mai-
nospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit-
ja kilpailut ja niin edelleen. Esimerkiksi sosiaalisen median hyodyntaminen uusien internet-
palveluiden (esim. Twitter, YouTube, Facebook) avulla on myos herattanyt mainostajat pohti-
maan, miten internetin sosiaalisuutta voisi hyodyntaa markkinointiviestinnassa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja
maaritelmat patevat myos digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Digitaalinen markkinointi-
viestinta on vain uusi viestinnan muoto, jossa kyetaan usein tehokkaammin (myos kustannus-
tehokkaammin) tavoittamaan kohderyhmat. Digitaalinen markkinointiviestinta toimii erityisen
tehokkaasti olemassa olevan asiakassuhteen yhteydessa, esimerkiksi asiakkuusmarkkinoin-
nissa. (Karjaluoto 2010,14.)

Markkinointiviestinnan toteuttamiseen tarvitaan vahintaan kaksi osapuolta: markkinoija/vies-
tija seka kohderyhma eli viestinnan vastaanottaja. Naiden lisaksi markkinointiviestintaan osal-
listuu usein myos viestinnan suunnittelun ja toteutuksen kautta mainos-, media- ja /tai vies-

tintatoimisto seka median omistaja. (Karjaluoto 2010, 23.)

2.7.1  Outbound-markkinointi

Outbound-markkinointi perustuu siihen, etta markkinoija etsii ja lahestyy itse potentiaalisia
asiakkaita. Perinteisia outbound-markkinoinnin kanavia B2B-puolella ovat ostetut sahkoposti-
listat, TV, printtimainonta ja kylmapuhelut. Outbound-markkinointi on siis yksisuuntaista ja
usein kohdistamatonta ”hairintamarkkinointia”, jossa myyja ottaa yhteytta potentiaaliseen

asiakkaaseen harvoin juuri sopivalla hetkella. (Powermarkkinointi 2015)
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2.7.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka perustuu siihen, etta potentiaalinen asiakas
paatyy yrityksen sisaltojen pariin ja antaa yritykselle vastineeksi yhteystietonsa. Inbound-
markkinointi pyrkii siihen, etta asiakas paatyy kosketuksiin markkinoijan tarjoaman hyodylli-
sen sisallon kanssa etsiessaan tietoa, omasta aloitteestaan. Inbound-markkinoinnissa keskeista
on asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinoijan tarjoamaa tietoa. (Kurvinen, Seppa 2016,
187.)

2.7.3 Sosiaalisen median markkinointi

Facebook

Facebook on sosiaalisen median yhteisopalvelu, missa kayttajat voivat kommentoida, jakaa
kuvia ja tuottaa sisaltoa. Sosiaalisessa mediassa Facebook on maailman suosituin ja kayttaja-

maara vuonna 2014 oli 1,32 miljardia.

Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 ja se oli aluksi tarkoitettu vain Harvardin
yliopiston opiskelijoille, mutta suuren suosion saavutettua Facebook avattiin muille yliopis-
toille. Yuonna 2006 palvelu avattiin kaikille yli 13-vuotialle ja kayttajamaara kasvoi yli 10 mil-
joonaan rekisteroityneeseen kayttajaan. Elokuussa 2008 Facebookilla oli yli sata miljoonaa

kayttajaa ja syyskuussa 2012 kayttajamaara oli kasvanut yli miljardiin.

Facebookin luodaan henkilokohtaiset kayttajatunnukset, jolloin kayttajalle luodaan oma pro-

fiilisivu. Facebookin kayttajatunnuksen rekisterointi edellyttaa oman nimen kayttoa.

Vuonna 2007 Facebook uudistui ja se tarjosi yrityksille ja niiden tuotemerkeille mahdollisuu-
den luoda omat sivut. Yritysten lisaksi Facebook-sivuja pystyy luoda hankkeille, yhdistyksille
tai muille epavirallisille yhteisoille. Facebook-sivujen avulla kayttajat pystyvat olemaan yh-
teydessa helposti eri yrityksiin ja nakemaan heidan julkaisunsa. Yrityksille Facebook-sivut tar-
joavat helpon tavan lahestya potentiaalisia asiakkaita ja hyvan tavan markkinoida itseaan.
(Ponka 2014, 3.2.1)

Instagram

Instagram on alypuhelimille suunnattu sosiaalisen median kuvanjakopalvelu, joka perustettiin

vuonna 2010. Instagram profiili muodostuu kayttajan julkaisemista kuvista ja vuonna 2013
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mahdolliseksi kayttajille tuli julkaista lyhyita videoita. Instagram toimii avoimuudellaan ja

oletuksena on, etta kayttajien julkaisemat kuvat ja videoit ovat kaikkien nahtavilla.

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja vuonna 2014 Instagramin kayttajamaara oli yli 200

miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. (Ponka 2014, 3.5.1)

Snapchat

Snapchat on mobiililaitteilla oleva sosiaalisen median viestintasovellus. Snapchatin periaat-
teena on tallentumattomien kuvien lahettaminen kavereille ja kaverin avatessa kuvan se na-
kyy 5-10 sekuntia, kunnes poistuu. Snapchatilla oli vuonna 2017 yli 180 miljoonaa paivittaista
kayttajaa ympari maailman. Kayttajakunta koostuu nuorista ja yli puolet kayttajista on 18-24
vuotiaita. Monille nuorille Snapchat on kaytetyin sosiaalisen median kanava, jattaen taakseen
Facebookin ja Instagramin. Snapchat saa mobiililaitteen yhteystiedoista selville, ketka kave-

reista kayttavat sovellusta ja ehdottaa lisaamaan kayttajia. (Mikrobitti, 2018)

Twitter

Twitter on sosiaalisen median alustana erilainen kuin muut ja sita kutsutaan mikroblogiksi.
Twitterissa kayttaja pystyy julkaisemaan 140 merkkia pitkan viestin, jota kutsutaan twiitiksi.
Kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia ja kuka tahansa voi nahda toisten twiitit. Palvelun yk-
sinkertaisuus mahdollistaa tehokkaan viestimisen. Twitterin periaatteena on seurata muita
kayttajia ja saada itse seuraajia. Avoimuus on Twitterin perusta, jolloin verkostoituminen on

helppoa ja luo vilkkaan maailmanlaajuisen sosiaalisen verkoston. (Ponka 2014, 3.2.2)

YouTube

YouTube on Googlen omistama internetin suosituin videopalvelu. YouTube tarjoaa kayttajil-
leen mahdollisuuden jakaa omia videoita. Kaytannossa kuka tahansa mista tahansa voi jakaa
minkalaisen videon tahansa. YouTubessa tehdaan yli kolme miljardia hakua kuukausittain,
joka tekee siita toisiksi suosituimman hakukoneen maailmassa. YouTubeen kirjautuneet kayt-
tajat voivat tilata muiden kayttajien videokanavat, jolloin palvelu nayttaa tilatut uudet vi-

deot etusivullaan.

YouTuben laajuus ilmenee sen monipuolisuudella ja silla, etta videoita jaetaan muihin sosiaa-
lisen median palveluihin ja niita on mahdollista upottaa muille verkkosivustoille, kuten uuti-

siin ja blogeihin.
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Vuonna 2014 YouTubella oli yli miljardi kuukausittaista kayttajaa, josta suomalaisten osuus oli
2 miljoonaa. (Ponka 2014, 3.4.1)

LinkedIn

LinkedIn suurin internetissa tyoelamaan keskittyva sosiaalisen median verkostopalvelu. Lin-
kedIn verkostoitumismahdollisuuden vuoksi kayttajat luovat liittyessaan profiilin, jonka sisalto
on henkilokohtainen ansioluettelo. Profiilissa on mahdollista lisata tyokokemukset, koulutuk-
sen ja omat osaamisen taidot. Linkedlnissa pyydetaan toisia kayttajia kontakteiksi ja kasvate-
taan omaa sosiaalista verkostoa. Kayttajien ollessa toistensa kontakteja pystytaan jakamaan
ja suosittelemaan esimerkiksi tyoprojekteja tai kiinnostuneita henkiloita. LinkedIn suosittelee
kayttajille suosittuja henkiloita, joilla on yksi tai useampi yhdistava kontakti, jolloin verkos-

toitumisen mahdollisuudet kasvavat.

LinkedIn perustettiin Kaliforniassa 2003 ja se on yksi ensimmaisista vielakin kaytossa olevista
yhteisopalveluista. Huhtikuussa 2014 rekisteroityneita kayttajia oli yli 300 miljoonaa ja yritys-

sivuja yli 3 miljoonaa. (Ponka 2014, 3.3.1)

3 Myynti

3.1 B2B-myynti

von Hertzen (2006, 23) Mukaan “business-to-business-”, “b-to-b-” ja “yritysmarkkinointi” ovat
toistensa synonyymeja tarkoittamassa organisaatioiden valista kaupankayntia seka siihen liit-

tyvaa viestintaa ja muuta toimintaa.

Kaikkien business-to-business-brandien, yrityksien, tuotteiden ja palveluiden perustavoite on
auttaa asiakkaitaan menestymaan. Tama tarkoittaa asiakkaita seka organisaatioina etta hen-
kiloina, jotka tekevat ostopaatoksen ja kayttavat tuotteita ja palveluita. (von Hertzen, 2006,
53)

B2B-yritykselle on elintarkeaa rakentaa erottuva brandi. Se ei synny vari- eika kuvavalinnoilla
vaan maaratietoisella tyolla: rakentamalla yrityksen mainetta ja imagoa. Brandi on yhta kuin
yrityksesi identiteetti, imago ja maine. Se kertoo tarkoituksesi, minka puolesta taistelet,

mika on asiakaslupauksesi ja minkalainen persoona olet. (Kurvinen, Seppa 2016, 47.)
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3.2 B2C-myynti

Myyminen viittaa prosessiin, jossa yksi osapuoli aktiivisesti vaikuttaa toiseen paastakseen ta-
voitteeseensa. Myymista voi siis olla se, etta kodinkonekauppias esittelee asiakkaalle eri lait-
teita ja pyrkii ohjaamaan asiakkaan valintaa, jotta asiakas saisi itselleen mahdollisimman hy-
vin sopivan laitteen ja myyjan edustama yritys saisi rahaa ja myyja provisiopalkkion. Sen si-
jaan maaritelma jattaa ulkopuolelle tilanteet, joissa "myyja” toimii passiivisena maksun vas-
taanottajana, kuten yleensa vaikkapa ruokakaupan kassalla. Myymisessa on aina kyse tapahtu-
masta, jossa vaikuttamisen kohde on tiedossa, ja haneen vaikutetaan aktiivisesti ja henkilo-
kohtaisesti. (Hernberg, K. 2013.)

3.3 Verkkokauppamyynti

Kaikki tuotteet eivat sovellu etamyyntiin. Perinteisesti verkkokauppaan hyvin soveltuvina
tuotteina pidetaan pienia ja kevyita, helposti kuljetettavia tuotteita, joiden ostaminen ei
vaadi sovittamista. Verkossa ongelmaksi voi muodostua tuotteiden kuvaaminen riittavan tar-
kasti, erityisesti sellaisissa tuotteissa, joiden materiaali on tarkea valintakriteeri. (Lahtinen
2013, 33-34.)

Verkkokauppa on ennen kaikkea kaupallista toimintaa - kauppaa. Verkkoliiketoimintaan usein
lahdetaan liian tekniikkalahtoisesti. Tekniikka ei ratkaise verkkokaupan menestysta, vaan
kaupallisen toiminnan menestys lahtee asiakkaista, heidan tarpeistaan ja naiden tarpeiden
luoman kysynnan tyydyttamisesta. Iso osa tata on myos se, miten potentiaalisille asiakkaille

viestitaan omasta tarjonnasta. (Lahtinen 2013, 35.)

3.4 Sosiaalinen myynti

Ostajat ovat kautta historian nojanneet verkostoihinsa, kun on tarvinnut kuulla muiden koke-
muksia, oli kyseessa sitten tuote, palvelu tai mahdollinen kumppaniyritys. Ostajat kayttavat
sosiaalista mediaa tiedon hankintaan ja jakamiseen seka verkostoitumiseen. Myyja on uudessa
tilanteessa: asiakkaalla ei koskaan aiemmin ole ollut nain paljon tietamysta markkinoilla ole-

vista ratkaisuista.

Sosiaalisen myynnin aloittaminen ja jatkuva hyodyntaminen tuottaa organisaatiolle lajan kiis-
tattomia hyotyja. Sosiaalista myyntia hyodyntavat henkilot kasvattavat asiantuntijamieliku-
vaansa jakaessaan arvokasta sisaltoa ja ottamalla osaa keskusteluihin. Sosiaalinen myynti on
pitkalti asiakkaiden kuuntelemista ja kouluttamista saadun tiedon pohjalta. Tarjoamalla asi-

akkaalle arvokasta tietoa varmistat, etta hanen mielikuvansa sinusta kasvaa ja voit paasta



22

luotetun neuvonantajan asemaan. Samalla taklaat myynnin keskeisinta haastetta - luotta-
musta. Asiantuntijahan ei ole asiantuntija vain tittelin perusteella, vaan tehdessaan oman
osaamisensa tiedetyksi ja tunnetuksi. Nakyva osaaminen taas poistaa asiakkaalta potentiaali-

sen toimittajan kyvykkyytta koskevia epailyja ja auttaa rakentamaan luottamusta.

Sosiaalinen myynti on myos aarimmaisen hyva keino herattaa kysyntaa markkinassa. Nosta-
malla esille aiheita ja ongelmia, joista asiakkaat eivat valttamatta ole edes tietoisia, saat he-
ratettya heidan kiinnostuksensa ja luotua heille tarpeen. Parhaiten tassa hommassa ovat
avuksi luonnollisesti sisallot, joita markkinointi tuottaa myynnin tueksi. Myyjan kyky raata-
loida keskustelunavaukset juuri jokaiseen tilanteeseen sopivaksi tekee sosiaalisesta myynnista
erityisen toimivan myyntimenetelman. Lisaksi sen julkinen luonne nostaa yhdesta hyvasta kes-
kustelusta saadun hyodyn arvoa, kun kyseisen keskustelun voi nahda useampi henkilo. Par-
haassa tilanteessa asiakas jakaa tuottamaasi arvoa eteenpain sosiaalisille verkostoilleen ja

yritykselleen. (Kurvinen, Seppa 2016, 219-221.)

4  Tutkimusmenetelmat

4.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Kyselytutkimus on enimmakseen maarallista tutkimusta, jossa sovelletaan tilastollisia mene-
telmia. Kyselyaineistot koostuvat paaosin mitatuista luvuista ja numeroista, silla vaikka kysy-
mykset esitetaan sanallisesti, niin vastaukset ilmaistaan numeerisesti. Sanallisesti annetaan
taydentavia tietoja tai vastuksia kysymyksiin, joiden esittaminen numeroina olisi epakaytan-
nollista.

Usein sanotaan, etta maarallisella tutkimusotteella tavoitellaan yleiskasityksia ja laadullisilla
menetelmilla pureudutaan yksityiskohtiin, mutta ei tutkimusote kaikkea ratkaise. Myos tilas-
tollisilla menetelmilla paastaan kasiksi yksityiskohtiin. Samassa tutkimuksessa saatetaan hyo-
dyntaa molempia lahestymistapoja. Sanallisia vastauksia voi olla antoisampaa analysoida laa-
dullisilla menetelmilla, mutta saatuja tuloksia voi tiivistaen esittaa maarallisilla menetel-
milla. Olennaisinta on, etta osaa valita tarkoituksenmukaiset lahestymistavat sen ilmion tutki-

miseen, josta on kiinnostunut. (Vehkalahti 2014, 13.)

Tutkimus ryhman sitoutuessa maarallisen tutkimusmenetelman tiedonintressiin, on tutkimus-
aineiston keraamiseen valittavissa kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden
rekisterien ja tilastojen kaytto. Tutkimuskohteiksi soveltuvat tutkimusaineiston keraamisen
tavasta riippumatta ihmiset ja kulttuurituotteet, joita ovat kaikki ihmisen tuottamat kuva- ja
tekstiaineistot. (Vilkka 2015, 94.)
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4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaami-

nen. Tahan sisaltyy ajatus, etta todellisuus on moninainen. Tutkimuksessa on kuitenkin otet-
tava huomioon, etta todellisuutta ei voi pirstoa mielivaltaisesti osiin. Tapahtuvat muovaavat
samanaikaisesti toinen toistaan, ja onkin mahdollista loytaa monensuuntaisia suhteita. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 161.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita
1. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.
Suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina.
Kaytetaan induktiivista analyysia.

Laadullisten metodien kaytto aineiston hankinnassa

gu N W N

Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa kayt-
taen.

6. Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa

7. Kasitellaan tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti.
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 164.)

4.3  Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyossa tehtiin kvantitatiivinen tutkimus seka kvalitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivi-
nen tutkimus tehtiin internet kyselylomakkeella Laurean opiskelijoille, jonka tarkoituksena oli
saada selville asiakassegmentti, markkinointikanavat seka myyntikanavat. Kvalitatiivinen tut-
kimus toteutettiin pienella testiryhmalla, jonka tarkoituksena oli saada tietoa tuotteen omi-
naisuuksista ja parannusehdotuksista yritykselle.

Tutkimuksessa otettiin selvaa siita, mika on tarkein asiakassegmentti seka mitka ovat tar-
keimmat markkinointi ja myyntikanavat. Tutkimuksen yhteydessa tehtiin havaintoja, joiden
perusteella toimintaa kehitetaan ennen tuotteen virallista lanseerausta. Tuotteen ollessa uusi
markkinoille tuleva tuote, kyselylomake toimi myos sissimarkkinointina, mika heratti pienen

yleison mielenkiinnon tuotteelle.

4.4  Verkkokyselyt
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Verkkokysely tutkimus toteutettiin Google Forms sovelluksen kautta internetissa, joka jaetaan
koulun sisaisella sahkopostilla Laurean opiskelijoille. Kyselyn jakaminen Laurean opiskelijoille
antaa paljon tarkeaa tietoa siita, kuinka nuoriso (alle 30 vuotiaat) kokee tuotteen kaytannolli-

syyden.

Verkkokyselyn avulla pystyttiin tehda johtopaatoksia siita kenelle tuotetta tulisi myyda (suku-
puoli ja ika), miten tuotetta markkinoidaan seka kuinka tuotetta voidaan parantaa tuloksien
kautta.

4.4.1 Verkkokyselyn tulokset

Verkkokysely lahettiin Laurean sisaisella sahkopostilla kolmen eri kampuksen opiskelijoille.

Kampukset ovat paakaupunkiseudulla Otaniemessa, Leppavaarassa ja Tikkurilassa.

Kyselyyn vastasi viikon aikana 327 henkiloa. Kysely oli toteutettu Google Forms pohjalla ja ky-

selyssa oli valmiita vastaus vaihtoehtoja seka kaksi kysymysta, joihin sai vastata sanallisesti.

Kysymyksien vastauksista Google Forms nayttaa kuviomuodossa vastausprosentit. Vastauksien

tulokset avataan kuvion ja tekstin avulla.

Ika

327 vastausta

® 15-18
® 1825
25-40
® 40-60
@® +60

Kuvio 8 Google Forms: Ika
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Sukupuoli

327 vastausta

@ Mies
@® Nainen

Kuvio 9 Google Forms: Sukupuoli

Kyselyyn vastasi 327 henkiloa, joista naisia 231 ja miehia 96.

Mista saat tietoa uusista tuotteista?

327 vastausta

@ Sosiaalinen media

@ Kivijalkamyymala
@ Mainokset (Tv seka postimainonta)
@ Tutuilta

— @ Sahkoposti

Kuvio 10 Google Forms: Mista saat tietoa uusista tuotteista?

Vastaajat saivat informaatiota uusista tuotteista yleisemmin sosiaalisen median kautta 71,3%
(233kpl) Seuraavaksi eniten vastauksia sai mainokset 13,5% ja Tutuilta 11,9%. Kivijalkamyy-
mala ei saanut kannatusta, joka kertoo hyvin mihin suuntaan tuotteen markkinointi kannattaa

suunnata.
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Ostatko, jos naet sinua kiinnostavan uuden tuotteen?

327 vastausta

@ Kylia
@ Ehka myshemmin
D Ei

Kuvio 11 Google Forms: Ostatko, jos naet sinua kiinnostavan tuotteen?

Vastaajista 247 kpl vastasi ostavansa uuden heita kiinnostavan tuotteen ’’ehka myohemmin’’

Tama vaikuttaa paljon PUTTON:iin, koska se on uusi tuote ja Suomessa ei ole samanlaista tar-
jolla. Uuden tuotteen on siis vaikea paasta asiakkaiden tietoisuuteen ja herattaa kiinnostusta
niin, etta asiakas ostaa sen heti. Tama vaikeuttaa myyntia ja markkinointi pitaa segmentoida

mahdollisimman hyvin, saadakseen parhaimman mahdollisimman lopputuloksen.

Suositteletko néita uusia tuotteita lahipiirillesi?

327 vastausta

® Kylia
OcE

Kuvio 12 Google Forms: Suositteletko naita uusia tuotteita lahipiirillesi?

Kun vastaajat ostavat uuden tuotteen ja huomaavat sen toimivaksi ratkaisuksi 78,6% sanoi
suosittelevansa tata lahipiirilleen. Tama on huomattavan iso etu PUTTON:lle, tarkoittaen, kun
tuote on tarpeeksi hyva asiakkaat markkinoivat sita itsestaan mainitsemalla lahipiirilleen, eli

puskaradion tavoin, joka on hyva markkinoinnin keino.
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Kiinnostaako PUTTON sinua ideana?

327 vastausta

® Kylia
Y]

Kuvio 13 Google Forms: Kiinnostaako PUTTON sinua ideana?

Tarkeana kysymyksena oli kiinnostaako tuote vastaajia ja 204 henkiloa kiinnosti tuote seka
123 henkiloa ei kiinnostanut tuote. Tuotteen kiinnostavuus saattoi karsia kyselyn suppeuden
takia ja tuote on niin erikoinen seka uusi, jolloin vastaajat eivat valttamatta ymmartaneet

tuotteen ideaa taysin.

Alempana olevan kaavion perusteella voidaan todeta suosion olevan korkeimmillaan 18-25
vuotiaiden miesten ja naisten keskuudessa. Vanhemmat vastaajat eivat kokeneet saavansa

tuotteesta lisaarvoa.

Ika Sukupuoli Kiinnostaa | Ei kiinnosta | Yhteensa

18-25 Nainen 54 30 84
18-25 Mies 30 16 46
25-40 Nainen 66 39 105
25-40 Mies 24 1 35
40-60 Nainen 25 17 42
40-60 Mies 5 10 15
Yhteensa 204 123 327

Taulukko 1 Ika- ja sukupuolijakauma
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Mista ostaisit PUTTON liimanappeja?

327 vastausta

@ Verkkokauppa
@ Kivijalkamyymala

/ @ En ostaisi

@ Prisma

® en ostaisi

© Fiivittaistavarakaupasta esim. Prisma
© Paivittaistavarakauppa

15V

Kuvio 14 Google Forms: Mista ostaisit PUTTON liimanappeja?

Vastaajista yli puolet ostaisi tuotetta kivijalkamyymalasta ja toiseksi suurimman kannatuksen
sai verkkokauppa 113 kpl vastauksia. Vaikka kyselyn kysymyksen ”Mista saat tietoa uusista
tuotteista?” perusteella kivijalkamyymala ei saanut kannatusta markkinointikeinona, myynti-

keinona se on vastauksien perusteella suosituin vaihtoehto.

4.5 Tuotetestaajien kyselyt

Tuotetestaajien kysely toteutettiin jakamalla testaajille koekappale, joka sisalsi PUTTON:eita
32kpl seka prototyypin pakkauksesta viikko ennen kyselyyn vastaamista. Tuotetestaajat valit-
tiin yrityksen lahipiirista, jotka olivat osoittaneet kiinnostusta tuotetta kohtaan jo kehittamis-
vaiheessa. Tuotetestauksen jalkeen kaikki testaukseen liittyvat henkilot vastasivat Google
Formsin kautta kyselyyn, jonka tarkoituksena oli kerata tietoa tuotteen ominaisuuksista seka
parannusehdotuksista. Kyselylomake lahetettiin henkilokohtaisesti kaikille vastaajille, joiden

nimet, ika seka sukupuoli pysyvat salaisina.

Kyselyyn vastasi 4 henkiloa ja vastaajien tulokset avataan tahan osioon.

Kerro muutamalla sanalla tai lauseella minkalainen oli kayttokokemuksesi tuotteesta?
Vastaaja 1: Paketti on hyva tuotteen saa hyvin asennettua paikalleen

Vastaaja 2: Nappara, huomaamaton, hyva pito!

Vastaaja 3: Helppokayttoinen, mutta viela vahan kokemuksia.

Vastaaja 4: Hyodyllinen ja kaytannollinen.
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Mita mielta olet hinta-laatusuhteesta? (10€)

Vastaaja 1: Hyva

Vastaaja 2: Yhtaan enempaa ei saisi maksaa. Riippuu hiukan kuinka pitkalle yhdella pakkauk-
sella parjaa ja miten tuotteet kestaa.

Vastaaja 3: 16 paria, kohtuullisen ok hinta jos kestaa kaytossa pidempaa.

Vastaaja 4: Hintansa arvoinen.

Ostaisitko tuotetta uudestaan?

Vastaaja 1: Kylla.
Vastaaja 2: Kylla.
Vastaaja 3: Kylla.

Vastaaja 4: Kun napit kaytetty, osaan vastata.

Risuja/Ruusuja?

Vastaaja 1: Voi olla tietyissa paidoissa tarkka asennuspaikasta, ainakin kauluksessa. Kun oikea
paikka loytyy, pysyy kylla pesussakin kiinni.

Vastaaja 2: Kiva pakkaus, kayttovinkkeja lisaa.

Vastaaja 3. Myyntipaketti Puuttuuuu....

Vastaaja 4: Kayttoa loytyy.

4.5.1 Tuotetestaajien vastauksien avaukset

Tuotetestaajien mukana tuotteen kayttokokemus oli positiivinen viikon kokeilun jalkeen.
Tuote sai hyvaa palautetta napparyydestaan, hyodyllisyydestaan seka helppokayttoisyydes-
taan. Hinta-laatusuhde tuotteelle oli tutkimuksen mukaan sopiva, mutta ei sen nykyisen hin-
nan (10€) ylittavan arvoinen. Yksi tuotetestaajista pohti tuotteen kokoa muuttamalla sen al-
kuperaisesta 32 napin paketista 16 napin pakettiin. Kysyttaessa ostaisiko kayttaja tuotetta uu-
destaan kolme (3) vastasi kylla ja yksi (1) sanoi osaavan vastata vasta sitten, kun kaikki napit
on kaytetty. Tuotetestaajat saivat antaa myos avointa palautetta, joiden perusteella voidaan

todeta kayttoohjeiden puutetta seka kayttovinkkien maaran lisaamista.
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5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajalle tuotteen kohderyhma ja minkalai-
sia markkinoinnin keinoja kannattaa kayttaa tavoittaakseen asiakkaat. Tavoitteena oli tutki-
muksien tuloksien perusteella luoda yritykselle markkinointistrategia. Opinnaytetyossa kaytet-
tyjen kirjallisten ja sahkoisten teoriatietojen perusteella saatiin selville erilaiset markkinoin-
tiin liittyvat kasitteet, jonka pohjalta pystyttiin luomaan markkinointistrategia. Markkinointi-
strategian luomista tuki opinnaytetyon teoreettinen osuus, verkkokysely ja testiryhman ky-

sely.

Markkinointistrategia sisaltaa yritykseen liittyvat nykypaivan trendit, jotka tulevat tukemaan
markkinointia. Miten yritys on valinnut tarkeimman kohderyhman, kuinka se on rajattu ja
miksi. Markkinointistrategiassa kaydaan lapi vuoden 2019 tavoitteet kohderyhmille seka
kuinka yritys aikoo toteuttaa strategiaa. Swot-analyysi seka customer journey ovat auttavana

osana markkinointistrategiaa.

Kohderyhmaksi saatiin segmentoitua vastauksien perusteella 18-25 vuotiaat miehet ja naiset.
Tuote tavoittaa kohderyhman parhaiten verkkokaupassa seka vaateliikkeissa. Kyselyiden poh-
jalta sosiaalisessa mediassa markkinoimalla tavoittaa taman kohderyhman parhaiten. Suosit-
telumarkkinointi on myos iso osa tietoisuuden saamista kohderyhmilla vastauksien perus-
teella. Tuttujen ja kavereiden mielipiteilla on vastauksien perusteella paljon valia uuden
tuotteen ostopaatoksessa. Taman pohjalta markkinoinnissa keskitytaan digitaaliseen markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa ja pyritaan luomaan asiakkaille hyva mielikuva, jotta he suosit-
televat tuotetta eteenpain. Sosiaalisen median markkinoinnin jalkeen tuotteen myynti pysty-
taan painottamaan jalleenmyyjille kivijalkamyymaloihin verkkokaupan sijaan, asiakkaiden tie-
toisuuden lisaantymisen vuoksi. Verkkokauppamyynnin siirtaminen kivijalkamyymaloihin ta-
voittaa tutkimuksen perusteella asiakkaat helpoiten. Tama auttaa toimeksiantajaa keskitty-
maan tuotteeseen ja sen markkinointiin seka verkostoitumisen lisaantymiseen, koska ei tar-

vitse yllapitaa omaa verkkokauppaa.

Tuotteen ollessa uusi ja tuntematon markkinoinnin on keskityttava aluksi tietoisuuden lisaa-
miseen, seka mielenkiinnon herattamiseen potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tuotteen
nakyvyyden ja toimivuuden kasvaessa markkinoinnissa pystytaan keskittymaan laajemman

asiakaskunnan hankkimiseen.

Opinnaytetyossa haettiin vastauksia, kuinka tuote saadaan kuluttajien tietoisuuteen, mika on
yrityksen asiakassegmentti, miten markkinoida ja missa myyda. Tutkimuksissa saatiin vastauk-
sia tutkimuskysymyksiin, jonka perusteella luotiin markkinointistrategia.
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5.1  Oman tyon arviointi

Opinnaytetyo prosessina oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Teimme opinnayte-
tyon toimeksiantoja omalle yrityksellemme JM Brand Oy:lle. Tama antoi mahdollisuuden ke-
hittaa yritysta ja hyodyntaa naita saatuja tuloksia yrityksen tulevaisuuden toiminnassa.
Omalle yritykselle tekemisessa mielenkiinto opinnaytetyohon oli korkealla, koska kaikki mita
teimme, tulee hyodyttamaan yrityksemme toimintaa tulevaisuudessa. Kaikki paatokset ja ai-
healueet liittyvat seka tukevat yrityksemme toimintaa ja visiota, joka ei ehka helpottanut
tyon tekemista, vaan jouduimme pohtimaan paljon enemman eri perspektiiveista. Tama taas

antoi enemman hyotya meille itsellemme.

Tutkimuskyselyt saivat paljon vastauksia ja saimme hyvin tietoa tuotteen vahvuuksista ja
heikkouksista. Kysymysten avoimista palautteista saimme eniten informaatiota omasta tyos-
kentelysta seka tuotteen kehityksesta tulevaisuudessa. Kyselyista saatiin yllattavan hyvin tu-

loksia siihen nahden, etta kysely olisi voinut olla hieman monipuolisempi.

Johtopaatoksissa paasimme purkamaan ja miettimaan todella mita tuli tehtya ja mita kannat-
taa tehda. Tama todella auttoi paljon tulevaisuuden suunnitelmia yrityksen toiminnassa ja

saimme paljon informaatiota.
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Liite 1: Saatekirje

Moikka,

Olemme liiketalouden opiskelijoita Otaniemen toimipisteeltéd ja teemme opinnaytetyéta kehittdmastamme
tuotteesta. Haluaisimme lisétietoa onko tuote kannattava ja kiinnostava. Olisimme erittéin kiitollisia
vastauksista, joita tarvitsemme paastaksemme eteenpéin opinnaytetyossa:)

Kyselyn vastaamiseen menee vain pari minuuttia.

Tassa linkki kyselyyn
https://goo.gl/forms/BxSgnnrpXQ1J7akKI2

Ystavallisin terveisin
Miko Ketterer & Jesse Valkama

Liite 2: Laurea sisainen verkkokysely

PUTTON-liimanapin tutkimuskysely

PUTTON toimii kertakayttdisella kaksipuoleisella lii pilla, joka kii tadn kauluspaidan kauluksien alle, jotta
kauluksen muoto seka ulkonidko pysyy siistina kokopaivén.

Voit kiinnittad PUTTON-napin esimerkiksi: kauluspaidan kauluk alle, piik iksi kauluspaidan napin vi ftilalle,
kadrittyjen hihojen tai lahkeiden pité ksi tai vaikka h helmoj ihin. Vain mielikuvitus on rajana.

Kyselyn vastaaminen vie sinulta vain pari minuuttia.

PUTTON




Ika *

1518
18-25
25-40
40-60

+60

Sukupuoli *

Mies

Nainen

Uusi tuote

Meiti kiinnostaa tietda kuinka voimme |6ytda uusia asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti

Kiinnostaako sinua yleenséa uudet innovaatiotuotteet? *
Kylla
Jonkin verran

Ei

Misté saat tietoa uusista tuotteista? *

Sosiaalinen media
Kivijalkamyymala

Mainokset (Tv sekd postimainonta)
Tutuilta

Sahkoposti
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Ostatko, jos nédet sinua kiinnostavan uuden tuotteen? *

Kylla
Ehka myohemmin

Ei

Suositteletko néita uusia tuotteita lahipiirillesi? *
Kylla

Ei

PUTTON-tuote

Haluamme tietda onko kyseinen tuote sinusta kiinnostava

Kiinnitatké huomiota vaatteiden yksityiskohtiin? *
Erittadin paljon
Paljon
Jonkun verran
En paljoa

En yhtaan

Kiinnostaako PUTTON sinua ideana? *
Kylla

Ei

Jos ei, miksi?

Lyhyt vast
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Houkutteleeko nimi sinua ostamaan PUTTON?
Kylla

Ei

Pakkaus sisaltaa 32 kpl limanappeja. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan *
tuotteesta?

taus
151a exst

Mista ostaisit PUTTON liimanappeja? *

Verkkokauppa

Kivijalkamyymala

Anna meille avointa palautetta (Valinnainen)

Ka va



Liite 3: Testikayttajien kyselylomake

Putton kysely

Moikka testikayttajat, vastatkaa tahan kyselyyn muutamalla sanalla.

Kerro muutamalla sanalla tai lauseella minkalainen oli kdyttokokemuksesi
tuotteesta

Mita mielta olet tuotteen hinta-laatusuhteesta? (10€)

Ostaisitko tuotetta uudestaan?

Risuja / ruusuja? *
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Liite 4: Markkinointistrategia

Markkinointistrategia 2019 JM Brand Oy

Trendit:

Avainsanat: Ekologisuus, Kestavakehitys, Muotitietoisuus

Ekologisuus ja kierratettavyys on isossa roolissa nykypaivan ostajien paatoksentekoa. JM
Brand Oy:n tavoitteena on vuoteen 2020 mennessa tehda PUTTON tuotteesta taysin ekologi-
nen. Tama tarkoittaa tuotteen saamista biohajoavaksi ja tuotteen pakkauksen tuottamista ko-
konaan kierratettavasta materiaalista. Nain tuemme kestavaa kehitysta ja luomme tuotteesta
ainutlaatuisen. Palautteiden perusteilla asiakkaat kiinnittavat huomiota tuotteen kertakayt-

toisyyteen ja tama heikentaa asiakkaiden ostopaatosta.

Muotitietoisuuden lisaantyessa Suomessa tuotteelle avautuu laajemmat markkinat ja sen po-
tentiaali kasvaa vaatealalla. Yuonna 2019 tullaan hyodyntamaan muotitietoisuuden kasvua

markkinoinnissa. Etuna tuotteella on paasy markkinoille ensimmaisena.

Kuka:

PUTTON tuotteen kohderyhman halutaan olevan laaja, si tuote ei rajoitu ikaan tai sukupuo-
leen vaan koskettaa kaikkia, jotka pukeutuvat. Tutkimuksen perusteella eniten kiinnostusta
herasi miehilla 18-25v seka naisilla 18-25v. Vuoden 2019 strategiana on keskittya tahan koh-
deryhmaan, jotka vaikuttavat eniten vaatealan trendeihin. Eli Yrityksen pitaa selvittaa, mitka

markkinoinninkanavat tavoittavat taman kohderyhman parhaiten.

Tuote lanseerataan vuoden 2019 kevaalla verkkokaupassa, jonka tavoitteena on lisata tietoi-
suutta ja saada informaatiota tuotteen potentiaalista. Taman avulla pystytaan aloittamaan
yhteistyokumppaneiden kartoittamisen, jotka olisivat halukkaita ottamaan tuotteen jalleen-
myyntiin. Vuosi 2019 keskitytaan verkkokauppamyyntiin, jonka jalkeen tavoitteena on vii-
meistaan 2020 siirtya kivijalkamyymaloihin, joissa on eniten potentiaalisia asiakkaita tutki-

muksen perusteella.
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Jalleenmyyijiin siirtyminen auttaa keskittymaan tuotekehitykseen ja yrityksen parempaan hal-

linnointiin ilman resurssien kayttamista verkkokaupan pyorittamiseen.

Mita:

Tavoitteena tassa kohderyhmassa vuodelle 2019 on saavuttaa tuotteen tietoisuuden lisaanty-

minen ja ostopaatoksen tekeminen. Tavoitteena on kohderyhman omaksuvan tuote ja jakavan
sen kaytettavyys kavereilleen ja tutuilleen, silla nuoriso on trendien edellakavija muuttuvalla
vaatealalla ja tata voi hyodyntaa ponnahduslautana muihin kohderyhmiin. Kun kohderyhma on
tavoitettu ja he kokevat tuotteen hyodyllisena, se tulee lisaamaan muiden kohderyhmien tie-

toisuutta ja nain asiakassegmentti laajenee.

Kuinka:

JM Brand Oy voittaa markkinat olemalla ensimmainen markkinoilla ja valtaamalla nain ollen
markkinapaikan. Tama tulee tapahtumaan vuoden 2019 aikana. Kilpailijoita ei ole Suomessa
talla hetkella, joten yritys saa etumatkaa seka aikaa kehittaa tuotteesta niin hyva kuin mah-

dollista, ennen kuin muut kilpailijat paasevat markkinoille.

Swot-analyysi

Strengths Weaknesses

¢ Ainutlaatuinen tuote Suomen markkinoilla ¢ Tuntematon tuote

* Katetuotto Suomalaisille kuluttajille

e Yrityksen kannalta melko riskiton ¢ Markkinoille paaseminen

* Laaja asiakassegmentti « Eitayspaivainen tyo yrittajille
Opportunities Threats

« |hmisten tietoisuuteen paaseminen seka * Kilpailevat tuotteet ulkomailla

sita kautta menestys « Rahoituksen riittavyys
* Jokapaivdinen tuote kuluttajille ¢ Tuotetta ei ynmarreta
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Strengths

PUTTON on ainutlaatuinen tuote Suomen markkinoilla. Kilpailijoita ei ole, eivatka tuotteen
mahdollisuudet ole viela tunnettuja suomalaisille. Yritys uskoo laadukkaan seka edullisen
tuotteen kautta menestysta vaatealalla, mikali yritys onnistuu kohdentamaan markkinoinnin
oikeisiin segmentteihin. Tuotteen hinta on sopiva suomalaisille kuluttajille ja tarjoaa edulli-
sen seka laadukkaan tuotteen, joka on yrityksen kannalta kannattavaa nykyisen rahoituksen
puolesta. Riskeja ei ole muita kuin oma paaoma, jonka yritys on sijoittanut. Asiakassegmentti
on laaja, silla tuote on kohdistettu muodista kiinnostuneille kaikenikaisille miehille seka nai-

sille.

Weaknesses

Haastavaa on saada tuote suomalaisten tietoisuuteen. Yritys ei voi kuluttaa paljoa rahaa
markkinoimiseen, joten markkinointi tehdaan sosiaalisessa mediassa seka puskaradion kautta,
mika saavuttaa vain murto-osan mahdollisista asiakkaista. Yritys ei ole taysipaivainen tyo yrit-

tajille, joten tama heikentaa yrityksen tuottavuutta.

Opportunities

Ainutlaatuisuus herattaa mielenkiintoa jokaisessa asiakkaassa. Ainutlaatuisuuden kautta yritys
odottaa suosiota suomalaisten kuluttajien keskuudessa ja pyrkii seuraamaan kanavia, joista
tuote saa eniten nakyvyytta. Yrityksella on hyvat mahdollisuudet saavuttaa tuote suurem-
malle yleisolle, jonka kautta PUTTON:ista tulisi jokapaivainen tuote arki seka juhlapukeutu-

misessa.

Threats

Maailmalta loytyy PUTTON:in kaltaisia tuotteita, jotka saattavat tulevaisuudessa olla uhkia. Ei
valttamatta viela Suomen markkinoilla, mutta mikali yritys haluaa vieda tuotetta ulkomaille,
on otettava huomioon ulkomaan markkinoiden juridiset asiat. Uhkana yritys pitaa myos rahoi-
tuksen riittavyyden seka mahdollisen kannattavuuden, mikali tuotteen tilauserat jaavat liian
pieniksi tai kasvavat liian suuriksi. Tutkimuksien perusteella isona uhkana voidaan pitaa tuot-
teen kayttotarkoituksen ymmartamista seka asiakkaiden tarvetta tuotteelle. Tama voi rajoit-

taa asiakkaiden ostopaatoksen tekemista.



Customers journey

ASIAKAS NAKEE
SOMESSA MAINOKSEN

TUOTE SAAPUU
ASIAKKAALLE

TUOTTEEN
KAYTTOONOTTO

ASIAKAS KLIKKAA
MAINOSTA

ASIAKAS TILAA
TUOTTEEN

TUOTE ON HYVA

TUOTE HERATTAA
ASIAKKAAN
KINNOSTUKSEN

MAINOS OHJAA
ASIAKKAAN
VERKKOKAUPPAAN

ASIAKAS SUOSITTELEE
TUOTETTA KAVEREILLE
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